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RESUMO

O presente relatorio reflete o trabalho desenvolvido no &mbito do estagio
curricular, no grupo CWJ Power Electronics, onde foi possivel aplicar os social media
marketing, tendo como foco o0 a sua utilizagdo no caso dos produtos sustentaveis.

O Grupo CWJ Power Electronics, conta ja com 25 anos de experiéncia e destaca-
se pelo desenvolvimento de soluc@es eletrénicas de modo a proporcionar ao mercado
produtos e servigos ecoeficientes e sustentaveis.

No decorrer do estagio, foi possivel alterar a percecdo sobre as redes sociais, e
perceber como estas sdo caracterizadas pelo contacto entre qualquer grupo de pessoas,
através da criacdo e divulgacdao de contetdos online. As empresas podem tirar partido
disto e desenvolver o préprio contetdo de forma a atrair os clientes que nele tenham
interesse. Sdo ferramentas Uteis de desenvolvimento de imagem de marca e
posicionamento, mas também de contacto direto com os clientes.

O marketing de contetdos diz respeito a tudo o que uma empresa/marca divulga
que é procurado pelo cliente. As marcas devem trabalhar sistematicamente na criacao de
conteddo novo e atrativo, com o objetivo de se diferenciar e destacar das demais, seguindo
0S mesmos critérios, independentemente da rede social onde sera colocado.

A preocupagdo crescente com a sustentabilidade refletiu-se na atividade das
empresas e marcas, e no contetido transmitido durante o estagio através das redes sociais,
uma vez que o pretendido era a influéncia no comportamento dos seus clientes. Um
consumidor verde, opta exclusivamente por marcas que tenham atencéo a estes critérios

de producéo, de modo a praticar um consumo sustentavel.

Por fim, embora este estagio ndo tenha correspondido as expectativas idealizadas,
permitiu demonstrar que o desenvolvimento de contetidos sobre sustentabilidade através

das redes sociais consegue ter influéncia sobre a percecdo de compra dos consumidores.

Palavras Chave: Social Media, Marketing de Contetdo, Sustentabilidade, Consumidor

verde, Produtos verdes
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ABSTRACT

The following paper showcases all that was developed during the curricular
internship at CWJ Power Electronics, focusing on social media marketing when it comes
to sustainability and green products.

The CWJ Power Electronics Group counts 25 years of experience and is known
for developing electronic solutions to provide eco-efficient and sustainable products and
services to the market.

During the internship, it was possible to change the perception of social media
networks and realize how they can be characterized by the contact between a group of
people through the creation and dissemination of online content. Companies can take
advantage of this and develop their content to attract customers that are interested in it.
These are valuable tools for developing the brand image and its positioning, but also for
direct contact with customers.

Content marketing is all that is related to what a brand/company shares that are
sought by its customers. Brands must continually develop and create new and attractive
content, aiming to differentiate themselves and stand-off amongst other brands, always
following the same pattern of content across all platforms.

The increased concern with sustainability has been reflected in the activity of
companies and brands, and it was transmitted during the internship through social media
networks, given that the company aimed to influence the behaviour of its customers. A
green consumer exclusively chooses brands that pay attention to these production criteria
in a manner that practices sustainable consumption.

Finally, although this internship did not meet the expectations, it helped to
demonstrate that the development of content on sustainability through social networks

can influence the consumers' perception of purchasing.

Keywords: Social Media, Content Marketing, Sustainability, Green consumer, Green

Products
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Glossario

Consumer engagement- envolvimento do cliente com a empresa

Deals-Acordos

Eco-friendly- seguir um caminho de consumo marcado por escolhas socioambientais

mais ecoldgicas

Electronic word-of-mouth- ¢ a partilha de impressdes dos consumidores sobre um produto

ou uma empresa no meio online.

Engagement- interacdo entre o cliente e a marca no seio das redes sociais.

Fair trade-Comércio justo, um movimento que tem por objetivo alterar o atual sistema
do comércio, de forma a ser mais justo para os agricultores e trabalhadores de paises em
desenvolvimento.

Flyers-é um papel pequeno que contém informagdes sobre um produto ou um evento.

landing page- é uma pagina dentro de um site com o objetivo de converter clientes através

da submissdo de um formulario.

Leads- sdo potenciais clientes que demonstraram interesse nos produtos ou servigos de

uma empresa.

Marketplace- é um tipo de plataforma de e-commerce que junta varios lojistas num

ambiente online de compra e venda de produtos.

Networking- criar uma rede de contatos que promova a troca de conhecimentos e de

experiéncias entre pessoas, no ambito profissional.

Reels- Videos de curta duracao.



Stakeholders-parte interessada das agdes de uma determinada empresa.

Web marketing- conjunto de técnicas e estratégias para promover a presenca ou a

existéncia de uma empresa online.

Target- € um grupo particular de pessoas para o qual algo é direcionado

Lista de Acrénimos

AMA- American Marketing Association

B2B-Business to Business

CRM-Customer Relationship Management
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https://talmlda-my.sharepoint.com/personal/sara_saltao_talm_pt/Documents/Ambiente%20de%20Trabalho/Relatório%20de%20Estágio-Sara%20Saltão-formatado-Última%20revisão.docx#_Toc113621163
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Introducéo

O presente relatdrio surge no ambito da unidade curricular Estagio, do Mestrado
de Marketing, e tem por objetivo demonstrar a importancia do social media marketing e
da sua aplicagdo aos produtos sustentaveis, apresentando de que forma se aplicou no
contexto real de trabalho.

A escolha da realizacdo de um estagio curricular, resulta da necessidade e da
importancia de adquirir experiéncia profissional na area do Marketing, que apenas é
possivel ingressando no mercado de trabalho, e aplicando os conhecimentos adquiridos
em situaces reais.

O tema do relatorio é o social media marketing, tendo como foco a sua utilizagédo
no caso dos produtos sustentaveis. Assim, a revisao de literatura aborda conceitos como
0 Marketing Digital, o Social Media Marketing, o Marketing de Conteudo e o Green
Marketing, Consumidor verde e Produtos verdes.

O marketing, no seu inicio, tinha um papel de agente de distribuicdo para fazer
face ao mercado de massa que comecou a crescer e a desenvolver-se. A sua importancia
ndo demorou a ser percebida no estabelecimento do relacionamento com o cliente, que
passou também a ser valorizado. Segundo Kotler & Keller (2012), o marketing é visto
como a atividade que entrega um valor superior para o cliente. Hoje o marketing é mais
digital, promovendo comunicag¢des mais rapidas e acessiveis e transformando a relacdo
entre as empresas e 0s clientes devido a facilidade de criacdo e divulgacdo de contetdos,
a custos mais baixos, através das redes sociais. (Breidbach, et al., 2014).

A transformacdo do mundo digital tem mudado bastante a forma de viver nos
dias de hoje, acelerando também a “transi¢do verde”, isto €, através das tecnologias
proporcionam-se situacdes mais vantajosas ao nivel das questdes ambientais (Muench, et
al., 2022).

Os consumidores da era digital adotam um papel participativo na internet,
despertando tendéncias e procurando as melhores condi¢cfes para que sua experiéncia de
compra e 0 seu relacionamento com as empresas sejam positivos. Esta realidade esta a
criar um tipo de consumidor, mais jovem, urbano, conectado e com elevada mobilidade,
que o leva a vivenciar com mais rapidez. As marcas e as empresas tém de estar, hoje,
preparadas para a presenca em diversos canais, principalmente nos canais online,

acompanhar as novas tendéncias para serem mais competitivas, e ainda apresentarem



pontos de diferenciacdo, nomeadamente ao nivel das questdes ambientais (Damazio, et
al., 2020).

Hoje o consumidor, prima por adotar novos habitos de consumo mais
sustentaveis, pensado no futuro das proximas gerac6es, acabando assim por rever 0s seus
comportamentos durante os processos de compra (Gupta, 2019). Deste modo, as redes
sociais tém um lugar de elevada importancia nas empresas, pois é através destas que 0s
consumidores tém um vasto leque de informac@es e contetdo sobre as organizacGes, onde
podem filtrar as empresas que ja adotaram medidas de sustentabilidade e que se
enguadrem nos padrdes de consumo que estes pretendem adotar.

No primeiro capitulo do relatério procedeu-se a revisao da literatura relativa ao
tema do social media marketing e a sua aplicacdo aos produtos sustentaveis. Iniciou-se o
capitulo abordando o marketing, a sua historia e a sua evolugdo até ao marketing digital
e a relevancia que este tem nos dias de hoje. Depois, foi tratado o tema das redes sociais,
nomeadamente o Facebook, o Linkedin e o Instagram, bem como o marketing de
conteldo e as respetivas boas praticas no ambito do social media marketing.
Posteriormente analisou-se o tema da sustentabilidade, abordando o green marketing, 0s
produtos e o consumidor verde e por Gltimo o comportamento do consumidor verde em
relacdo produtos sustentaveis.

No segundo capitulo é apresentada a entidade de acolhimento, o grupo CWJ
Power Electronics, que € constituido por cinco empresas e que atua na area do
desenvolvimento, producéo e comercializacdo de produtos de eletronica. Posteriormente,
procedeu-se a apresentacdo dos objetivos do estagio, sendo descritas as tarefas executadas
e das responsabilidades assumidas.

No terceiro capitulo, descreveu-se a importancia dos social media na percecao
de compra de produtos sustentaveis e a sua aplicacdo no contexto real da entidade de
acolhimento, mencionando a forma como foi aplicado nas publicacGes da empresa, as
barreiras encontradas durante o seu desenvolvimento e de que forma contribuiu para o
sucesso da mesma.

Por ultimo, efetuou-se uma analise critica da qual se retiraram as principais

conclusoes, realcando os principais resultados do estagio.



1. Capitulo: O social media marketing e os produtos sustentaveis



1.1.Marketing
1.1.1. Definicdo de Marketing

O Marketing é uma area que anda sempre a par com a dindmica social, uma vez
que, 0 seu conceito vai-se alterando a medida que a sociedade se transforma (Oliveira,
2004).

O marketing circunda a identificacéo e a satisfacdo das necessidades humanas e
sociais, uma das definigdes de marketing mais interessantes ¢ a de “suprir necessidades
gerando lucro” , Kotler & Keller (2012, p. 3). Para (Kotler, 1993) o marketing refere-se
aos desejos e as necessidades humanas, pois 0s desejos sdo tracados através dos objetos
que satisfazem as necessidades humanas.

A AMA adotou, em 1985, uma definicdo para marketing como sendo um
processo de planeamento e execucdo dos conceitos como O preco, a promogéo, a
distribuicdo e os produtos e servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos dos
clientes e das organizaces. Em 2013, a AMA atualizou a definicdo de marketing para “a
atividade, conjunto de instituicGes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros ¢ sociedade em geral.” A ultima
definicAo de marketing apresentada pela AMA em 2017 define marketing como
“atividade, conjunto de institui¢des e processos para criar, comunicar, entregar € oferecer
trocas com valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.”.

Kotler & Armstrong (1998, p. 10), definem o marketing como “determinar as
necessidades e desejos dos mercados-alvo e proporcionar a satisfacdo desejada de forma
mais eficiente que os seus concorrentes de forma a possibilitar a obtencdo dos objetivos
organizacionais”. Segundo, Kotler & Keller (2012, p. 3), o marketing pode ser
considerado “a arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar
clientes por meio da criagdo, entrega e comunicagdo de um valor superior para o cliente”.

Partindo deste ponto de vista, 0 marketing pode "ser entendido como a funcéao
empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva
duradoura para a empresa” (Dias, 2004, p. 2). Assim, 0 marketing é uma funcéo
organizacional e também um conjunto de processos destinados a criar, comunicar e
entregar valor para os clientes e administrar as relagdes com estes de forma que a

organizacéo e os seus stakeholders sejam beneficiados (Kotler & Keller, 2012).



Recentemente, Kotler, Kartajaya e Setiawan, (2017 p. 19) introduzem o conceito
de marketing 4.0 que passa pela “criagdao de produtos, servigos e culturas empresariais
que abragam e refletem valores humanos”, uma vez que o consumidor ¢ bombardeado
com diferentes alternativas de marcas durante todo o processo de compra, o profissional
de marketing tem de se destacar e diferenciar captando o cliente com o que este pretende
ouvir e ver. Esta mudanca levou a que o marketing passasse a ser mais centrado nas

pessoas e as marcas passaram a transmitir valores humanos.

1.1.2. Evolugéo do Marketing

O marketing, € o termo da area que se dedica a estudar os relacionamentos entre
as empresas e os consumidores com a finalidade de satisfazer as suas necessidades e
desejos, surgiu nos Estados Unidos da América entre 0s anos de 1900 e 1905, decorrente
da necessidade de resolver problemas de distribuicdo decorrentes dos efeitos da segunda
Revolucéo Industrial (Oliveira, 2012). Como refere Oliveira, (2012, p.153) a revolucdo
Industrial, é 0 “primeiro fator que contribuiu com a mudanga no contexto, no qual as
empresas estavam inseridas”. Também Chauvel (2001), a expansdo da economia
ocidental nao foi coincidéncia, tendo sido o veiculo para o surgimento do marketing
promovendo a necessidade de estabelecer uma relagdo entre produtores e compradores.

O surgimento do especialista/analista de mercado foi um marco na histéria do
Marketing, segundo Bartels (1976, p.27), “problemas na distribuicdo passam a ser
tratados por um novo tipo de analista, que envolvia ainda outros corpos de pensamento,
entre eles o Marketing”.

Por outro lado, Ambler (2004, p.3) refere que “O Marketing tem existido desde
o inicio do comércio, apenas ndo era chamado desta forma.” Assim como Casas (2001),
também defendeque o marketing sempre existiu, desde o inicio do comércio apenas nao
tinha esta denominacdo e ndo era considerada uma pratica diferentes das restantes no
comeércio.

Segundo, Santos et al. (2009, p.93) “a partir dessa era passou-se a valorizar mais
0 consumidor - todos os produtos deveriam ser produzidos a partir da constatacdo dos

seus desejos e necessidades”.



Casas (2001) aborda o desenvolvimento do Marketing destacando trés grandes
periodos. O primeiro, a era da producéo caracterizado por uma procura superior a oferta,
onde se comegou a perceber que as ideias e inovagdes dos empresarios e a disponibilidade
de recursos eram fatores determinantes no comércio que sé tinha tendéncia para aumentar
e se desenvolver cada vez mais.

Continuando na perspetiva de Casas (2001), a segunda fase da histéria do
mmarketing foi designada como a era das vendas, tendo o seu inicio em 1930, e
caracteriza-se pelos primeiros sinais de excesso de oferta e apoio nas técnicas de venda
para aliviar os elevados stocks consequentes do aumento da producdo. A terceira da fase
da sua perspetiva, € a era do marketing, com inicio em 1950, e caracterizada pela
consciencializagdo dos empresarios sobre a necessidade de estabelecer e manter uma
relacdo com os clientes.

O avanco das tecnologias na década de 90, foi um periodo com bastante
importancia e impacto na area do marketing. Com o desenvolvimento da Word Wide Web
(WWW), o comércio eletronico desenvolveu-se de forma rapida revolucionando para
sempre, a logistica, as formas de distribuicdo e os métodos e formas de pagamento. Toda
esta aproximacdo com o cliente, e 0 aumento do interesse por parte do cliente nas
empresas levaram ao surgimento do CRM e aos servicos de apoio e atendimento ao
consumidor tornaram possivel a gestdo do relacionamento com o cliente, que passou a
ser cada vez mais valorizado pela empresa (Santos et al., 2009)

Na década de 2000 até aos dias atuais, a internet conquistou um lugar importante,
surgiu a televisao a cabo, o computador com acesso a internet e o telemdvel ganhou um
espaco importante na vida das pessoas. Estes acontecimentos determinaram a importancia
do Webmarketing e do comércio eletrdnico, transformando a oferta de produtos e o
cliente, com o acesso a tanta informacéo, passou a ter poder de negociacdo. Estes
acontecimentos provocar, ndo sé alterac6es na forma em como os clientes interagiam com
as empresas, mas também na forma que interagiam entre si (Santos et al., 2009).

A réapida mudanca causada pelo desenvolvimento tecnoldgico proporcionou a
alteracdo do mundo mecénico para o mundo digital, internet, computadores, telemoveis
e social media, tendo um profundo impacto nas empresas e nos consumidores (Kotler &
Keller, 2012).



Assim, as tecnologias e as ferramentas digitais proporcionaram transformacées
significativas na vida da sociedade em geral, contudo é essencial perceber como estes
desenvolvimentos na tecnologia digital afetaram o procedimento e a estratégia de

marketing levando ao que hoje chamamos de marketing digital.

Producao .

Figura 1-Evolugdo das eras do Marketing (Casas, 2001)

1.1.3. Marketing Digital

O marketing digital estd relacionado com 0 momento em que as empresas
passam a usar a internet como um meio para estabelecer uma relagdo mais proxima com
o cliente, através de recursos digitais. O marketing digital distingue-se do marketing
convencional na medida em que o marketing digital utiliza a internet como um meio de
interacdo e relacionamento com o consumidor de forma segmentada (Rosa, Casagranda
e Spinelli, 2017)

A popularizacdo da internet e do mundo digital impacta o comportamento dos
consumidores e o comportamento dos produtores (Kotler & Keller, 2012). Segundo
(Cintra, 2010, p.7) “a internet vem se estabelecendo como um meio de comunicagio facil
e agil na sua utilizacdo, como um meio imprescindivel para a venda de produtos, a
divulgacdo de marcas, a capacitacdo e 0 aumento dos contactos no ambito social.” Para
este autor, o marketing digital tem acompanhado os grandes e rapidos desenvolvimentos
das tecnologias de informacao.

N&o existe uma definicdo Unica e mais correta do que é o marketing digital.
Cintra (2010) descreveu o marketing digital como o meio para promover e vender
produtos, divulgar as marcas atraves dos meios digitais, recorrendo as ferramentas que a
empresa tem a sua disposi¢ao, para comunicar com o seu publico-alvo. Limeira (2010, p.

10) define marketing digital como “o conjunto de acdes de marketing intermediadas por
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canais eletronicos, como a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo de
informacao recebida”. Uma definicdo mais sucinta de marketing digital elaborada por
Kotler et al. (2009) refere que é a forma de comunicacéo das empresas com o seu publico-
alvo por meio dos canais digitais como a internet. Para Smith, Fischer, & Yongjian (2012)
o marketing digital, para além de ser um meio de venda e divulgacdo de produtos e
servicos, é também um caminho ndo s6 para conquistar clientes como para estreitar o
relacionamento com o publico.

As estratégias pensadas para o marketing digital tm também proporcionado
bons resultados para ambos os tipos de negdcio, tanto para os totalmente desenvolvidos
online bem como para os que utilizam uma estratégia multi-canal (Cintra, 2010). Cada
vez mais as empresas pensam e incluem o marketing digital na sua estratégia, pois este
permite promover a empresa e 0 seu negdcio. Desta forma, o marketing digital, segundo
Schuchmann e Figueira (2020, p.2) ¢ definido como “o conjunto de atividades que uma
empresa ou pessoa executa online com o objetivo de atrair novos negocios, criando

relacionamentos e desenvolvendo uma identidade de marca”.



1.2.Percecdo de Compra do Consumidor Online

Nos ultimos anos, varios estudiosos tém vindo a investigar as maneiras pelas
quais as redes sociais influenciam as perce¢Ges dos consumidores relativamente as
marcas (Schivinski et al., 2015). Antes da utilizacdo frequente da internet, o consumidor
apenas analisava os produtos dispostos nas lojas e nos mercados e apenas 0 adquiria
conforme as suas necessidades. Hoje, no mundo digital, além do facto de as lojas estarem
mais extensas e contarem com uma diversidade de produtos similares, o consumidor
procura muita informacdo relacionada a produtos e servicos, tornando a interagdo entre
0s consumidores e as marcas através do marketing digital cada vez mais frequente e
importante (Rosa, Casagranda e Spinelli, 2017). Os consumidores tém caracteristicas
proprias que os diferenciam dos demais no processo de observacdo e analise das
informacdes relacionadas a um determinado produto, uma vez que cada pessoa explora
os impulsos e necessidades relacionadas a um bem de forma particular (Rosa, Casagranda
e Spinelli, 2017).

O processo de compra online é o resultado da interpretacdo das informacdes
percebidas pelo consumidor, isto €, analise das suas necessidades e desejos, quando este
visualiza um produto em sites e lojas online, e lhe desperta um estimulo que conduz a
uma resposta especifica, a compra (Rosa, Casagranda e Spinelli, 2017).

A percecdo dos consumidores é o esforco que este despende com o objetivo de
conceber uma ideia do processo de compra antes da sua ocorréncia, destacando aspetos
relacionados aos desejos e necessidades que desejam ser atendidos e os beneficios
esperados da compra (Rosa, Casagranda e Spinelli, 2017).

O consumidor enquanto agente desse sistema, desempenha um papel deveras
importante, uma vez que o valor atribuido por ele durante a escolha de determinado
produto, marca ou empresa, determina e movimenta estratégias mercadoldgicas e

direciona as perspetivas e tendéncias comerciais (Limeira, 2010).



1.3.Social Media Marketing

As redes sociais sdo plataformas interativas assentes na internet onde o0s
contetdos existentes sdo produzidos pelos seus utilizadores, como, por exemplo, 0
Facebook e o Youtube. (Marques, 2014). Kaplan e Haenlein, (2010), definem as redes
sociais como um grupo de aplicacdes baseadas na Internet e nos fundamentos ideolégicos
da Web 2.0 que permitem a criacdo e a troca de contetdo gerado pelos usuarios.

Enginkaya & Hakan (2014) referem que as redes sociais tém diversas aplicagoes
e uma crescente popularidade e a sua constante utilizacdo contribui significativamente
para as empresas alcangarem a notoriedade das suas marcas e criarem consumer
engagement. Para estes autores, num ambiente cada vez mais competitivo, todos 0s
recursos de interacdo com o cliente que as empresas possam dispor é fundamental para
as sua marcas.

Os profissionais de marketing destacam as redes sociais como uma oportunidade
para aumentarem a participacdo no mercado de uma marca ou empresa atraindo os atuais
e potenciais clientes através destes meios (Saravanakumar & SuganthalLakshmi, 2012).
Deste modo, as empresas devem alinhar as suas redes sociais com a estratégia global de
marketing da empresa para construirem um canal de comunicacdo estruturado para 0s
seus clientes e para a divulgacdo dos seus produtos, contudo a empresa deve definir o
perfil do cliente que corresponde ao seu segmento alvo para saber como direcionar a sua
comunicagéo (Saravanakumar & SuganthalLakshmi, 2012).

Para Schivinski et al., (2015) as redes sociais podem ser utilizadas pela empresa
para estimular as vendas, aumentar o conhecimento sobre a marca, melhorar a imagem
da marca, reduzir os custos de marketing e criar ligagédo entre os utilizadores. As empresas
utilizam e tiram proveito das tecnologias digitais, utilizando as redes sociais para
promover e transmitir informacGes sobre suas marcas (Kaplan e Haenlein, 2012).
Também para 0s autores, uma das razdes para a rapida popularidade das redes sociais
entre as empresas, € a rapida difusdo de contetdos e informacdes pela Internet.

Segundo Junqueira (2014), existem muitos beneficios na utilizacdo das redes
socias por parte das empresas. Estas sdo opg¢des acessiveis e eficazes para a aproximagao
com os consumidores, por serem simples e diretas, e conseguem chegar a um elevado
numero de usudarios, tendo em conta o volume de pessoas que tém contas online. Também

facilitam o tempo despendido na partilha de contetdos e no acesso a informacdo, uma
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vez que a comunicacao acontece de forma instantanea, permitindo as empresas analisar
0s consumidores bem como receber as suas opinides relativas a empresa.

Em consequéncia as redes socias passaram a ter vantagem sobre os canais de
comunicacdo tradicionais, por serem a um custo mais acessivel e pela facilidade de criar
uma mensagem para 0s consumidores (Enginkaya & Hakan, 2014). Estas passaram a ser
mais atraentes e relevantes ndo so para as empresas multinacionais como também para as
pequenas e médias empresas, organizacdes do governo e para as organizages sem fins
lucrativos (Enginkaya & Hakan, 2014).

Assim, as marcas fortalecem-se através da sua presenca nas redes socias,
permitindo que o publico se identifique com elas e se envolva (Arcanjo, etal, 2020). As
redes socias vao, deste modo, ao encontro do desejo dos consumidores de estreitarem o

relacionamento com uma marca a qual desejam associar-se.

1.3.1. Facebook

facebook

Figura 2-Logotipo do Facebook

Lancada em 2004 por Mark Zuckerberg, o Facebook € uma das maiores e mais
utilizada rede social, contando com 2,9 bilides de utilizadores ativos em janeiro de 2022
(datareportal, 2022). Esta plataforma esta em constante mudanca e inovagdo de forma a
cativar os seus utilizadores e conquistar novos usuarios (Raposo, 2017). Esta plataforma
tem como missao “Dar as pessoas o poder de criar comunidades e aproximar o mundo”
(Meta, 2021). O elevado sucesso do Facebook, permite perceber as tendéncias da
atualidade em tempo real (Kiron et al., 2012).

O Facebook permite a cada utilizador criar um perfil pessoal, isto é uma conta,
trocar mensagens privadas (chat) e mensagens publicas (comentarios, publicacdes na
cronologia pessoal) com outros utilizadores da plataforma (Qualman, 2010). O Facebook
tem evoluido ao longo dos anos e introduzindo diversas funcionalidades, como a criagéo
de histdrias, o desenvolvimento de um marketplace, a possibilidade de criacdo de reels,
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para as empresas a implementacdo do Meta business suite que facilita a gestdo das paginas
de uma empresa, jogos e a realidade virtual (Meta,2021).

Nesta plataforma podem ser partilhados materiais de multimédia como
fotografias e videos na cronologia pessoal e na dos amigos. Os utilizadores podem
personalizar os seus perfis com as informacdes que pretendem com 0s seus amigos e
seguidores, mantendo o contacto e partilhando informagdo e interesses. Segundo a pagina
oficial do Facebook, cada utilizador tem direito ao seu “mural”, uma pagina propria onde
os amigos autorizados podem fazer comentarios e “gostar” das publicagdes realizadas. A
vontade do utilizador é soberana sendo que toda a informagdo que este tem pode ser
confinada unicamente a si ou a um grupo de amigos ou aos seguidores ou a toda a
comunidade do Facebook (Kiron et al., 2012).

A sociedade em geral, passa cada vez mais tempo nas redes socias, no mundo
virtual, do que no mundo real e é cada vez mais dependente do mundo virtual. Segundo
dados da Datareportal, (2022) os utilizadores do Facebook passam em média 19,6 horas
por més sé nesta rede social.

O constante aumento do tempo despendido no Facebook pode estar associado
ao facto de a aplicacdo ter sido desenvolvida para além dos computadores também para
os tablets e para os telemdveis de ultima geracdo, o que faz com que os utilizadores

tenham acesso ao Facebook em qualquer lugar.

1.3.2. Linkedin

Linked {1}

Figura 3-Logotipo do Linkedin

O Linkedin segundo (Raposo, 2017) é uma rede formal e “profissional” dedicada
ao trabalho, onde cada utilizador pode partilhar o seu curriculo e as suas experiéncias
profissionais a0 mesmo tempo que mantém contactos que possam ser Uteis no campo
profissional, networking.

Para (Marques, 2014) o Linkedin tem vantagens também para as empresas

promoverem 0 seu negocio, 0s seus produtos e servicos e os seus colaboradores, para
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recolher bons contactos de futuros colaboradores qualificados e para conectar com outras
empresas para futuras parcerias.

Nesta rede social é necessario ter um perfil com uma fotografia profissional,
titulo profissional, setor, resumo, experiéncia profissional, a sua area de formacdo e
competéncias associadas. As recomendacdes de colegas e colaboradores de projetos ou
empresas que tiver sdo essenciais colocar nesta social media, bem como projetos pessoais
ou publicacGes reconhecidas. Adicione também contacto relevantes para fazer a sua rede
de conexdes crescer. Todas estas pequenas coisas S0 essenciais para encontrar
oportunidades profissionais relevantes (Marques, 2014).

As empresas devem criar paginas devidamente estruturadas com uma capa e um

log6tipo para realcar a sua presenca empresarial. (Marques,2014).

1.3.3. Instagram

Instagram

Figura 4-Logotipo do Instagram

O Instagram foi lancado em 2010 e adquirido pelo Facebook em 2012, por mil
milhdes de dolares, e conta ja com 1.478 bilides de utilizadores ativos em janeiro de 2022
(datareportal, 2022). Esta rede social € util para negocios em que a utilizacdo da imagem
seja primordial como nas areas do turismo, hotelaria, restauracéo e vestuario. Os jovens
sdo 0s que mais gostam desta social media, tendo vindo a ganhar cada vez mais
popularidade nas faixas etérias entre 0s 18 e 0s 24 anos (Marques, 2014).

O Instagram € uma rede social composta por um perfil, onde os usuarios captam

e publicam os momentos da sua vida que desejam partilhar com o0s seus amigos e
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seguidores, sendo cada vez mais facil uma pessoa tirar fotografias personalizadas com o
conjunto de filtros que estdo disponiveis. Uma das vantagens desta rede social é que a
mesma permite ligar automaticamente a outras redes sociais como o Facebook e o
Twitter, mostrando as novas fotos publicadas (Marques, 2014).

A criatividade reina nesta rede social e € essencial para quem tenha negocios em
que a imagem vende, sendo possivel criar catalogos interativos nesta plataforma, colocar
precos e vender (Marques, 2014). Esta rede social pode ser utilizada como uma das
ferramentas da estratégia de marketing digital a nivel global, devido a facilidade em
promover produtos através de imagens. Desta forma, a (Meta, 2022) pretende que “0

Instagram seja um local em que as pessoas possam se inspirar todos os dias.”
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1.4.Marketing de contetdo

O marketing de conteudo esta associado as percecdes dos consumidores em
relacdo as marcas, através da criacdo de engagement, da confianca e do relacionamento
com os clientes (Arcanjo, et al., 2020). Também Hollebeek & Macky, (2018) referem que
o marketing de conteddo representa um papel importante para promover a
conscientizacdo, a interacdo, a conversdao de leads, a confianca e a lealdade dos
consumidores.

O marketing de contetido pode ser percebido pelas pessoas quando pretendem e
sem nenhum tipo de compromisso (Hollebeek e Macky, 2018). De acordo com as autoras,
0 marketing de contetido pode ser procurado e analisado pelos consumidores quando estes
pretendem, o que ndo acontece em relagdo a publicidade. A sua diferenca relativamente
a publicidade resume-se ao facto de esta interromper constantemente as atividades dos
consumidores, por exemplo, com anuncios na televisdo enquanto o marketing de
conteddo baseia-se no consentimento do consumidor, que pode ser conseguido atraves de
ferramentas como por exemplo o e-mail (Deighton e Kornfeld 2009).

As empresas sao as responsaveis pela criacdo deste tipo marketing, contudo, é
visto de uma maneira informal, pois é idéntico ao conteudo que os utilizadores criam nas
redes sociais (Arcanjo et al., 2020). Bicks (2016) sugere também que os consumidores
podem e devem desenvolver marketing de conteudo como, por exemplo, através do
electronic word-of-mouth.

A criacdo do marketing de contetido exige que as empresas analisem e tenham
presentes as necessidades do seu publico-alvo, de forma a atrairem a sua atencdo e
acrescentarem-lhes algum conhecimento. Por outro lado, um contetdo bem elaborado
ndo deve destacar os produtos da empresa, mas sim contetdos e temas que contribuam
para 0 aumento do conhecimento dos consumidores, bem como aconselha-los sobre
temas que os tornem mais seguros e informados. (Arcanjo et al., 2020). Hollebeek &
Macky, (2018), destacam o marketing de conteudo como uma ferramenta bastante
importante no marketing relacional.

As marcas oferecem ao mercado conteldos relevantes, atuais e experiéncias
Unicas, conseguindo assim, diferenciar-se das restantes marcas e envolver os clientes,
pois 0 marketing de conteudo, tem influéncia nas decisdes de compra dos consumidores
levando a que acompanhem o desenvolvimento das marcas e se fidelizem as mesmas.

(Arcanjo, et al., 2020).
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A publicidade tradicional visa promover as vendas no curto prazo, enquanto o
marketing de contetido, como refere Bicks (2016), € uma forma de comunicacdo das
empresas com os potenciais clientes, ndo existindo venda de produtos ou servigos por
parte desta.

O contetdo de uma publicacao inclui, segundo Halvorson e Rach (2012) tudo o
que o consumidor pode ler, ver e experimentar e pode apresentar-se através de palavras,
imagens, gréaficos, entre outros, com o objetivo de captar ou manter a atencdo dos
consumidores.

Por fim, (Hollebeek & Macky, 2018) destacam que o marketing de conteddo tem
por finalidade aumentar a percecdo da marca no consumidor e indiretamente, no
envolvimento do consumidor e no desenvolvimento da sua confianca e estabelecimento

de um relacionamento, visa cultivar as vendas no longo prazo.

1.4.1. O Marketing de contetdo nos Social Media

Para Hollebeek e Macky (2018), hoje, as organizacdes destacam a importancia
de criar um “relacionamento digital” com os consumidores. Para estes autores, 0
marketing de contetdo € definido como a criacéo e disseminacao de contetdo interessante
e valioso relacionado a marca e dirigido aos consumidores atuais e potenciais nas redes
socias com o objetivo de desenvolver seu engagement, a confianca e relacionamentos
leais e duradouros com a marca.

O marketing de conteudo esta presente nas redes socias, nos blogs, nos Websites,
entre outras, uma vez que cada vez existem mais pessoas conectadas a estas plataformas.
A facilidade de criacdo de contetdos, a disponibilidade de informag&o, os custos baixos
das redes sociais, sdo algumas das vantagens que atraem as empresas a aderir e a apostar
nos canais digitais (Breidbach et al., 2014).

As redes sociais tém um papel de destaque na era digital, pela sua capacidade de
conectar pessoas em todo o mundo, sendo este o motivo pelo qual o marketing de
conteldo esta presente nestas plataformas. O conteddo partilhado deve ser atraente e
criativo e deve conseguir responder as duvidas dos consumidores e cativar a sua atencao.
(Arcanjo et al, 2020). Quando os temas abordados sdo interessantes e cativam a atencao

dos consumidores estimulam as visitas aos websites das marcas e consequentemente
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levam os consumidores a repetirem as suas compras (Arcanjo et al., 2020). Segundo a
autora, o marketing de conteido de uma determinada marca no meio online, evidencia a
0 seu empenho na construgéo de um relacionamento com o cliente baseado na partilha de
conhecimento.

As marcas utilizam, principalmente publicacdes de cariz técnico e de
proximidade, uma vez que sdo o tipo de publicacdo que gera mais interacGes por parte
dos consumidores (Arcanjo et al., 2020). Desta forma, as redes sociais possibilitam uma
maior interacdo entre as marcas e os consumidores, promovendo uma maior proximidade
entre estes e permitindo identificar caracteristicas relevantes do publico-alvo que
permitiram elaborar contetidos interessantes para captar novos e potenciais clientes.

Assim, as redes sociais e 0 marketing de conteido oferecem as empresas e aos
clientes novas formas de interagirem num mesmo espaco, influenciando as perce¢des dos

consumidores sobre os produtos da empresa (Brodie et al., 2013).

1.4.2. As boas praticas na criacdo de contetido para os Social Media

Mcphillips (2014), aborda esta relacdo na medida em que o contetdo alcanca 0s
consumidores ao ser partilhado nestas plataformas. Deste modo, percebe-se a necessidade
de planear e estruturar uma estratégia de contetdos para estas plataformas, antes de
estruturar uma estratégia de social media marketing para a empresa (Mcphillips, 2014).

O conteddo que as marcas planeiam para partilharem nas redes sociais, segundo
Pulizzi (2015), deve ser diferenciador. As marcas devem trabalhar sistematicamente na
criacdo de conteddo novo e atrativo, com o objetivo de se diferenciar e destacar das
demais, devendo apostando em historias veridicas para que 0s consumidores se
identifiquem, tornando as marcas mais humanas. E também relevante que o contetido
tenha uma carga emocional positiva, para que os consumidores tenham gosto e prazer em
ver e em partilhar, o que ndo vai acontecer se 0 contedo transmitir sentimentos negativos.

Outro ponto importante na criacdo de conteudo, € a sua utilidade e relevancia
para 0s consumidores, a mensagem do contetido nao deve ser focada, somente, na venda
dos produtos e/ou servigos da marca, é importante que as marcas tenham presente 0s
interesses do seu publico-alvo no sentido de irem ao encontro das suas necessidades.

(Ryan e Jones, 2013).
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O leitor online é impaciente e quer tudo simplificado, deste modo a escrita do
conteido é também relevante e importante para conseguir captar a atencdo do
consumidor, através do estilo dos textos partilhados isso em que a escrita deve ser clara,
concisa e direta ao tema. Relativamente ao design, os utilizadores gostam de imagens
interessantes e tém tendéncia a descartar conteudo que se possa confundir com
publicidade (Ryan e Jones, 2013).

A distribuicdo do contetido nas redes sociais, deve ir ao encontro da finalidade
de cada plataforma, de forma a garantir uma adequada partilha de contetdos tendo em
conta o publico-alvo que se pretende atingir. Ryan e Jones, (2013), referem que apesar de
se adaptar o contetdo distribuido a cada plataforma, este deve sempre seguir as mesmas
linhas orientadoras, independentemente da rede social onde sera colocado.

Por fim, um aspeto relevante é a periodicidade da partilha de conteddo nas redes
sociais, de modo a corresponder as expectativas dos consumidores e de criar engagement,

devendo assim o conteudo ser publicado de forma consistente no tempo (Pulizzi, 2015).
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1.5.A Sustentabilidade

A ONU (2022), definiu que todas as atividades que visam satisfazer as
necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geragOes futuras de
satisfazerem as suas necessidades, sdo consideradas sustentaveis.

Segundo (Pinto, et al., 2016) os tempos modernos e as mudangas provocadas
pela Revolugdo Industrial, provocaram grandes transformacdes, colocando em risco o
equilibrio da Terra e a sobrevivéncia humana deixando cair por terra 0 mito de que 0s
recursos naturais eram ilimitados.

A adocdo de tecnologias de eficiéncia energética, € também vista como um fator
de competitividade entre empresas, uma vez que, nos dias de hoje a imagem de uma
empresa que adota medidas a pensar na sustentabilidade e na preservacdo do ambiente é
muito valorizada. Um cidaddo que se preocupe minimamente com as questdes
ambientais, ird certamente optar por comprar a uma empresa que seja conhecida por
adotar medidas de preservacdo do ambiente, ao invés de comprar a uma empresa que
ainda ndo despertou para estas questéo de elevada importancia (Costa e Junior, 2021).

Como refere, Garcia et al., (2011, p.3), “as organizagdes empresariais devem
assumir o papel de educadoras, direcionando a preferéncia dos consumidores por
produtos e servicos comprometidos com a questdo da sustentabilidade.” E com base nesta
ideia que as empresas tém de atuar, através do marketing e da comunicacéo apelando a
mente do consumidor relativamente ao compromisso deste para com o0 ambiente, de
forma que se sinta pressionado a rever as suas escolhas.

Desta forma, as estratégias de marketing e comunicacdo das empresas devem ter
0 seu foco na sustentabilidade, de forma a envolver os consumidores e a criar-lhes uma
consciéncia de consumo sustentadvel, que os ira levar a optarem pelos seus
produtos/servicos. As empresas tém também de olhar para este tema como um fator de
diferenciacdo que lhes permitira segmentar um publico-alvo com uma consciéncia de
preocupacao pela preservacao do planeta e dos seus recursos naturais (Costa et al., 2021).

Para (Costa et al., 2021) uma das muitas oportunidades que o tema da
sustentabilidade oferece as organizacdes € a utilizacdo de conceitos como o de marketing

verde, para se destacarem e se diferenciarem da concorréncia na conquista de clientes.
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1.5.1. O Green Marketing

O tema do meio ambiente tem vindo a ganhar relevancia e espaco desde a década
de 70, devido a temas como o aquecimento global e o aumento do consumo em
consequéncia do aumento populacional no mundo. Hoje, existe uma grande preocupacao
visivel no comportamento das pessoas, bem como das empresas em atenuar os problemas
do meio ambiente (Costa et al., 2021).

A AMA define o green marketing como “o desenvolvimento e comercializagcdo
de produtos destinados a minimizar os efeitos negativos sobre o ambiente fisico ou
melhorar a sua qualidade”. Arseculeratne e Yazdanifard (2014) também definem o green
marketing como todas as atividades de compra e venda que sdo atentas e preocupadas na
questéo de proteger o meio ambiente. Kotler e Keller (2012, p. 633), afirmam que o green
marketing consegue “satisfazer as necessidades do ser humano sem causar danos as
geragdes futuras”.

Segundo Calomarde (2000), as estratégias de comunicagdo no ambito do green
marketing visam, fundamentalmente, partilhar ideias que apoiem a questdo ambiental,
como a diminuigdo do consumo de energia, 0 uso de produtos reciclados, os programas
de apoio ambiental e a comunicagdo dos valores internos da organizacdo que respeitam o
ambiente. O green marketing também incorpora um conjunto de medidas, como a
modificacdo dos produtos, alteragdes nos processos de producdo, renovagdes nas
embalagens, bem como novas formas de publicidade dirigidas aos clientes (Shil, 2012).

De acordo com Costa et al. (2021) destacam-se varios aspetos no mercado que
evidenciam a mudanca no comportamento do consumidor, e a constante adaptacédo das
empresas a esta atual realidade. Desta forma, no planeamento das estratégias adotadas
pelas organizaces é essencial abordar medidas em relagdo a preservacdo do meio
ambiente e ac¢des relativas a sustentabilidade.

Pode-se destacar que o green marketing, para além de ter como finalidade criar
necessidades nos consumidores, assume um papel na educacdao ambiental e na procura da
diminuigédo dos impactos ambientais, bem como na procura de consumidores conscientes
do seu papel na preservacgao do planeta. Este caminho de comunicagéo na criagdo de uma
identidade ligada a sustentabilidade passa pela credibilidade nas acdes da empresa e

através dos resultados apresentados, maior sera 0 reconhecimento e o envolvimento dos
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consumidores com as marcas e mais duradouro sera esta parceria comercial (Costa et al.,
2021).

O consumidor atual é cada vez mais exigente nas questbes ambientais, as
empresas que ja implementam estratégias de green marketing criam uma grande e
importante vantagem competitiva, diferenciam-se da concorréncia, posicionando-se
como marcas responsaveis, conquistando visibilidade no mercado e fortalecendo a sua
marca na mente dos consumidores (Costa et al., 2021). Deste modo, Shil (2012, p.76)
aborda 4 razdes para as empresas incorporem o0 green marketing na sua estratégia
empresarial sdo elas:

1-Vantagem competitiva e oportunidades de mercado;

2-Responsabilidade social;

3-Pressédo da concorréncia;

4-Pressdo governamental.

Hoje, a presenca do green marketing na estratégia global das organizacGes é
fundamental (Menon e Menon, 1997). As empresas passam a ter de desenvolver produtos
sustentaveis, 0 que acarreta algumas ddvidas e incertezas as empresas tais como a geracao
de lucros e que objetivos ambientais devem ser implementados (Marshall e Brown, 2003).

Uma sugestdo interessante para as empresas que pretendem incorporar
estratégias de green marketing, na estratégia global da empresa é feita por Peattie e
Charter (2003) que salientam que para 0 sucesso desta estratégia ambiental é necessario,

aos quatro P’s do marketing mix, adicionar quatro “S”, sdo eles:

-Satisfagdo do consumidor;
-Seguranca dos produtos e producéo;
-Aceitacdo Social (social acceptability);

-Sustentabilidade dos produtos.

Também Gupta (2019), refere que o processo do green marketing deve integrar
para além dos P’s ja conhecidos do marketing, os quatro “S”, anteriormente referidos,
para alcancar o sucesso pretendido atraves do marketing.

As estratégias de green marketing baseiam-se em duas caracteristicas

fundamentais, que as organizacdes devem ter em ponderagcdo aquando da sua adocao.
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Inicialmente devem focar o desenvolvimento de produtos que vao ao encontro das
necessidades dos consumidores e que a0 mesmo tempo tenham um impacto reduzido no
meio ambiente evidenciando a qualidade dos produtos e 0 compromisso da empresa para
com o meio ambiente (Menon e Menon, 1997).

Em suma, com todas estas medidas e acbes desenvolvidas pelas empresas para
a criacdo de marcas mais sustentaveis, os consumidores comegam a praticar um consumo
consciente, ao optarem por estes tipos de produtos e/ou servigos destas marcas, sendo que
estas escolhas tém beneficios no contexto da preservacdo do meio ambiente (Stringhini,
2009).

1.5.1.1. Produtos verdes

Aprofundando um pouco mais o tema da sustentabilidade e do green marketing é
necessario perceber e definir o que sdo os produtos verdes ou sustentaveis. Existem
também outras denominagfes para referir os produtos verdes tais como produtos
ecologicos e amigos do ambiente, (Ha-Brookshire e Norum, 2011).

Desde o inicio da década de 90, observa-se um crescimento da procura e oferta de
produtos verdes (Ottman, 1993). Um produto verde refere-se a um qualquer produto que
ndo tenha consequéncias negativas nem para 0 meio ambiente nem para o consumidor.
Estes produtos revelam-se mais pelo seu design mais verde e ecoldgico do que atraves
das suas qualidades ambientais (Gupta, 2019).

McDaniel e Rylander (1993) reforcam também a ideia anteriormente apresentada,
argumentando que os produtos verdes tornam-se menos prejudiciais para 0 meio
ambiente. Também para Michaud e Llerena (2011) os produtos verdes incorporam as
mesmas fungbes que os produtos tradicionais, contudo as suas consequéncias sobre o
ambiente s&o diminuidas.

O produto verde € aquele que tem como objetivo diminuir os seus impactos
ambientais, seja através da eficiéncia energética, integracdo de matérias-primas e
materiais sustentaveis, origem dos materiais, entre outros apresentados na figura abaixo.
(Ottman et al., 2006).
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Recicliveis Nio poluem o meio

ambiente

Reutilizaveis
Biodegradiveis

Nio testado em

animais

Nio téxicos

Figura 5-Atributos dos Produtos verdes (Mohanasundaram, 2012)

Assim, os produtos verdes, além de reduzirem o impacto ambiental e
apresentarem um desempenho e qualidade superior a outros produtos, beneficiam nédo s6
o consumidor verde, mais preocupado e dedicado com estas questfes, mas também os

consumidores em geral (Gupta, 2019).
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1.5.1.2. Consumidor verde

Os produtos verdes sdo consumidos, principalmente, pelos consumidores que se
preocupam com as questdes ambientais, denominados consumidores verdes. Atualmente,
0s consumidores estdo mais inquietos com as questdes do meio ambiente, transparecendo
estas preocupacdes para as suas compras, optando cada vez mais pelos produtos verdes.
Esta tendéncia proporcionou o aparecimento de um novo segmento de consumidores
(Pago e Raposo, 2009).

Para Hailes (2007), o consumidor verde é aquele que no processo de compra tem
em conta a preservacdo do meio ambiente, recusando-se a adquirir produtos que nao
sejam ecologicos, na esperanca de desincentivar a producdo desses produtos nocivos para
0 meio ambiente. Segundo a autora, o consumidor verde recusa ou evita adquirir produtos
que sejam um risco para a saude, prejudiqguem o ambiente durante a produgdo ou no fim
da sua utilizacdo, gastem muita energia e tenham excesso de embalagens.

Os consumidores verdes, de acordo com Gupta (2019), sdo os que impulsionam
o0 continuo desenvolvimento de ac¢des e estimulam melhorias ao nivel ambiental de muitos
produtos e empresas gque invistam no green marketing. O autor acredita que o consumidor
verde, assim como um consumidor tradicional, apresenta um conjunto de desejos e
necessidades as quais as empresas tém de ter em consideracdo para desenvolver o seu
marketing mix e ir ao encontro do que estes consumidores procuram.

Por outro lado, é importante evidenciar que apesar de existir uma elevada
preocupacao por parte dos consumidores, existem alguns autores como Pickett-Baker e
Ozaki (2008), que referem que essas preocupacdes nem sempre se observam nas atitudes
e comportamentos que os consumidores praticam. Estes autores referem que apesar de 0s
consumidores, hoje, serem mais preocupados com o ambiente ndo significa que o
comportamento de compra destes se tenha tornado mais ecoldgico do que antes. Na maior
parte do tempo os consumidores podem manifestar as suas apreensdes com a situagdo
ambiental, contudo ndo se vao notar nos habitos de compra (Chang, 2011).

Posto isto, hd que analisar o comportamento do consumidor verde em relacao

aos produtos ecoldgicos ou sustentaveis e perceber o que influéncia a sua compra.
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1.5.2. Comportamento do consumidor verde em relacdo a produtos

ecoldgicos

O comportamento de compra do consumidor pressupbe um conjunto de
processos que antecedem e seguem as decisdes de compra (Lambin, 2000). Hoje o
consumidor € constantemente confrontado com diversas decisfes a tomar, cujo nivel de
complexidade se altera consoante o tipo de produto e 0 modo de aquisicéo.

Segundo Lambin (2000), o processo de compra é constituido por um conjunto
de cinco etapas que ajudam o consumidor a encontrar uma solucdo para a compra, sdo

elas:

1) Identificagéo do problema;

2) Pesquisa de informagéo;

3) Avaliacdo das solucdes exequiveis;
4) Decisdo de compra;

5) Comportamento ap0s a aquisi¢ao.

Atualmente, existe uma necessidade de pesquisa por novas teorias e praticas
sobre o comportamento do consumidor, pois este surge ndo sé como uma forma de revelar
novos padrdes de consumo, mas também como forma de gerar novas oportunidades de
negocios para as empresas (Schafer et al., 2011). Segundo Nespolo et al. (2016, p.138),
“assiste-se a emergéncia de um novo tipo de postura dos individuos, a qual pondera 0s
impactos do seu padrao de consumo na natureza”.

O consumo sustentavel é aquele no qual existe preferéncia, por parte do
consumidor, por produtos ecoldgicos, naturais, reciclaveis, que nao prejudiquem a sua
salide ou mesmo o meio ambiente (Joshi & Rahman, 2015).

Cada vez mais, existe uma tendéncia em adquirir novos e melhores habitos de
consumo, dando preferéncia a produtos sustentaveis, reciclaveis e mais duraveis, apesar
de estes terem um valor mais elevado do que aqueles que ndo tém estas caracteristicas
(Guillen-Royo, 2019).

25



Lipovetsky (2006, p.7) refere a “civilizagdo do desejo”, que “preconiza o
incitamento perpétuo da procura, da comercializacdo e da multiplicacdo indefinida das
necessidades”. A Internet, as redes sociais e 0s dispositivos moveis estdo a revolucionar
as industrias de bens de consumo, as organizagfes e em consequéncia 0 comportamento
e a percecao dos consumidores (Damazio et al., 2020).

As articulagbes dos novos meios de comunicagdo com 0S Novos canais
possibilitam as organizac@es alcancar e conectar os clientes com a propria empresa ou
mesmo com outros consumidores. A partir dessa interagdo, surgem formatos de
relacionamento que permitem que uma grande parte dos clientes participe de forma ativa
na criacdo de contetdo sobre os produtos e experiéncias de compra bem como na cria¢éo
e manutencdo de comunidades de marcas (Gronroos e Voima, 2013). Deste modo, as
empresas, tém o poder de incentivar os consumidores a terem comportamentos que
preservem o meio ambiente e a excluir os que o prejudicam, atuando a favor da
sustentabilidade, com a criacdo de produtos ecoldgicos e amigos do ambiente. (Rettie et
al., 2012).

Um aspeto relevante para o tema estudado € a identificacdo dos fatores que
interferem no comportamento do consumidor, bem como definir os atributos que o
consumidor relaciona ao tema da sustentabilidade e do green marketing, tais como: eco-
friendly, garantia de origem, saide do consumidor, fair trade, sem teste em animais,
reciclaveis e ingredientes naturais (Gupta 2019; Damazio et al., 2020).

Damazio et al., (2020) identifica, onze fatores que influenciam as praticas de
sustentabilidade e o comportamento do consumidor na compra de produtos sustentaveis,
sdo eles: o ambiente, a idade, o nivel educacional, a classe econdmica, 0 género, a
consciéncia, a preocupacgao com a prépria imagem, a emoc¢do, 0 acesso a informacao, a
confianca do consumidor e o habito.

O ambiente que rodeia o consumidor inclui a sociedade e a familia com todos 0s
seus conjuntos de normas, crencas, valores e habitos e, desse modo, tém influéncia na
atitude do consumidor. As empresas também podem marcar uma posi¢do de grandes
influenciadoras do caminho para um sistema legal mais sustentavel (Damazio et al.,
2020). Alguns estudos demonstram que uma legislacdo ambiental mais rigorosa
influéncia praticas mais sustentaveis nos consumidores (Kalantari e Asadi, 2010 apud

Carrete, Castario, Felix, Centeno, e Gonzalez, 2012).
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Os consumidores mais jovens, apresentam uma consciéncia socio-ambiental
mais desenvolvida e tém comportamentos voltados para a sustentabilidade (Damazio et
al., 2020). A idade influencia, assim, a consciéncia ambiental das novas geracdes que
tendem a ter uma maior preocupacdo com o ambiente (Ronchi et al., 2016). Para
(Schaufele e Hamm, 2015), o nivel educacional tem influéncia na escolha de um consumo
consciente, pessoas com um maior nivel educacional tendem a ter uma maior consciéncia
e responsabilidade nas suas condutas ambientais. Relativamente ao género, Ramirez,
Jiménez e Gau (2015), referem que a mulher apresenta maior predisposi¢do para adquirir
produtos sustentaveis quando comparado aos homens.

A classe econdmica é significativa, uma vez que pessoas com maior poder
compra tém também maior autonomia para suportar o0s custos adicionais dos produtos
mais sustentaveis, e as classes mais desfavorecidas fazem uma maior reutilizacdo dos
produtos comprados e reciclam mais (Schéufele e Hamm, 2015).

A consciéncia tem muita influéncia sobre as praticas sustentaveis dos individuos.
Os que apresentam uma maior consciéncia e atitude a causa sustentavel (Ramirez,
Jiménez, e Gau, 2015) e que exercem valores como autorrespeito e autorrealizacao estdo
mais propicios a terem um comportamento sustentavel (Simdes, Giraldi, e Oliveira,
2012).

A preocupacdo com a propria imagem tem um peso muito importante quando se
fala de produtos sustentdveis, uma vez que implica satisfazer as suas necessidades
pessoais a0 mesmo tempo que a sociedade observa. Contudo existem beneficios sociais
neste comportamento ao ser visto como alguém que se preocupa e cuida do meio
ambiente, é visto pelos membros da sociedade como alguém que atende a padrdes sociais
ligados ao ambiente (Kataria, Mukherjee, Biswas, e Garg, 2016). As emoc¢Oes sdo
também um importante fator nas questdes ambientais, se estas forem de intensidade e
positividade em relacdo as questdes sustentaveis (Joshi e Rahman, 2015).

Também o acesso a informacdo pode ser um determinante fator na adogéo de
determinados padrbes de comportamento a nivel ambiental como a exposicdo a
comunicacdo em massa por diferentes canais, que realcam o compromisso de uma
empresa em relacdo a sua preocupacdo com 0s impactos sociais e ambientais podem
influenciar a compra dos consumidores (Nielsen, 2015). Deste modo, a confianca do

consumidor esta alicercada na construcdo de um relacionamento fiel com as organizacdes
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e com as marcas, influenciando na formacao da consciéncia do consumidor (Schaufele e
Hamm, 2017).

Assim, Stranieri et.al., (2017), referem que a intencdo de compra pode ser o
principio para a criacdo de habitos no comportamento do consumidor, pois se existir
entrega de valor ao consumidor, por parte da empresa, a sua experiéncia com a marca

sera positiva e 0 consumidor certamente ira repetir a experiéncia.

28



2. Capitulo: Estégio

29



2.1.Entidade de Acolhimento
2.1.1. Grupo CWJ- Power Electronics

O estagio curricular foi realizado no grupo CWJ Power Electronics (CWJ-PE),
imagem da marca do grupo (Figura 5).

A empresa foi criada em 1997 pelo Engenheiro Jodo Carvalho, como uma start-
up da Faculdade de Ciéncias e Tecnologias da Universidade de Coimbra. A missdo da
empresa é proporcionar ao mercado produtos e servicos ecoeficientes e sustentaveis,
através da utilizacdo de produtos inovadores baseados em eletronica de poténcia e
tecnologias de telecomunicagdes com o objetivo de introduzir economias significativas
para o consumidor, enquanto preserva 0 meio ambiente. Desta forma a missdo sO sera
alcancada respeitando os valores e principios do grupo: Integridade, Colaboracéo,
Lideranga e Compromisso com as Pessoas e com a Natureza.

A POWER
% (. ELECTRONICS

Figura 6-Logotipo do grupo CWJ-Power Electronics

O grupo CWJ-PE, sediado na Zona Industrial da Figueira da Foz, é constituido
pelas empresas CWJ-Componentes (CWJ-C), CWJ-Projeto (CWJ-P), FacilityArts,
UtilityArts e CWJ-Gestdo Integrada de meios, SGPS (CWJ-GIM). Contudo, todas as
empresas partilham dos principios da inovacéo tecnoldgica e da elaboracdo de produtos
baseados em tecnologia de eletronica de poténcia que solucionem os constantes desafios
do quotidiano e oferecam uma melhoria do bem-estar e qualidade de vida dos cidad&os e
do ambiente em geral.

As empresas que integram o0 grupo, ndo sdo independentes entre si, estas
trabalham a par umas com as outras, e auxiliam-se para alcancar um bem maior, a boa
imagem da empresa e a satisfacdo do cliente final.

De acordo com a Figura 6, a CWJ-Componentes tem como principal atividade a
producéo dos produtos que incorporam as solugbes desenvolvidas pela CWJ-Projeto e

que sdo posteriormente comercializadas pela UtilityArts e pela FacilityArts. A CWJ-
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Projeto é responsavel pelo desenvolvimento e pela inovacdo de melhores produtos e
sistemas tendo em conta as constantes necessidades do cliente e da sociedade. A
FacilityArts destina-se a comercializar solugdes para implementar em edificios como as
solucdes de iluminagdo LED eficiente e o sistema fotovoltaico para autoconsumo
eficiente com a finalidade de tornar os edificios mais sustentaveis e alcangando elevados
niveis de poupancas energéticas para as empresas. A UtilityArts comercializa recursos
para 0s municipios que permitem uma gestdo eficiente de bens como a agua, a
eletricidade, irrigacdo de espacos verdes, a qualidade do ar, 0s sensores de
estacionamento e de caixotes de residuos urbanos, etc.; por ultimo a CWJ-Gestdo
Integrada de Meios presta servicos as restantes quatro empresas do grupo, sendo
responsavel pela gestdo da parte financeira, pela gestdo dos recursos humanos, da

CWIJ-PE

qualidade e do marketing.

CWI-
GIM,SGPS

- o : CWJ-
FacilityArts UtilityArts CWJ-Projeto

Figura 7-Organograma do grupo CWJ-Power Electronics

2.1.2. Evolucdo da Atividade

Em 1997, no inicio da sua atividade, a CWJ-PE destacou-se pelo
desenvolvimento e producdo de componentes eletronicos, principalmente pecas para
serem integradas no interior dos fornos, de elevada fiabilidade para mais de 20 marcas,
algumas delas reconhecidas internacionalmente como a SMEG, Teka, Kuppersbusch e

Electrolux.
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Entre 2003 e 2009, desenvolveu os telefones fixos para a Portugal Telecom. No
ano de 2008, decidiu criar produtos préprios e comecou a produzir as suas placas de
cozinhar por inducdo (PCl), estas placas séo classificadas como ecoeficientes devido ao
seu desempenho energético. Este negdcio ainda se mantém nos dias de hoje, mas em
menor quantidade produzida e comercializada. No mesmo ano, com o crescente interesse
dos mercados na iluminacdo LED, o grupo decidiu iniciar projetos de investigacao nesta
area com a finalidade de desenvolver e produzir produtos inovadores.

No ano de 2013, foram langados os eCozinheiros, que eram constituidos por uma
placa de inducdo portatil com fungées inteligente O objetivo deste equipamento € que 0
cliente so teria de colocar os ingredientes no recipiente adequado e escolher uma das
fungdes do eCozinheiro (fervura, fritura ou grelhado) e agendar a refei¢éo para o horario
pretendido. Na sequéncia da criacdo do eCozinheiro, surgiu em 2015 os ePadeiros,
desenvolvidos para a producédo de péo e bolos, contudo a sua producao durou apenas um
ano.

Em 2015 a misséo do grupo CWJ-PE foi reformulada para: fornecer produtos e
solucdes eficientes, inovadoras e sustentaveis para os mercados de Cidades/Servicos
Publicos, Efificios/InstalacBes Inteligentes e Casas/ Eletrodomésticos Inteligentes,
através do uso de eletronica de poténcia e tecnologia de telecomunicag6es. Desta forma,
a CWJ-PE passou a desenvolver até aos dias de hoje produtos de iluminagcdo a LED
publicos, domésticos, comerciais e industriais, sistemas de painéis solares fotovoltaicos,
placas de cozinhar por inducédo e produtos de gestdo eficiente da agua.

Em 2018, foram colocados no mercado os transdutores de contagem de agua
(TCA), estes dispositivos incorporam-se nos contadores da &gua domésticos e industriais,
com objetivo de obter mais rapidamente e facilmente os dados relativos ao consumo de
agua. Estes contadores formam uma redes de comunicages entre eles e enviam 0s dados
para um contador principal responsavel por enviar todo os dados para a central. A
producdo e comercializacdo destes contadores terminou com o surgimento dos Multi
Water Meters (MWM), uma versao melhorada dos TCA’s, pois, estes Ultimos apenas
podiam ser instalados em contadores da marca Janz enquanto os MWM servem para
qualquer tipo de contador. Apesar de 0s MWM ja estarem a ser utilizados em muitas
cidades piloto, prevé-se que em 2025 seja colocado no mercado um upgrade, ainda em

desenvolvimento, dos atuais MWM, os Smart Water Meters.
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O ano de 2019 foi um ano importante para o grupo CWJ, pois assinou um
Boostway Agreement com a EIT InnoEnergy, com a finalidade de ajudar no
desenvolvimento da empresa e na sua internacionalizagcéo da tecnologia para solugdes
Smart 10T como Smart Buildings e Facilities e Smart Cities e Utilities.

Atualmente a empresa conta j& com diversos projetos, principalmente em
sistemas de iluminagdo LED e sistema de painéis solares fotovoltaicos em clientes de
renome tais como: CTT, Rangel, Torrestir, E.Leclerc, Lusiaves, Recheio, MEO/Altice,

REN, Endesa, Panidor, Transbase e Grupo Mosqueteiros.

Parceria com Teka 1 PCI ePadeira Sistema Fotovoltaico
Luminarias LED

2003-2009 2008

Telefones Portugal Multi Water
| Telecom eCozinheiro TCA Meter

Figura 8-Evolugdo da atividade do Grupo CWJ-PE desde 1997 até 2020

O Grupo CWJ-PE, constituido por cinco pequenas empresas tém na sua
totalidade cerca de 60 funcionarios.

Destacando agora a empresa FacilityArts, pois foi a empresa para a qual mais
trabalhei durante o estagio é possivel proceder a uma anélise da evolucdo da sua atividade
a nivel econémico-financeiro da empresa. A referida empresa, fundada em julho de 2007,
foi inicialmente designada por ApplianceArts com a finalidade de comercializar produtos
e solucgdes relacionados com o ambiente doméstico e eletrodomésticos inteligentes. Ao
longo do tempo os produtos comercializados pela FacilityArts sofreram algumas
alteragdes passando a empresa a oferecer solucdes de iluminagdo LED e mais tarde em
2018 as Solucbes de painéis fotovoltaicos, refletindo-se estas mudancas a nivel
economico-financeiro.

Com a situacdo pandémica que o pais e 0 mundo atravessaram em 2020, era
esperado que grande parte das empresas retraisse o seu investimento em iluminacgdo e
fotovoltaico, uma vez que o negocio da FacilityArts é essencialmente B2B. Contudo,
contrariamente ao que se esperava 0 ano de 2020 superou os valores registados no ano
anterior, devido a muitas empresas terem investido em soluc@es favoraveis na poupanca

de eletricidade, num periodo dificil economicamente, devido a pandemia.
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2.2.0Dbjetivos do Estagio

O estagio realizado no grupo CWJ-Gestdo Integrada de Meios, SGPS, S.A.,
incidiu principalmente sobre o marketing digital com o principal objetivo de recolha e
criacdo de conteudo e gestdo das redes sociais de algumas das empresas do grupo,
principalmente da FacilityArts. O segundo objetivo do estagio era trabalhar na pré-venda,
prestando servigos de suporte e controlo a equipa de vendas da FacilityArts. O objetivo
era maximizar o sucesso da equipa juto dos potenciais clientes, compilando a informagéo
de Lead e Deals atraves do CRM da organizacdo e também através do Linkedin Sales
Navigator.

Com a saida da responsavel pelo marketing digital na CWJ-Gestdo Integrada de
Meios, SGPS, S.A., antes do inicio do estagio, as tarefas inicialmente definidas tiveram
de ser reformuladas, de forma a colmatar esta necessidade que o grupo estava a sentir.
Desta forma, o plano de estagio que inicialmente focava mais 0 CRM, foi alterado de
modo que incidisse também sobre o marketing digital, com a criacdo e recolha de
contetdo e gestdo das redes sociais entre outras tarefas da responsabilidade de um
Marketeer.

Desta forma, foi possivel aplicar muitos dos conhecimentos de marketing

adquiridos ao longo do ciclo de estudos.
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2.3.

2.4.Tarefas Realizadas e Responsabilidades assumidas

SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO JANEIRO FEVEREIRO
Tarefas
Integracdo na empresa
Analise Site de Redes Sociais
Criacdo de Contelido
Embalagens Kit demonstracao
Landing Page FacilityArts
Planeamento do Portugal Smart Cities

Parceria com o ISEC
Flayers FacilityArts
Anlncios Google Ads
Email Marketing
Cartdes de Visita
Avaliagdo Clientes FacilityArts
Portfélio projetos Fotovoltaico

Publicagdes natal e Ano Novo

Linkedin Sales Navigator
Manual de identidade Visual

Figura 9-Cronograma das tarefas realizadas no estdgio

O inicio do estagio, focou-se em conhecer 0 grupo, e 0s seus colaboradores,
realizando-se uma analise inicial das areas de negécio da organizacdo, de modo a
perceber-se que tipo de clientes tinham, para saber que tipo de conteido devia ser criado
e para quem o direcionar. Procedeu-se a uma pesquisa dos sites e redes socias de outras
empresas, concorrentes da empresa, com 0 objetivo de analisar o que andavam a
comunicar e a publicar e de seguida procedeu-se a recolha de contetdo para as
publicacdes.

Passada a fase de adaptacédo a empresa, foi facultado o acesso as redes sociais da
empresa (Linkedin, Facebook e Instagram) de forma a explorar e avaliar o trabalho
realizado anteriormente e ja publicado. Esta tarefa foi apoiada pelo Designer gréfico,
Diogo Gongalves, que no més de Novembro se foi embora. Este fez uma apresentacao de
forma a me colocar a par das publicacdes langadas, dos modelos de imagem utilizados
para cada empresa, as cores, as letras utilizadas e as diferentes formas de utilizacdo dos
logotipos.

Com estas primeiras tarefas foi possivel perceber como funciona a dindmica do
grupo no que toca ao marketing e a comunicacao e também identificar algumas lacunas
nos procedimentos de marketing, uma vez que, a empresa ainda ndo tinha investido muito

nesta area.
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Semanalmente realizava-se uma reunido com a equipa com ia que trabalhar, o
Designer grafico Diogo Gongalves, e um Marketeer Ayrton Dias que estava mais ligado

a empresa UtilityArts, de forma a organizar o trabalho da semana seguinte.

Posteriormente foram estabelecidas parcerias com o ISEC (Instituto Superior de
Engenharia de Coimbra) para futuros acolhimentos de estagio curricular e ou profissional,
principalmente para 0s engenheiros eletrotécnicos que sd a base da
empresa. Adicionalmente pesquisou-se eventos de empregabilidade e outros do interesse
da empresa como o Shift APPens ou o Portugal Smart Cities 2021.

Foram desenvolvidos andncios no Google Ads, um email de marketing e uma
landing page para a FacilityArts. O Anancio desenvolvido era direcionado para uma das
vertentes do negocio, o Sistema fotovoltaico para autoconsumo eficiente para empresas.
Este anlncio direcionava os clientes para a landing page onde forneciam os seus dados
para um posterior contacto e automaticamente recebiam um email de marketing de
agradecimento, através do email fornecido.

No &mbito da equipa de vendas, com o apoio do Designer grafico, planeou-se e
desenvolveu-se novas embalagens de kit demonstracio de (Elights! e ePVs?) para os
comerciais, embalagens robustas, modernas e simples para os acompanharem nas suas
apresentacdes nas empresas pelo pais fora. Os flyers da FacilityArts que acompanhavam
os vendedores, foram também modificados, tanto os do Sistema de lluminacéo eficiente
como os do sistema fotovoltaico para autoconsumo eficiente, retirando a informacéo que
estava a mais, e simplificando a restante, uma vez que, os flyers devem ser simples e
diretos. Para facilitar aos comerciais a partilha e o conhecimento das redes sociais,
incluiu-se um QR code a direcionar para o Linkedin da Facilityarts nos flyers. Com a
ajuda do designer grafico foram ainda criadas assinaturas de email e cartdes de visita para
a equipa de vendas.

Durante cerca de duas semanas foi realizada uma analise para avaliar os clientes
da FacilityArts a pedido do diretor geral da FacilityArts e também, o orientador do estagio

na empresa, o Dr. Ricardo Batista. O objetivo desta analise era avaliar desde o ano de

! Elight-Soluc3o de iluminacio eficiente

2 ePV-Sistema Fotovoltaico para Autoconsumo Eficiente
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2014 até ao ano de 2021, o perfil do cliente, de forma a determinar e definir o target e
criar uma estratégia de posicionamento de mercado. O negdcio da lluminagéo iniciou-se
em 2014 e o negdécio do Sistema fotovoltaico em 2018, contudo, ainda ndo se tinha
procedido a esta avaliagdo.

No fim do ano, elaborou-se um novo portfélio sobre os projetos ja elaborados
do Sistema Fotovoltaico, que ira acompanhar 0s comerciais e servir de suporte nas suas
apresentacdes pelas empresas. Na época natalicia criou-se no Mailchimp, um email de
Natal para a Empresa FacilityArts e para o grupo CWJ Power Electronics, para enviar
para os trabalhadores, clientes e fornecedores, bem como um postal de Natal e de Ano
Novo para partilhar nas redes sociais.

No inicio de 2022, explorou-se o Linkedin Sales navigator e as suas
potencialidades com o objetivo de ser um suporte a equipa de vendas da FacilityArts,
contudo é algo complexo, ndo tendo alcancado o sucesso pretendido. Nas Ultimas
semanas do estagio elaborou-se um manual de identidade visual do grupo CWJ-PE, de
forma a condensar toda a informacéo relativa as regras para a aplicacdo dos logotipos,
paleta de cores, backgrounds, tipografia, embalagens e linguagem fotogréfica.

Devido as constantes alteracfes dos trabalhadores da empresa, foi necessario
assumir responsabilidades que ndo estavam previstas, tais como assumir o papel de

designer grafico e de responsavel pelo marketing.
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3. Capitulo: Social media marketing no grupo CWJ
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3.1.Processo de recolha e criacdo de conteido nos social media

Numa empresa ligada & sustentabilidade e & eficiéncia energética, o marketing
digital representa um papel muito importante fazendo a ponte entre a empresa e 0
consumidor.

O grupo CWJ-PE apresentava-se pouco desenvolvido na area do marketing, e a
empresa mais afetada por esta barreira era a FacilityArts. Hoje, uma empresa que se
considera sustentavel e ligada a eficiéncia energética, como a FacilityArts, tem de
apresentar-se para o seu publico e revelar os seus valores ecolégicos, bem como para
onde esta orientada. Ter consciéncia de que as coisas na empresa nao estdo no caminho
certo deveria ser suficiente para tomar medidas que ajudem a ultrapassar as situacdes
menos boas e a alterar o rumo da organizacao para atingir resultados mais positivos.

A inexisténcia de um departamento de marketing para comunicar com 0s
consumidores, por forma de divulgar as evolugdes tecnoldgicas e 0s servigos da empresa
na area da eficiéncia energética e da sustentabilidade foi o ponto de partida para analisar
a importancia dos social media no comportamento do consumidor na escolha de produtos
sustentaveis.

Inicialmente foram realizadas varias reunides com os decisores estratégicos da
empresa, individualmente, para entender e perceber qual o rumo que o grupo CWJ-PE,
mas principalmente a empresa FacilityArts pretendia seguir. A FacilityArts apresenta um
modelo de neg6cio baseado numa estratégia de diferenciacdo e no valor agregado dos
produtos e servicos, oferecendo ao mercado produtos e sistemas de gestdo que permitem
incrementar melhorias ao nivel da Eficiéncia energéetica dos edificios bem como
minimizar os custos a longo prazo dos clientes.

Os precgos praticados pela empresa apresentam-se superiores em relagdo aos
concorrentes, contudo, se a empresa evidenciar as vantagens dos seus produtos aos
clientes através, por exemplo das redes sociais estes poderdo optar mesmo pagando um
preco superior.

Identificada a estratégia definida pela empresa, de o marketing ter um papel ativo
e decisivo na captacdo de clientes, percebeu-se a importancia de captar a atengdo do
consumidor e de o influenciar na decisdo de compra, orientando para um consumo mais

sustentavel e amigo do ambiente.
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Iniciando as boas praticas para a recolha e criacdo de conteddo, analisou-se as
concorrentes da empresa FacilityArts, de modo a perceber como estas atuavam no
mercado e como comunicavam com 0s consumidores mostrando as suas conquistas em
direcdo da preservacdo do meio ambiente e de promover um consumo mais sustentavel
observando de que forma o consumidor € influenciado a repensar nas suas escolhas.

Posteriormente era necessario ter acesso a todas as redes sociais da empresa
(Linkedin e Facebook) de forma a perceber onde se ia comunicar e para qguem. Uma vez
que, a empresa efetuava negécios B2B, isto é, vendia os seus produtos para outras
empresas, a principal social media para comunicar com este publico-alvo era o Linkedin,
por ser uma rede social mais profissional, apesar de se comunicar também no Facebook.

A recolha e criacdo de conteldo deve estar de acordo com a estratégia de
marketing e com os objetivos da organizagdo. Segundo Mcphillips (2014), tendo em conta
a relacdo entre o marketing de contetdo e as redes sociais é essencial planear e estruturar
uma estratégia de contetddos para estas plataformas. Desta forma procedeu-se a analise
dos objetivos da empresa, do publico-alvo, e da identidade gréfica da empresa
FacilityArts de modo a planear todos os elementos de uma publicagéo.

O principal objetivo da organizacdo é de proporcionar ao mercado produtos e
servigos ecoeficientes e sustentaveis, baseados em tecnologias de ponta e que permitam
gue o consumidor economize, a0 mesmo tempo preserva 0 meio ambiente. Relativamente
a andlise da identidade visual da empresa, a informacdo estava toda ela dispersa, o que
deu um certo trabalho a reunir toda a informagdo num dnico documento. Este documento
denominado por manual de identidade visual € um guia técnico da utilizacdo dos padrdes
visuais e verbais da comunicacdo de uma marca, apresentado no Anexo 1.

Apos toda esta andlise procedeu-se & recolha de conteido através de revistas
online sobre smartcities e sustentabilidade, em sites da concorréncia como é o caso da
edp, da galp, da solarenergy e da schréder. Também se pesquisou as noticias da atualidade
sobre 0s temas em questdo de modo a criar publicagdes atuais e que estejam de acordo
com os interesses atuais dos consumidores.

As publicagdes abordavam temas como a sustentabilidade, a poupanca
energética, a importancia da preservacdo do meio ambiente, a iluminacdo Led e painéis
fotovoltaicos. Um tipo de publicacdo que se elaborou e que tem bastante interesse para o
consumidor, em geral, s@o as dicas por exemplo de como poupar energia, 0s beneficios

da instalacdo de painéis fotovoltaicos ou as vantagens de colocar iluminagdo Led. Os
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consumidores quando decidem seguir uma empresa nas redes sociais esperam que a
empresa Ihes acrescente valor e ensinamentos.

Também se desenvolveu publicagdes de proximidade utilizando festividades e
dias comemorativos como o Dia Mundial da Visdo, o Dia Mundial da Estatistica e o Dia
Mundial da Qualidade, que permitem nao s6 destacar e comemorar estes dias de elevada
importancia como também interligar com temas da empresa.

Para as empresas UtilityArts e CWJ-PE, desenvolveram-se poucas publicagdes,
apresentando apenas um exemplo de cada uma no Anexo 2.

O design e o conteudo de todas as publicacdes era desenvolvido no plano
semanal, (Figura 9), elaborado numa tabela do Excel onde se organizava as publicacdes
por dia da semana, tipo de publicacdo, o texto que acompanha a publicacédo, o texto a
conter na imagem a elaborar, a imagem (caso ja esteja definida) e a hora a publicar, de

forma a orientar a elaboracdo da publicacdo.

[ c D E F

—_— FaCI|Ity Segunda-Feira Terga-Feira Quarta-Feira Quinta-Feira Sexta-Feira

Descrigdo do post
Texto a usar
Template:
Folovoltaico 0 0 0 [m] [m]
LED 0 0 0 0 [m]
Post Reagio 0 ] (] m] ]
Dia do Ana (post original) 0 0 (m] (m] U
Sopa de Letras [m] ] ] [m] ]
Texto Longa ] ] 0 ] ]
Obras ] H] 0 ] ]
Verdade ou Mito g m] ] U ]
Imagem pre-definida [H] [H] [m] [m] [m]
Ideias & Sugesies

(caso haja)
Horario 10H 10H 1H 1H 10H

Publicagies Linkedin & Facehook

Figura 10-Plano semanal das publicagcbes nas redes sociais
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Por fim, apresentam-se as publicacfes mais relevantes, desenvolvidas no estagio

na empresa FacilityArts.

3.1.1. Publicac0es realizadas
Ao longo do estagio, foram sendo desenvolvidas diversas publicacbes para as
redes sociais da empresa, Linkedin e Facebook. O objetivo da criagcdo destas publicacbes
para além de introduzir a importancia dos produtos sustentaveis, destacando os beneficios

da eficiéncia energética para as empresas, promove a notoriedade da marca.

-Publicacdo interativa, que apelava a reducao dos impactos no meio ambiente e

direcionava para a Landing page da empresa.

FACTLITYARTS

REDUZA

IMPACTO NO
MEIO AMBIENTE

CUSTOS ENERGETICOS
DA SUA EMPRESA

CLIQUE AQUI! ENTRE EM CONTACTO CONNOSCO!

0p min ae et

Figura 11-Post Linkedin “Reduza o impacto no meio ambiente

Texto que acompanha a Imagem:

A FacilityArts tem a solucdo para diminuir os custos energéticos da sua Empresa ao
mesmo tempo que preserva 0 mais importante, 0 meio ambiente.
Preservar o Meio ambiente é preservar a vida!
Juntos vamos estabelecer uma relacdo sustentavel!
Solicite uma solugdo adequada a sua necessidade.
Entre em contacto connosco!
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-Publicacédo que abordava o objetivo futura da empresa FacilityArts, de que 0s
edificios tenham zero impacto de emissdes de Co2.

N

Orcamento
para 2022

+ Poupanca
- Co2

Figura 12-Post Linkedin "Or¢amento para 2022"

Texto que acompanha a Imagem:

A FacilityArts ambiciona um futuro em que os edificios tenham zero impacto nas
emissdes de CO2. Desta forma, a nossa missdo € o langamento no mercado de produtos
e solugdes de elevada eficiéncia para edificios que conduzam a esta visao.

Em resposta & ameaga das alteracGes climaticas, € necessario que as empresas
demonstrem uma maior preocupacio pela sustentabilidade. E fulcral que as organizagoes
e as industrias estejam focadas em encontrar solucBes para diminuir a sua pegada de
carbono e a contribuir para a criacdo de uma pegada ecoldgica.

Com o nosso Sistema de lluminacdo eficiente e o Sistema de Fotovoltaico para
autoconsumo eficiente, a FacilityArts ajuda os seus clientes a adotar medidas sustentaveis

para diminuir os danos ambientais, enquanto poupa, e muito!
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-Publicacdo de proximidade, utilizando um dia comemorativo e interligando

com um dos produtos da empresa, a iluminacao Led.

ILUMINACAO
QUE OLHA PORSI

14 DE OUTUBRO

FACILITYARTS
GESTAQ INTEGRADA DA EFICIENCIA

>

Figura 13-Post Linkedin "lluminagdo que olha por si"

Texto que acompanha a Imagem:

Hoje celebra-se o Dia Mundial da Viséo!

Uma iluminacdo adequada no local de trabalho, previne problemas relacionados com a
visdo, e aumenta o rendimento e a produtividade dos trabalhadores.

Uma boa visdo representa um conjunto de beneficios para o ser humano. Segundo o
INSTITUTOPTICO a “visao € o mais importante dos nossos cinco sentidos”.

A iluminacdo artificial ajustada a iluminacéo natural, deve estar em conformidade com o
ambiente de trabalho onde a atividade é realizada e de acordo com as necessidades de
cada trabalhador. Desta forma, diminui o risco de acidente, o cansaco visual e as dores de
cabeca, aumentando o conforto e o rendimento do trabalhador.

As luminarias da FacilityArts destacam-se das demais concorrentes na criacdo de
ambientes uniformemente bem iluminados, promovendo um maior conforto visual ao

utilizador mediante as suas necessidades.
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-Publicacdo com dicas para as empresas, 0 publico-alvo da FacilityArts, de como

diminuirem a sua pegada de carbono.

3 Medidas para Diminuir
a jp de Carbono da sua
Empresa

Figura 14- Post Linkedin "3 Medidas para

diminuir a pegada de carbono da sua empresa"

Texto que acompanha a Imagem:

Sabe o0 que € a pegada de carbono e como a diminuir na sua empresa?

A pegada de carbono expressa o volume total de gases de efeito de estufa (GEE)
produzido por uma pessoa, atividade econdmica, evento, empresa, entre outros, em
toneladas de CO2 equivalente emitidas, que contribui para o aquecimento global e que
acaba por prejudicar a qualidade de vida de todos nés.

Em resposta a ameaca das alteracGes climaticas, é necessario que as empresas
demonstrem uma maior preocupacio pela sustentabilidade. E fulcral que as organizac@es
e as industrias estejam focadas em encontrar solu¢bes para diminuir a sua pegada de
carbono e a contribuir para a criacdo de uma pegada ecologica.

Cada vez mais, 0s consumidores procuram associar-se a empresas que apostem em adotar
medidas sustentaveis para diminuir os danos ambientais e que investem recursos para

diminuir as emissdes de gases poluentes. Ajude a tornar o mundo num lugar mais limpo!
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3.1.2. Barreiras encontradas

Ao longo de todo o trabalho implementado e realizado foram sendo notadas
algumas barreiras que atrasavam a concretizacdo do trabalho.

Existia uma grande falta de comunicacdo dentro da empresa, os departamentos
ndo comunicavam entre si. A empresa apresentava muitas lacunas no acesso a
documentos informativos que ndo estavam disponiveis ou a qualidade da informacéo
acessivel ndo era adequada. A falta de investimento no departamento de marketing, era
bastante notoria, apenas pela auséncia de um responsavel de marketing que
acompanhasse e orienta-se a parte comercial da empresa.

Uma das grandes barreiras encontradas e que se sentia em toda a empresa e que
acabava por atrasar o trabalho de toda a organizacao era o facto de que cada tarefa que se
realizava tinha de ser vista e aprovada por todos os superiores, incluindo o administrador

da empresa, prejudicando o normal funcionamento do trabalho diario.
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Analise critica e Conclusoes

Durante todo o percurso academico, foram sendo adquiridas diversas
aprendizagens e conhecimentos, que permitiram realizar um estagio curricular bem-
sucedido e acrescentar valor a organizacdo. Os conhecimentos adquiridos ao longo dos
Gltimos anos de formacdo académica, desde conhecimentos de marketing, gestao,
estatistica, publicidade e comunicacdo demonstraram-se relevantes e cruciais para a
insercdo no mundo do trabalho e para analisar a importancia das redes sociais e a sua
influéncia na compra de produtos sustentaveis.

Com o desenvolvimento na empresa do marketing de contetdo sobre 0s produtos
sustentaveis para implementar nas redes sociais percebeu-se, tal como referiu Arcanjo et
al. (2020), que as marcas fortalecem-se atraves da criagdo de contetdo e da presenca nas
redes sociais, que tém um papel de destaque na era digital, permitindo que o0s
consumidores se identificassem com a marca.

A escolha das redes socias Linkedin e Facebook, que tém diferentes tipos de
consumidor vai também ao encontro do que referiu Ryan e Jones (2013), de que apesar
de se adaptar o conteldo distribuido a cada plataforma, este deve sempre seguir as
mesmas linhas orientadoras, independentemente da rede social onde serd colocado, um
aspeto que foi tido em conta durante o estagio.

A revisdo da literatura permitiu analisar o consumidor atual, que é cada vez mais
informado e preocupado com as questdes ambientais, sendo por esse motivo que as
empresas devem desenvolver e implementar estratégias de green marketing, para as redes
sociais, de modo a conseguirem vantagem competitiva e diferenciando-se como marcas
responsaveis com o meio ambiente atraindo, desse modo, a atencdo do consumidor verde.

A criacdo e distribuicdo por parte das empresas, como a FacilityArts, de
contetdos relacionados com a sustentabilidade deve preceder um caminho de boas
praticas sugerido por alguns autores, como planear e estruturar uma estratégia de
conteddos para as redes sociais, incluir contetudos atuais e diferenciadores, utilizar uma
escrita simplificada e escolher imagens cativantes. Outro ponto relevante, aquando da
criacdo de conteddos sobre marcas sustentaveis, é a escolha de determinadas palavras que
definem os atributos que os consumidores relacionam ao tema da sustentabilidade como:

eco-friendly, reciclaveis, recursos naturais e pegada ecoldgica, entre outros.
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Com o desenvolvimento de algumas acdes no estagio, foi possivel perceber a
influéncia que as empresas tém sobre os comportamentos e percecdes dos consumidores.
Damazio et al., (2020) identificou alguns fatores que influenciam o comportamento do
consumidor na compra de produtos sustentaveis, entre os quais, a consciéncia e 0 acesso
a informacdo. Deste modo, a criacdo de conteludo para as redes sociais da empresa,
apresenta um papel importante nesse acesso de informagdo dos consumidores que
posteriormente se desenvolverd numa percecdo de consumo mais amiga do ambiente.

O estagio na empresa CWJ decorreu, desde final de setembro de 2021 até
fevereiro de 2022, na area do Marketing, contudo ficou um pouco aquém das minhas
espectativas, uma vez que ndo existia um departamento de marketing e o orientador de
estagio na empresa, pouco me acompanhou. Todavia, a inser¢do no mundo do trabalho é
sempre boa e uma mais-valia para futuros empregos. Este estagio apesar de nao ter
correspondido inteiramente as minhas espectativas, ao nivel das tarefas desenvolvidas,
ajudou-me a ser bastante autonoma, uma vez que me delegaram toda a responsabilidade
da area do marketing e descobri o gosto pela area do design. Foram desenvolvidas
competéncias ao nivel do marketing digital, na recolha e criacdo de conteudo, gestdo das
redes sociais, e na gestdo do relacionamento com o cliente, bem como ao nivel da criacdo
de imagem em aplicacdes como o Adobe Ilustrator, Adobe Photoshop e o Canva.

No final do estagio, foi bastante percetivel a importancia do marketing digital na
empresa enquanto uma &rea de apoio na relagdo com o cliente e o impacto que tem no
crescimento e desenvolvimento da empresa e do grupo. Foi dada a hipétese de continuar
na empresa para dar continuidade ao trabalho realizado durante o estagio curricular,
contudo esta parceria ndo avangou.

Para trabalhos futuros seria bastante interessante ver e acompanhar a evolugao
da empresa na area do marketing, avaliando as suas métricas, o seu trabalho na criacdo
de uma marca sustentavel e a sua importancia na perce¢do do consumidor no momento
da compra. Sugere-se que no futuro se continue a aplicar e a aprimorar todo o trabalho
desenvolvido durante o estagio curricular e que a area do marketing se dissemine por
todas as empresas do grupo CWJ-PE. Caso a empresa ndo esteja disposta a investir num
departamento interno de marketing, sugere-se que contrate uma empresa especializada

para o fazer.
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Anexos

Anexo 1-Manual de ldentidade Visual do Grupo CWJ-PE

OUTTUBRO
2021

MANUAL DE
IDENTIDADE
VISUAL

Cor

As cores dos logotipos e das publicagbes, ndo foram escolhidas ao
acaso. As cores de todas as empresas do grupo CW] Power
Electronics baseiam-se nos azuis (claro e escuro), no branco e no
preto.

A cor € um elemento muito importante no branding porque ¢
onde as primeiras impressdes dos clientes sio baseadas. Além
disso, a cor é o segredo na producio de uma boa identidade para
uma empresa. As cores sao mais do que apenas uma ajuda visual
porque as cores transmitem emogdes, sentimentos e experiéncias.
Ha significados por tras de vdrias cores e, para as empresas,
ajudard se elas estiverem em sintonia com isso, porque a escolha
de um esquema de cores pode afetar os seus negécios.

0 Azul

O azul é a cor mais universal de todas. Estd relacionado com a
estabilidade e a confiabilidade, relaxamento, inovagao e negécios
corporativos porque ¢ “produtiva e nio intrusivo”,

Como uma cor confidvel e constante, o azul também estd
associado A precisio e ao intelecto, tomando-o uma opcio de cor
comum para muitas empresas de tecnologia.

Logotipos

O logotipo ¢ a representagio visual de um conceito. F usado para
identificar uma marca, uma empresa, um produto ou um servigo.

Logotipo da CW) Power Electronics

O logotipo da CW) Power Electronics...

W

Logotipo da FacilityArts e da UtilityArts

O logotipo da empresa FacilityArts e da UtilityArts € uma

Wordmark. O nome da empresa € utilizado como logotipo, ¢
utiliza uma fonte tinica ¢ personalizada para a marca.

UTILITY/IRTS
FACILITYARTS

0 Branco

O branco tende a ser ignorado ou associado i cor de fundo, mas a
sua tonalidade neutra é muito importante. Pode servir como uma
cor secunddria para o elemento de contraste e promover uma base
simples e clara. O branco é uma cor reflexiva que representa
pureza, inocéncia, sofisticacio e eficiéncia. As marcas que
pretendem transmitir um nivel de exclusividade e luxo podem usar
0 branco para atingir 0 sucesso.

0 Preto

O preto é a absorgdo de todas as cores. Este fato por si sé tem
profundas implicagdes psicolégicas. O preto é um simbolo de
poder, é uma cor de barreira, isto €, absorve energia e esconde a
personalidade. E essencialmente a auséncia de luz, que lhe di os
seus tons sinistros,

O preto significa sofisticagio e seriedade, ¢ intemporal e elegante.




Paleta de cores

As cores utilizadas nas publicagdes da FacilityArts, e na UtilityArts
sdo as seguintes.

As cores utilizadas nas publicagdes da CW) Power Clectronics sio

as seguintes.

Logotipos FacilityArts

Logotipo em letras pretas (Usado preferencialmente em fundos
claros)

FACILITYARTS-

Logotipo em letras brancas (Usado principalmente em fundos
escuros, principalmente azul escure)

ACILITYARTS

Logotipo original em fundo preto

FACILITY

Paleta de cores

As cores utilizadas nos logotipos da FacilityArts, e na UtilityArts,
sao 0 azul #377abe e no logotipo da CW) Power Electronics 0 azul
utilizado € o #00437f. A cor branco #ffffff e preto #000000 é
utilizada em todos.

FFFFFFE

Formas dos Logotipos

0s Logotipos quando colocados numa imagem, num flyer, num
site, num documento ou até numa apresentagio, devem estar
sempre o mais visiveis e percetiveis possivel. E por esie motivo
que os logotipos podem sofrer alteracdes nas cores, para além das
consideradas originais.

Apresentamos a baixo as diversas formas e cores de utilizagdo dos
logotipos.

Logotipos originais, podem usar-se em todos os fundos desde que
sejam perceptiveis:

CWo

FACILITYARTS

UTILITYARTS
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Logotipos FacilityArts com frase

Logotipo com frase em letras pretas (Usado preferencialmente em
fundos claros)

FACILITYARTS

GESTAQ INTEGRADA DA EFICIENCIA

Logotipo com frase em letras brancas (Usado principalmente em
fundos escuros, principalmente azul escuro)

FACILITYARTS

A DA EFICIENCIA

Logotipo com frase original

FACILITYARTS

GESTAD INTEGRADA DA EFIGIENCIA

Logotipos UtilityArts

Logotipo em letras pretas (Usado preferencialmente em fundos
claras)

UTILIT

Logotipo em letras brancas (Usado principalmente em fundos
escuros, principalmente azul escuro)

UTILITYARTS

Logotipo original em fundo preto

UTILITY
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Anexo 2-Exemplo de publicacdo para as empresas UtilityArts e CWJ-PE

UtilityArts

AL

 SOTILITYARTS
" Beneficios :

Texto que acompanha a imagem:

Sabia que as Smart Cities contribuem para o melhor desenvolvimento das cidades?

As Smart Cities tém diversos beneficios tais como:

Fazer um uso e uma gestdo eficiente das estruturas fisicas da cidade (como as
estradas, as ruas, os edificios, etc.);

Conectarem-se com os cidadaos, projetando cidades que véo ao encontro das suas
necessidades e desejos;

Desenvolver Servicos cada vez mais eficientes e que promovam a conectividade
entre os cidadaos;

Desenvolver uma cidade cada vez mais amiga do ambiente, uma cidade
sustentavel atraves da reducdo do desperdicio da dgua, diminui¢cdo do consumo
de energia e reducdo das emissoes de CO2;

Promover uma mobilidade sustentivel nos transportes publicos da cidade;

Garantem a seguranca, alertando, para o caso de incidentes que possam ocorrer;
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— Permite alcangar as metas propostas pelas na¢des unidas para 2030.

e CWIJ-PE

DIA INTERNACIONAL DA
GESTAO DE PROJETOS

CWy

Texto que acompanha a imagem:

Hoje celebra-se o dia internacional da gestdo de projetos e queremos felicitar todos os
nossos gestores de projeto. Somos dotados de uma equipa extremamente competente,
dedicada, responsavel e empenhada com o propoésito e objetivo da empresa.

O gestor de projetos € um profissional que sabe gerir e coordenar diversas acfes e
acompanha todo o processo de gestdo que um cliente necessita, tendo a responsabilidade

de acompanhar as propostas desde 0 seu comeco até garantir o sucesso do projeto.
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