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Resumo

Entidade de acolhimento: o presente estagio curricular teve inicio em 15 de
novembro de 2021 e decorreu até 21 de margo de 2022, na empresa Triber Agency. ATriber
Agency posiciona-se no mercado do Marketing e especializou-se em Estratégia Digital,

Brand Building e Performance Marketing, e iniciou atividade em novembro de 2020.

Objetivos do estagio: o trabalho do estagio incidiu na area de Estratégia e
Marketing, com particular incidéncia na vertente Digital, e teve a duragao total de 700
horas. Os objetivos delineados pelo supervisor profissional do estdgio foram a
aprendizagem dos principais conceitos de Marketing digital, o conhecimento dos seus
canais e como se podem interligar para criarem uma estratégia digital eficaz, a pesquisa de
mercado e apoio nas propostas criativas para clientes e potenciais clientes da Triber
Agency, a criagdo de planos de contelddos mensais para redes sociais digitais da Triber
Agency, dos seus projetos e de alguns dos seus clientes, o apoio ao cliente online e bases
de gestdo de publicidade online. As dreas em que se pretendeu que o estagiario se

desenvolvesse foram a Estratégia e o Marketing.

Contribuicdo tedrica: a componente de investigacdo integrada neste estagio
incidiu sobre a analise das Brand Communities, sobre as redes sociais digitais e a sua
evolucdo, e, principalmente, sobre o impacto nas primeiras do aparecimento e evolug¢ao

das segundas, designadamente na sua interligacdo e interoperacao.

Contribuicdo pratica: esta componente compreendeu a abordagem de varias
técnicas de Estratégia Digital implementadas maioritariamente nas redes sociais digitais
com o objetivo da promogdo das marcas representadas pela entidade acolhedora e na
satisfacdo dos requisitos promocionais dos seus clientes visando a sedimentacdo da

respetiva presenca no universo digital.



Analise critica/conclusdes: os resultados das tarefas realizadas no estéagio
consistem nos produtos criados, designadamente nos planos e nas publica¢Bes realizadas,
os websites criados e os documentos Brand-on-a-Page produzidos. Os objetivos delineados
foram atingidos plenamente e determinaram uma mais-valia absolutamente decisiva na
lista de competéncias adquiridas, mormente no que diz respeito as competéncias de ordem
profissional, de trabalho colaborativo e de organizagao, proporcionando a aquisicdo de um
perfil pessoal e profissional muito mais habilitado a disputar o competitivo mercado de

trabalho.

Palavras-chave: Marketing, Estratégia, Brand Community, Triber Agency, Estagio



Abstract

Host Entity: This curricular internship started on November 15, 2021 and ran until
March 21, 2022, at Triber Agency. Triber Agency is positioned in the Marketing market and
specializes in Digital Strategy, Brand Building and Performance Marketing, and started

activity in November 2020.

Internship objectives: The internship work focused on Strategy and Marketing,
with particular emphasis on Digital, and had a total duration of 700 hours. The objectives
outlined by the professional supervisor of the internship were learning the main concepts
of digital Marketing, knowledge of its channels and how they can interconnect to create an
effective digital strategy, market research and support in creative proposals for clients and
potential clients of Triber Agency, the creation of monthly content plans for Triber Agency's
digital social networks, its projects and some of its clients, online customer support and
online advertising management bases. The areas in which the trainee was expected to

develop were Strategy and Marketing.

Theoretical contribution: The research component integrated in this internship
focused on the analysis of Brand Communities, on digital social networks and their
evolution, and, mainly, on the impact on the former of the appearance and evolution of

the latter, namely in their interconnection and inter-operation.

Practical contribution: This component included the approach of several Digital
Strategy techniques implemented mainly in digital social media networks with the
objective of promoting the brands represented by the host entity and in the satisfaction of
the promotional requirements of its customers aiming at the sedimentation of the

respective presence in the digital universe.



Critical analysis/conclusions: The results of the tasks carried out in the internship
consist of the products created, namely the plans and publications made, the websites
created and the Brand-on-a-Page documents produced. The objectives outlined were fully
achieved and determined an absolutely decisive added value in the list of skills acquired,
especially with regard to professional skills, collaborative work and organization, providing
the acquisition of a personal and professional profile much more qualified to compete in

the competitive labor market.

Keywords: Marketing, Strategy, Brand Community, Triber Agency, Internship
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1. Introdugao

“Uma Brand Community é uma comunidade especializada, ndao vinculada
geograficamente, baseada num conjunto estruturado de relagdes sociais entre os
admiradores de uma marca. E especializada porque no seu centro estd um bem ou um
servico de marca. Como outras comunidades, é marcada por uma consciéncia, rituais e
tradicdes comuns, e um sentido de responsabilidade moral. Cada uma destas qualidades
estd, no entanto, situada num contexto comercial e ligado aos mass media, e tem a sua
prépria expressao particular. As Brand Communities participam na construcdo social mais
lata da marca e desempenham um papel vital no derradeiro legado da mesma” (Muniz &

O'Guinn, 2001).

As Brand Communities ndo sdo um fendmeno novo na sociedade em geral,
registando-se varios exemplos alguns dos quais com décadas de existéncia. No entanto, o
aparecimento das redes sociais digitais e o impacto que estas tiveram na nossa sociedade
globalizada proporcionaram uma oportunidade inédita para que as Brand Communities se
modificassem, se alargassem, se multiplicassem e adotassem um peso radicalmente
diferente nas vidas dos consumidores e na vida das préprias empresas que as fabricam,
criando todo um novo universo de oportunidades e de possibilidades jamais vislumbrados

antes do seu surgimento (Zaglia, 2013).

“As redes sociais sdo as vitrines de hoje. [...] As redes sociais sao plataformas onde
as pessoas podem consumir conteddo de outros gratuitamente, partilhar o seu préprio
conteudo e conectar-se com outras pessoas através de gostos, comentarios e mensagens

privadas” (Gouveia, 2022).

Estas plataformas digitais online, criadas a partir da invencao da World Wide Web,
isto €, dos vulgos sites ou as paginas digitais escritas na linguagem HTML, (Berners-Lee,
1989) constituiram um avanco tecnolégico e social - poder-se-a dizer mesmo civilizacional,
ja@ que a nossa civilizacdo nunca mais serd o que era antes do seu surgimento - sem
precedentes na Histdria e vieram criar um conjunto de oportunidades que, ultrapassando
largamente a vertente do Marketing, tiveram neste um efeito modificador e ampliador

fundamentais (Khan, 2022).



Este relatorio pretende explanar as atividades desenvolvidas neste estagio
curricular, evidenciar os seus pontos fortes e os seus pontos fracos, salientando as suas
contribuigdes para a formagao do aluno de mestrado em Marketing nos contextos técnico,
profissional e socioprofissional através do relato das atividades nele desenvolvidas, da sua
contextualizacdo tedrica e pratica, da caraterizacdo da entidade acolhedora e do seu

ambiente e contexto empresarial.

Assim, o presente documento esta dividido em cinco capitulos principais. Depois
de uma pequena introducdo, focar-me-ei na revisdo da literatura que foi objeto de
investigacdo para o aprofundamento do tema abordado, onde abordarei os temas
principais: Brand Communities e Redes Sociais Digitais, fazendo um enquadramento
tedrico dos temas que mais me interessaram ao longo do curso de mestrado e que pude
abordar no meu estdgio curricular na empresa Triber Agency. No terceiro capitulo, farei
uma descricao de todo o estagio, desde o plano inicial aos resultados finais, passando pelas
atividades desenvolvidas durante o periodo que integrei a equipa da Triber Agency e pelos
objetivos delineados pela entidade. No quarto capitulo, é exposto um case study relativo a
uma das tarefas principais realizadas ao longo do estdgio. No quinto capitulo farei uma
analise critica do trabalho em concreto, uma reflexao acerca do que correu bem e do que
correu mal durante os meses de novembro a margo, inclusive, designadamente alguns dos
desafios por mim ultrapassados bem como as dificuldades que me surgiram durante o
periodo de estagio. O ultimo capitulo consiste na conclusao deste relatério, onde abordarei
a correlacdo por mim identificada entre a literatura e a sua aplicacdo e ligacdo ao trabalho

pratico realizado na entidade de acolhimento.



2. Revisao de Literatura

2.1 User Generated Content

0O chamado UGC, ou Conteudo Gerado pelo Utilizador, considera-se uma fonte de
informacdo fidvel e rica para varios tipos de profissionais ou ndo profissionais, como
viajantes, gestores, investigadores ou simplesmente curiosos sobre o tema (Kitsios,
Mitsopoulou, Moustaka, & Kamariotou, 2022). Por um lado, porque este tipo de conteudo
emanado das Brand Communities possui ndo apenas as carateristicas positivas salientadas
nas estratégias de marketing da marca como também as criticas e sublinha os aspetos
negativos que podem ajudar consideravelmente os consumidores nas suas decisdes de

compra.

Um bom exemplo da preferéncia e até dependéncia do UGC é o caso do Turismo.
De facto, os utilizadores de UGC relacionados com turismo consideram que este tipo de
informacao é mais fidedigno e possui maior legitimidade do que as fontes convencionais
de informacdo deste ambito, uma vez que os viajantes que ja visitaram os lugares
pretendidos possuem maior e melhor conhecimento sobre os mesmos do que os habituais
anunciantes, pelo que as suas recomendagdes online se tornam imprescindiveis. Desta
forma, os turistas podem participar em grupos digitais de partilha de experiéncias onde
podem criar, publicar e partilhar a sua experiéncia pessoal (ou seja, UGC) e interagir,

partilhar, atualizar e disseminar informagao criada por outros turistas (Aydin, 2020).

2.2 Brand Communities

A nogao de marca encerra em si uma multiplicidade de sentidos conforme se
queira falar de uma identificacdo ou de uma caraterizacdo mais global da entidade em
guestdo (Maurya & Mishra, 2012). Por um lado, existe a no¢cdo de marca como o nome ou
simbolo que IDENTIFICA a entidade, isto é, a palavra, o desenho, o logdtipo ou a expressao
gue leva o consumidor ou publico em geral a identificar imediatamente e sem equivoco a
entidade referenciada (Veloutsou, 2008). Temos como exemplo “Coca-Cola”,
“McDonald’s” ou “Operacao Nariz Vermelho”. Por outro lado, a marca, no sentido mais
lato do termo, compreende ndo s6 o que vem de ser exposto como também as

carateristicas que o consumidor associa indelevelmente a marca (Fournier & Avery, 2011).



Vejamos como exemplo, tomando as marcas ja referidas: juventude e irreveréncia, formato
da garrafa e cor vermelha, no caso da Coca-Cola (CocaCola, 2022); rapidez, satisfacdo,
convivio e os arcos amarelos, no caso da McDonald’s (McDonalds, 2022); carinho,
solidariedade, criangas, hospital e alegria, no caso da Operagao Nariz Vermelho (Operagao

Nariz Vermelho, 2022).

A nog¢do da importancia da marca, no seu sentido mais lato, para a constru¢ao dos
relacionamentos com os consumidores de modo a garantir negdcios de sucesso e de longa
duracdo é uma ideia bem presente e ja fortemente enraizada na cultura empresarial
(Romaniuk & Nenycz-Thiel, 2010). O relacionamento de um consumidor com uma marca
em particular é criado a partir da identificacdo ou projecdo da personalidade do

consumidor nessa marca (Tuskej, Golob, & Podnar, 2011).

Muito ha ainda a descobrir acerca da importancia da identificacdo dos
consumidores com as marcas, ndo obstante os progressos na teoria do consumo e do
mercado observados nas ultimas décadas. De facto, distinguem-se claramente dois tipos
de abordagem a esta teorizacdo: por um lado a perspetiva sociolégica e por outro a
interpretagao psicoldgica, com a primeira a focar-se nas estruturas onde se desenvolve o
processo de identificacdo do consumidor com a marca e a segunda a privilegiar os
mecanismos individuais de adesdo (Kaur, Paruthi, Islam, & Hollebeek, 2020). Mas ambas
convergem num aspeto: as marcas, enquanto representantes de bens comerciais, sao
extremamente importantes na criagdo e comunicacdo da identidade de cada individuo,
possibilitando a expressdao da sua individualidade nos seus diversos contextos sociais e a
manutenc¢do de um sentido histdrico partilhado (Catalin & Andreea, 2014). Desta maneira,
a adesdo a uma marca ocorre muito precocemente na vida e acarreta a criagdo de um lago
psicolégico ou emocional que reflete o nivel de importancia atribuido na escolha do tipo
de produto (Guest, 1942). Esta identificacdo com a marca ndo sé proporciona uma
influéncia positiva na fidelidade do consumidor a mesma como também influencia muito
positivamente o proselitismo da marca feito boca-a-boca com impactos muito significativos
- e, frequentemente, determinantes - na afirmacdo da marca no mercado e na tomada de

decisdo por parte de outros consumidores (Pedeliento, Andreini, & Veloutsou, 2020).

J4 a nocdo de Brand Community € um pouco mais recente do que a anterior,

apesar de ter surgido pouco depois das primeiras grandes marcas se terem afirmado na



sociedade global e terem cimentado a sua posicdo dominante no mercado (Muniz &
0'Guinn, 2001). Tem a ver com um sentido individual de pertencga (Fournier & Avery, 2011)
a um grupo de apreciadores de uma marca e de um sentido de comunhao dos seus valores
e/ou carateristicas identificativas, estabelecendo uma coletividade de seguidores da marca
que, frequentemente, mantém a sua fidelidade aos produtos dessa marca, advogam a
marca fazendo sistematicamente o seu proselitismo, aumentam a probabilidade de
consumo da marca por parte dos proprios e de elementos externos a comunidade, tendo
uma abertura inicial especial pelos novos lancamentos da mesma e proporcionam uma
fonte de ideias e de retorno avaliativo que sdao fundamentais a manutengdo e expansao das
respetivas marcas no mercado (McAlexander, Schouten, & Koening, 2002). A este respeito,
podemos identificar claramente dois tipos distintos de Brand Community: aquelas que sdo
criadas pelos consumidores da marca e aquelas que sdo criadas e patrocinadas pela

empresa proprietaria da marca. Vejamos alguns exemplos:

e StarBucks
o Fomentada expressa e intensivamente pela marca, a utilizagao de conteudo
criado por terceiros - o chamado UGC - tem vindo a ser uma carateristica
determinante da afirmacdo no mercado desta cadeia de lojas de cafetaria e
de torrefa¢des (Hur & Ha, 2015), através, designadamente, da sua iniciativa
anual #redcupcontest em que os consumidores da marca sao convidados a
publicar fotografias dos seus copos de café decorados com motivos
natalicios, bem como a acao #psl (Pumpkin Spice Latte) (Starbucks - Pumpkin
Spice Latte, 2022) em que, em todos os outonos, esta bebida se torna a mais
popular da cadeia de lojas. Este tipo de acdes, baseadas no UGC, constituem
uma estratégia de promocao da marca e de incremento das vendas
importantissima e realizada a custo zero (Starbucks, 2022).
e Disney
o A empresa The Walt Disney Company (Disney, 2022), detentora da marca
Disney, apostou numa estratégia diferente para constituicdo da sua Brand
Community., criando entre os consumidores e a marca fortes lacos
emocionais que se estabelecem a partir da comunhdo entre os valores

veiculados pelos seus produtos - o universo dos filmes Disney - e os valores



LEGO

pessoais de cada consumidor; neste caso, a positividade e o otimismo. Para
além disso, esta marca conseguiu verdadeiramente fazer a quadratura do
circulo: criar a maior Brand Community tanto online quanto offline, gracas
a uma estratégia de investimento sistematico nas novas geracgdes de
consumidores ao longo de um longo periodo de vida da marca, através da
vinculagdo emocional do seu publico alvo a um universo que conta, para
além dos produtos propriamente ditos, com uma enorme pandplia de
produtos secundarios como os parques temdticos e o merchandising

(James, 2013).

Esta marca, famosa pelos seus blocos de construgdo para criangas, tem
como publico alvo muito mais do que esta faixa etdria, afirmando-se
destinada ao publico dos 5 aos 95 anos. Desta feita, optou por uma
estratégia de construcao da sua Brand Community baseada na utilizacdo das
ideias e do retorno avaliativo do seu publico alvo na criacdo de novas linhas
de produtos (LEGO, 2022). Os criadores sdo credores das suas autorias,
beneficiando de um sistema de pontos atribuidos pelos outros membros da
comunidade - os kudos - e, ndo raramente, recebem uma percentagem das

vendas dos produtos por eles propostos e desenhados.

Harley Davidson

o

Esta marca criou uma Brand Community que, mais do que promover o
produto que vende - as motorizadas - preconiza um verdadeiro estilo de
vida, baseado na utilizacdo das suas motorizadas, em primeira linha, mas
associada a estilos musicais, de moda e de estar na vida muito particulares
e indissocidveis no universo da marca. A pertenca a esta comunidade
assegura aos seus elementos beneficios Unicos, como acesso exclusivo a
determinados acessérios, a presenca em eventos exclusivos, como rallies e
encontros de membros, e o acesso a revista HOG (HOG, 2022) onde sdo
publicadas avaliacdes e antestreias de produtos, os ultimos acessoérios e
histérias partilhadas pelos elementos da comunidade. Também o website
da marca contempla um acesso a conteldos exclusivos para membros da

Brand Community (Habibi, Laroche, & Richard, 2014).



Com o recrudescimento da comunicagao digital e das redes sociais digitais, na
senda da criagao e implanta¢dao da Internet, o conceito de Brand Community tornou-se
crucial no planeamento de Marketing das marcas, que se servem dos prosélitos criados ao
longo dos vdrios anos da sua existéncia como parametro importante do estabelecimento
das estratégias de mercado a adotar. Pode-se aqui referir como exemplo a rivalidade
historica entre Coca-Cola e Pepsi (Mariano, 2016), cada uma destas marcas reclamando
uma Brand Community de cerca de metade do mercado, com flutuacdes ligeiras, mas
decisivas na atribuicdo do titulo de dominante, apesar de uma prevaléncia mais ou menos
evidente da Coca-Cola. Relembre-se o famoso Pepsi Challenge (PepsiCo, 1983), onde os
elementos de uma Brand Community eram frequentemente surpreendidos pelo facto de,

num teste cego, apreciarem mais a bebida dos rivais.



2.3 Redes sociais digitais

2.2.1 Surgimento

As redes sociais digitais sdao plataformas online criadas com base na tecnologia
Web 2.0, de raiz HTML, surgida em 2004, na esteira da Web (Gandon & Hall, 2022) inicial
criada pelo CERN nas pessoas de T. Berners-Lee e R. Cailliau (Browning, 1998). Esta nova
versao, proporcionando paginas dinamicas e interativas, permitiu a ligacdo entre pessoas
de todo o mundo com o objetivo da criacdo e partilha de conteldos, a colaboracdo e, bem
assim, a constituicdo de comunidades virtuais com gostos e/ou carateristicas comuns ou
objetivos semelhantes (Kaplan & Haenlein, 2010). Desta maneira, as redes sociais digitais
vieram complementar e estender (sendo mesmo substituir, em alguns casos e com
consequéncias nefastas e ainda ndo totalmente conhecidas) as redes sociais tradicionais.

Dai terem adotado comumente a mesma designagao simplificada — redes sociais.

O ser humano, como ser social e gregdrio que é e sempre foi, necessita —
inicialmente para a sua sobrevivéncia estrita, hoje para a sua sobrevivéncia intelectual e
social — do estabelecimento e manutengao de relacionamentos plurais e numerosos com
outras pessoas, fundando redes de interdependéncia e interajuda, de forma a colmatar as
lacunas que uma vida solitaria naturalmente encerraria (Reis & Collins, 2004). Foi essa
capacidade de criar redes de interacdo, associada a sua capacidade Unica de
desenvolvimento de linguagem oral complexa, que o impulsionaram para o topo da cadeia

alimentar e o posicionaram como espécie dominante no planeta Terra.

Com o aparecimento do computador digital e, mais tarde, das redes informaticas,
essa capacidade de ligacdo em rede foi alargada até aos confins do mundo, permitindo
transpor fronteiras e obstaculos politicos, geograficos, culturais, ideoldgicos e étnicos,
entre outros, libertando o ser humano dos constrangimentos a que esteve condicionado
durante milénios e permitindo-lhe um alcance nunca experimentado na Histéria da
humanidade (Mcintyre, 2014). Criou aquilo que hoje chamamos de fendmeno da

globalizacdo, com tudo de sublime e de terrivel que o mesmo encerra.

No entanto, o surgimento, implementacdao e generalizacdo destes meios de
comunicacao a distancia de forma tdo subita e brutal, sem permitir uma acomodacdo as

novas praticas com tempo suficiente para a sua integracao plena e efetiva, tem levado a
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uma fratura na sociedade que passou a dividir os que mais rapidamente se conseguiram
adaptar daqueles que ndo foram capazes de tomar em andamento o comboio de alta
velocidade do desenvolvimento digital (Smith, 2013). Veja-se, a titulo ilustrativo, o tempo
necessario para atingir os 50 milhdes de utilizadores de varias tecnologias ao longo da
histéria: 75 anos para o telefone, 38 anos para a radio, 13 anos para a televisdo, 4 anos
para a Internet. A plataforma Facebook necessitou de menos de 9 meses para atingir os

100 milhGes de utilizadores! (Tuten & Solomon, 2015)

Esta dicotomia, entre infoincluidos e infoexcluidos poderia ser objeto de outra
interessantissima dissertacdo, mas ndao tem cabimento no presente texto. Remeter-me-ei

ao papel desempenhado pelos primeiros.

2.2.2 Evolugao

A primeira rede social conhecida, nos termos que vém de ser descritos, foi a
Classmates.com, criada em 1965 com o objetivo de reunir ex-colegas de escola cujo
contacto se perdera, mas apenas no final dos anos 90 do séc. XX a Internet ganhou a
abrangéncia e a implementacdo suficientes para que as novas redes sociais se
massificassem e popularizassem (Biaty, 2017). Na sua versdo inicial, ganharam fama e
utilizadores as aplicagdes de comunicacdo em tempo real, como o mIRC, a MSN e o ICQ,
que ja permitiam a criagcdo de grupos com interesses comuns (Dhingra & Mudgal, 2019).
Mas a verdadeira explosdo de novas redes sociais deu-se por volta de 2004 com o
surgimento da chamada Web 2.0, isto &, tecnologias de programacao e criagdo de sites que
possibilitaram a criacdo de plataformas online interativas, em tempo real, colaborativas e
escalaveis, onde os utilizadores puderam criar e partilhar contelidos como texto, fotografia
e video, mas também trocar mensagens e todos esses contelddos em tempo real e de forma
colaborativa (Kaplan & Haenlein, 2010). Algumas dessas redes eram de participacdo
reservada, exigindo um convite de um utilizador para um candidato ao mesmo. E disso
exemplo a rede Orkut que se popularizou enormemente nessa altura. Outras, como o Hi5
ou MySpace eram de participacdo livre (Dhingra & Mudgal, 2019). Mas foi o aparecimento
da rede social Facebook que veio transformar de forma radical e irreversivel a utilizacdo
das redes sociais digitais, permitindo aos seus utilizadores ndo sé todas as vantagens que

se vém de enunciar como, de uma forma mais lata, criar uma verdadeira identidade digital,
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a coberto da qual cada individuo passou a ter a capacidade de se relacionar com qualquer
outro ser humano a face da Terra, mas também com organizagdes coletivas como empresas
ou instituicdes. A coberto da mesma identidade, mas do anonimato que ela permite,
também se comecgaram a observar os primeiros atentados a liberdade e dignidade
pessoais, perpetrados por individuos que, sob esse anonimato, puderam dar asas a
imaginagao e criar o que veio hoje a tornar-se um enorme problema global (Giumetti &

Kowalski, 2022).

Mais tarde, caraterizada pela designacdo de Web 3.0 (Rudman & Bruwer, 2016),
deu-se a evolugdo destas redes para redes que se caraterizam pela integragao com outras
redes, sejam elas colaborativas, de comunicacdo em tempo real ou de publicacdo de
conteludos, como sao as redes Twitter, Tik Tok, Instagram, Pinterest, Youtube e tantas
outras. Destas, a rede social Facebook é um exemplo acabado e, provavelmente o seu

principal ex-libris.

2.2.2.1 Facebook

Como ja referido acima, a participa¢do nesta plataforma é livre e gratuita, sendo
o rendimento da empresa gestora obtido através de publicidade nas suas paginas como
banners, destaques patrocinados no feed de noticias e grupos patrocinados (Meta, 2022).
Nesta rede, os utilizadores criam perfis onde podem publicar artigos com textos e
fotografias ou videos, e podem criar listas de interesses pessoais, trocando mensagens
privadas ou publicas entre si e em contexto de grupos de utilizadores, como amigos,
familiares, colegas de trabalho ou outros. A visualizacdo de informacdo pessoal dos
membros da rede é restrita a membros da mesma rede ou utilizadores autorizados.
Carateristica principal do Facebook é o Mural, um espaco na pagina de perfil do utilizador
gue permite aos designados “amigos”, isto é, utilizadores autorizados da confianca do
detentor do perfil, publicar artigos visiveis para os restantes utilizadores “amigos”
compostos por textos, fotografias ou videos, ou mesmo links para outros artigos dentro e
fora do Facebook. O botdo "Gosto" é um meio através do qual os utilizadores podem
expressar o seu contentamento pelo conteido do artigo publicado e a contabilizacdo de
“Gostos” em cada artigo permite medir a popularidade e o alcance do mesmo, tornando-
se um indicador fundamental para os Marketers digitais no planeamento e implementacao

das suas estratégias de Marketing (Brligger, 2015).
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Mais uma das carateristicas distintivas desta rede social é a possibilidade de, com
um pequeno acrescento de cddigo, incluir nas paginas de qualquer site contendo uma
determinada publicacdo — como jornais online, Blogs ou outros — um botdo do Facebook
que, através de um simples clique pelo utilizador, permite realizar a partilha desse

contetudo no Mural do seu perfil nesta rede social (Facebook, 2022).

Em meados de 2007, foi acrescentado a esta rede social um novo servigo que
permitiu aos utilizadores publicar anuncios gratis pertencentes a algumas categorias
selecionadas: For Sale (comércio mobilidrio), Housing (comércio imobiliario), Jobs (ofertas
de emprego) e Other (outro tipo de anuncios). A empresa chamou a este servigo “Facebook

Marketplace” (Piranda, Sinaga, & Putri, 2022).

Outra carateristica inerente a esta rede social é a capacidade de agendar Eventos,
isto é, acontecimentos que se dardo no futuro com data e hora marcadas e onde os
utilizadores podem manifestar a sua intencao de participacdo de forma colaborativa em

comunidade.

Em 24 de maio de 2007, a empresa lancou a “Facebook Platform”, uma plataforma
de acesso a uma estrutura de programacdo que permite aos utilizadores programadores
criarem aplicacbes que interagem e, bem assim, utilizam os recursos internos da

plataforma Facebook.

Respondendo a concorréncia da plataforma MySpace, o Facebook integrou o
servigo Facebook Video, um servico que permite aos utilizadores carregarem e partilharem
videos, a partir do computador ou do dispositivo mdvel, ou mesmo diretamente a partir de
uma gravacao de video realizada no momento (Zelenkauskaite & Loring-Albright, 2022).
Nos videos carregados é possivel identificar “amigos” do utilizador que, assim, sdo
notificados e passam a ter acesso ao visionamento do respetivo video. No entanto, o
Facebook Video ndo permite partilhar videos fora do Facebook nem descarregar ou

exportar os videos carregados.

O servico Facebook Messenger, acessivel a partir da mesma janela ou de uma
janela em separado, nos computadores, ou de uma aplicacdo independente no caso dos
dispositivos méveis, é um servico de conversac¢ao por texto, em tempo real, com envio de

notificacdes por cada mensagem enviada, mas que, mais tarde, vieram a integrar
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fotografias e videos também. As mensagens privadas sao guardadas na caixa de mensagens
e sao acessiveis apenas ao remetente e ao destinatdrio, como se de uma mensagem de
correio eletrdnico se tratasse. Uma das carateristicas mais atraentes deste servico,
introduzida mais recentemente, é a possibilidade de realizar chamadas telefénicas ou

videochamadas entre utilizadores do servico (Briigger, 2015).

Em 24 de fevereiro de 2016, o Facebook passou a contar com novos tipos de
reacOes as publicacdes, para além do simples “Gosto”, criando uma base de retorno as
publicacdes que permite uma maior latitude de expressdo da avaliacdo das publicacdes e,
com isso, forneceu aos Marketers digitais um indicador ainda mais rigoroso. Em 2020, a
propésito da pandemia do virus SARSCoV2, foi lancada a nova reacdo "Coragem",

concebida como forma de apoio entre utilizadores (Nandy, 2021).

De acordo com a plataforma Hootsuite, as pessoas gastam em média 19,6 horas

por més nesta rede social (Hootsuite, 2022).

2.2.2.2 Instagram

Esta rede social foi criada em 2010 com o objetivo exclusivo da partilha de
fotografias. Permite que se fagam comentarios as mesmas e também o envio de mensagens
entre os utilizadores daquela rede. As imagens carregadas podem ser organizadas
atendendo a uma etiqueta (tag, em Inglés) atribuida pelo seu proprietario, etiqueta essa
gue comeca com o simbolo cardinal (#) — hash, em Inglés - e é seguida por uma palavra ou
pequeno conjunto de palavras concatenadas que estabelecem o tema da fotografia,
permitindo assim aos utilizadores fazerem uma pesquisa tematicas das fotografias
disponiveis. As etiquetas atribuidas sao comumente referidas — dada a sua composicao —

como “hashtags” (Giannoulakis & Tsapatsoulis, 2022).

As fotografias publicadas na rede social digital Instagram estavam, a principio,
limitadas a forma quadrangular para manutencdo da analogia com os sistemas analdgicos
de fotografia Kodak Instamatic e Polaroid, justificando, assim, o nome definido para esta
rede social. A partir da versdao 7.5 do Instagram, apresentada em agosto de 2015, as
fotografias passaram a poder ser carregadas com qualquer proporcdo. Mais tarde, foi
acrescentada a possibilidade do carregamento também de pequenos videos (Santos,

2019).
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O Instagram, a semelhanca de outras redes sociais “na moda”, cresceu de forma
exponencial principalmente nas faixas etarias adolescentes, rapidamente tomando conta
de toda a vida pessoal e social destes individuos através da sistematica publicacdo de
fotografias e videos alusivos tanto a pequenos eventos do dia-a-dia como a grandes
eventos marcantes para a vida, como jogos desportivos, regressos a casa, festas de
aniversario, reunides familiares, férias, tempos passados com amigos, etc., isto é e em
suma: qualquer coisa que os causasse admiracdo em terceiros e o sentimento de validacao

no préprio (Blystone, 2022).

As fases iniciais desta rede social foram caraterizadas pelo divertimento e por
alguma inocéncia, mas tiveram o poder de estabelecer normas muito rigidas de
comportamento social e de estilo de vida que viriam a ter influéncia determinante na
formacdo da personalidade do jovem e nas escolhas do adulto quanto aos padrdes sociais

e ao estilo de vida adotado (Claire, 2021).

Uma das carateristicas que mais distinguiu a plataforma Instagram - pelo menos,
até ao momento em que outras redes sociais o passaram a repetir! — foi a criacdo das
chamadas Instastories: fotografias ou pequenos videos com, no maximo, 15 segundos,
partilhados no perfil do utilizador e visiveis para os seus contactos autorizados (a menos
que se trate de uma conta publica, onde o acesso é geral) durante um periodo de apenas

24 horas (Nayak & Forster, 2019).

O surgimento da pandemia de SARSCoV2, em 2020, e os consequentes
confinamentos da populacdo, fizeram a plataforma alterar fortemente o seu rumo,
passando a ser mais realista, menos elitista e muito mais virada para o apoio a causas
pessoais e sociais, transformando as publicacbes anteriormente frivolas e futeis em
verdadeiras bolsas de felicidade que alimentaram, dia a dia, os seus utilizadores privados
do contacto fisico com os seus familiares e amigos (Syahnaz & Irwansyah, 2021). Assim, o
gigantesco depdsito fotografico passou a incluir tudo ao que o utilizador apetecesse
partilhar: fotografias da natureza, deles prdoprios, dos seus amigos, comida, familia, algo
gue visse na rua e que considerasse comico ou chocante, uma loja interessante, uma
fotografia do proprio Instagram republicada... enfim, absolutamente tudo! Deixou de haver

gualquer tipo de limitacdo ou padrdo estabelecido (Claire, 2021).
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2.3 As redes sociais e as Brand Communities

As redes sociais, com a abrangéncia de que dispdem e o alcance junto do publico
gue proporcionam tornaram-se o terreno fértil ideal para o desenvolvimento das Brand
Communities, acrescentando valor as marcas e permitindo a comunicagdo entre os
utilizadores e fas da marca e a prépria marca fomentando o desenvolvimento de novas

ideias baseadas nos apreciadores (Zaglia, 2013).

Sendo a constituicao de Brand Communities uma atividade que onera fortemente
as empresas, na area da publicidade e do Marketing, as redes sociais vém criar uma
verdadeira autoestrada para a implementacgdo das suas estratégias com um investimento
muito mais reduzido e com retornos — a curto e médio prazo — muito mais interessantes,
aproveitando a intera¢do social como um meio para atingir um fim e ndo apenas como um
fim em si mesmo (Lal, Ismagilova, Dwivedi, & Kwayu, 2020). Os consumidores passam assim
a dispor de um espaco de partilha de histérias, truques e conselhos de uma forma que

fortalece a sua ligagcdo a marca tanto racional como emocionalmente.

A presenca das empresas nas redes sociais como estratégia de desenvolvimento
das Brand Communities, contrariamente ao que se poderia pensar, ndo beneficia apenas
as vendas, mas todos os departamentos de uma empresa, do desenvolvimento até as
vendas, envolvendo cada vez mais os consumidores em todo o processo (Lee & Wong,
2022). O numero de empresas que aposta nesta estratégia é cada vez maior e cada exemplo
é Unico e diferente nas suas especificidades, oferecendo um conjunto muito préprio de
virtualidades que assegura o sucesso daquela marca. Cada uma a sua maneira possui 0s
trés alicerces — retorno, proselitismo e apoio — que definem uma comunidade prdospera
(Hong, 2015). Provavelmente, o proveito mais importante e que exigiu o maior
empenhamento das empresas na sua producao, é a ousadia e a autenticidade que permite
gue as marcas trabalhem de uma forma que, contrariamente ao Marketing tradicional, ndo
carece de censura prévia nem responsabiliza a marca de forma direta (Morais & Brito,
2020). Acaba por constituir uma medida da transparéncia a que a empresa esta disposta e
um patamar de modus operandi a que todas as empresas deverdo, eventualmente,
ambicionar (Baird & Parasnis, 2011). Tal implica que as Brand Communities ndo sejam —
como, por vezes sdo interpretadas — como um objetivo solitario ou de apoio ao cliente, mas

antes uma verdadeira estratégia empresarial que exige autenticidade como pré-requisito
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(Ho & Wang, 2020). Ao constituir uma Brand Community, uma marca pode procurar crescer
e evoluir em sintonia com as expectativas e as necessidades dos seus clientes mais valiosos.

Vejamos alguns exemplos:

e Comunidade Playstation - Sony (Sony Corporation, 2022)

o A empresa Sony criou um espaco online que permitiu aos seus utilizadores
permanecerem em ligacdao (Sony Paystation Community, 2022), partilhando
0s seus interesses por jogos existentes, resolvendo problemas de forma
colaborativa, partilhando as suas ideias no sentido do melhoramento dos
jogos e das suas funcionalidades, de uma forma rapida, eficaz e eficiente, e
possibilitando a empresa obter retorno avaliativo aos seus produtos nas

redes sociais (Santhosh, 2011).

® Being Girl - Procter and Gamble
o Esta empresa multinacional americana de produtos do dia a dia criou, em
2000, uma rede a qual chamou "Being Girl" (Bhalla, 2011) que comecou por
ser um recurso informativo para ajudar as jovens adolescentes no seu
crescimento, mas que depressa de converteu numa comunidade social que
permitia a discussdo livre desses assuntos e a possibilidade de consulta a
especialistas, com conselhos sobre a menstruagao, disturbios alimentares,
acne e namoro. Esta rede chegou a 46 paises e cresceu gracas a possibilidade

de as raparigas se poderem relacionar entre si (Hong, 2015).

® Beast Saber

o Esta comunidade (Beast Saber Community, 2022), desta vez nascida sem
intervencdo da marca a que diz respeito - Beat Saber, foi criada a partir da
necessidade dos jogadores daquele jogo, por um lado, consultarem de
forma organizada as milhares de musicas disponibilizadas pelo jogo e, por
outro lado, obterem mapas de musicas novas para jogar que ndao sao
oferecidos pela marca ou que, sendo, ndo sdo gratuitos, permitindo assim
alargar o leque de escolhas proporcionadas ao jogador e possibilitando a
analise e comentario dos mapas das musicas pelos utilizadores.

Vemos, portanto, que apesar de ndo serem uma novidade e de existirem ha tanto
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tempo como as préprias marcas que representam, as Brand Communities sofreram uma
gigantesca alavancagem com o aparecimento e sedimenta¢ao na nossa sociedade das
redes sociais digitais, beneficiando decisivamente das suas capacidades de disseminacao,
interligacdo, colaboracdo e acesso a retorno fidedigno e imediato (Erdogmus & Cigek,
2012), tornando-se uma componente decisiva e incontornavel da estratégia de Marketing
de qualquer marca. Pode-se afirmar, sem margem para grandes incertezas, que as redes
sociais digitais fizeram com que as Brand Communities viessem para ficar, se enraizassem
e se confundissem muitas vezes com as prdprias marcas a que dizem respeito, tornando o

mercado global, democratico, transparente e muito mais colaborativo.

O mercado e as marcas jamais serdo os mesmos depois da interligacdo entre as

Brand Communities e as redes sociais digitais.
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3. Estagio

3.1 Apresentacao da entidade de acolhimento

A Triber Agency iniciou atividade apenas em novembro de 2020, apesar de ter,
neste momento, ja uma forte presenca no mercado das agéncias de Marketing. Foi fundada
por 4 especialistas de Marketing que, anteriormente, tinham altos cargos numa outra
agéncia de Marketing Digital: o Pedro Girao era CEQ, o Filipe Carvalho era Head of Data &
Performance, o Filipe Silva era Head of eCommerce e o Mério Melo era Head of Digital
Products. No entanto, decidiram, em plena pandemia de Covid-19, fundar uma nova
empresa que transmitisse ao mercado um sinal claro de que, com ousadia e conhecimento,
é possivel construir projetos inovadores e diferenciadores (Triber Agency, 2022). Todavia,
devido a situacao pandémica, foi obrigada a fazé-lo em modo remoto. Apds alguns meses
de trabalho neste regime, apercebeu-se de que era possivel responder as necessidades da
empresa e dos clientes mantendo o regime de teletrabalho pelo que optou por manter
toda a atividade em trabalho remoto. Assim, este estdgio foi, também ele, integralmente
realizado em regime remoto com a excecdo do dia de apresentacdo onde foi feita uma

reunido presencial com toda a equipa da Triber Agency e com os estagiarios.

A Triber Agency posiciona-se no mercado do Marketing com o timbre da
EXCLUSIVIDADE, numa atitude de proximidade para com os seus clientes alicercada na
gualidade da sua equipa de trabalho e na sua reduzida dimensao, permitindo o acréscimo
de valor a partir de uma atitude proativa face as necessidades dos clientes. Este valor
acrescentado reveste-se de 3 componentes essenciais: funcional, emocional e social, isto
é, eficiéncia no cumprimento dos objetivos, estabelecimento de relagdes fortes entre as
marcas clientes e o respetivo publico e valorizacao de colaboradores e comunidade onde
se insere. S3o estes os principios inscritos no seu manifesto de Missdo, tendo ainda como
Visdo a conquista como clientes das maiores empresas nacionais e internacionais, mas
sempre num espirito de colaboradores realizados numa comunidade feliz. Para tal, os
Valores defendidos sdao os da Honestidade, da Transparéncia, da Humanidade, da
Responsabilidade, do Profissionalismo, do Espirito de equipa, da Lealdade, do
Compromisso, da Ambicdo, da Irreveréncia, da Criatividade e da Inovacdo (Triber Agency,

2022).
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Exclusividade

TIMBRE

Dimensao

Proximidade Qualidade

da equipa de trabalho

reduzida
da equipa de trabalho

com os clientes

Acréscimo

de valor
atitude proativa

d0
3 Pllares Conquista como clientes das Honestidade
maiores empresas nacionais e Transparéncia
internacionais sempre num °

espirito de colaboradores Humanidade

realizados numa comunidade feliz Responsabilidade
Profissionalismo
Espirito de equipa
I I Lealdade

Compromisso
Ambicao

Social

Irreveréncia
Criatividade

Valorizagdo de
colaboradores e
comunidade onde se
insere

Eficiéncia no cumprimento
dos objetivos

Estabelecimento de relagdes
fortes entre as marcas clientes e
o respetivo publico

Inovagdo

Figura 1 - Diretrizes fundamentais da empresa acolhedora Triber Agency
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O processo de trabalho da Tiber Agency compode-se de 3 fases essenciais: a
Anilise, o Planeamento e formulagdo de estratégia digital e a Implementagao da Estratégia

Digital.

*Entendemos as pessoas que todos os dias constroem a sua marca e a experiéncia dos seus )
clientes. Estudamos os clientes, os concorrentes e analisamos a sua presenca digital.

®Pesquisa

®Data Analysis & Analytics

®Analise da marca e do negécio y
«Clarificamos os valores, posicionamento e objetivos da marca e desenvolvemos uma )

estratégia digital e um plano que lhe permitam manter a sua empresa inovadora e explorar
todo o potencial do mundo digital.
1 ETE 9t Branding & Posicionamento
{0y BTG R« Desenho de Estratégia Digital
estratégia « Inovacdo

\_

digital

eDesenhada a estratégia, € o momento de passar a pratica:
* com uma soluc¢do chave-na-mao, em que a nossa equipa executa a estratégia e lhe apresenta
mensalmente os resultados;
* ou através do trabalho conjunto com a sua equipa interna, garantindo a monitorizagao e formagdo da
sua equipa para atingir os objetivos definidos.
* Gestdo de Publicidade Online (PPC)

« SEO / SEM
Implementacio + Email Marketing
da Estratégia * CRM

* Gestao de Redes Sociais
* Produgdo de contetidos

» eCommerce
* Gestdo de Comunidades

Figura 2 - Processo de trabalho da Triber Agency

Digital

Na fase de Andlise, a empresa procura compreender o cliente, os seus
concorrentes e a sua presenca digital, através de processos de Pesquisa, Data Analysis &

Analytics e analise da marca e do negdcio.

Na fase de Planeamento e formulacdo de estratégia digital, procura-se clarificar
os valores, posicionamento e objetivos da marca e desenvolver uma estratégia digital e um
plano que lhe permitam manter a sua empresa inovadora e explorar todo o potencial do

mundo digital.

Na fase de Implementagao da Estratégia Digital, sdo desenvolvidas as atividades
previstas na estratégia definida, de forma exclusiva pela Triber Agency, nesse caso com
apresentacdo de relatdrios mensais ao cliente, ou em colaboracdo com a equipa de
Marketing do cliente, neste caso com a monitorizacdo e a formacdo dadas pela Triber

Agency a equipa do cliente.
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Tendo como base o conjunto de diretrizes fundamentais que regem esta empresa
e o seu plano de trabalho, o plano de trabalho estabelecido inicialmente para este estagio

foi o seguinte:

i. Integracdo do estagidrio (foram integrados varios estagidrios de dareas

diversas, mas com objetivos comuns, que se apoiaram ao longo do projeto);
ii. Formacao inicial em estratégia digital;
iii. Introducdo a publicidade online, ao copywriting e a gestdo de comunidade;

iv. Imersao no software de gestao de projetos da Triber Agency e definicdo de

regras base de gestado de projetos;

V. Integragdo do estagidrio no normal funcionamento da agéncia, envolvendo-
o nas diferentes areas: Criatividade, copywriting, pesquisa de mercado, gestdo de

publicidade online e gestao de comunidades.

3.2 Objetivos do Estagio

Nos termos do art.2 12 do Regulamento dos Estagios Curriculares no ambito do
Mestrado em Marketing, o estdgio curricular constitui uma das vias para concluir o
Mestrado em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra, sendo
que o art.2 22 estabelece que o estagio curricular consiste na permanéncia numa entidade
gue se disponibilize a acolher o aluno, por um periodo minimo de 700 horas e um maximo
de 720 horas, durante o qual o estagidrio desempenhard um conjunto de atividades
consideradas relevantes para o desenvolvimento da sua experiéncia profissional e que
beneficiem igualmente a entidade de acolhimento. Diz ainda o supracitado art.2 que, em
concreto, o estagio pressupde a integracao do estagiario nas atividades gerais da entidade
de acolhimento, com realizacdo de tarefas em diversas areas funcionais, a sua integracao
numa area especifica ou o desenvolvimento de uma atividade singular, de interesse
reconhecido pela entidade de acolhimento. Nestes termos, o presente estagio curricular
teve inicio em 15 de novembro de 2021 e decorreu até 21 de marco de 2022, na empresa
Triber Agency. O trabalho do estagio incidiu na area de Estratégia e Marketing, com
particular aplicacdo na vertente Digital, e teve a duracdo total de 700 horas. Os objetivos

delineados pelo supervisor profissional do estdgio foram os seguintes:
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e Aprender os principais conceitos de Marketing digital;

e Conhecer os seus canais e como se podem interligar para criarem uma estratégia
digital eficaz;

e Pesquisa de mercado e apoio nas propostas criativas para clientes e potenciais
clientes da Triber Agency;

e Criacdo de planos de conteludos mensais para redes sociais da Triber Agency, dos
seus projetos e de alguns dos seus clientes;

® Apoio ao cliente online e bases de gestdo de publicidade online.

e Areas em que o estagidrio se ird desenvolver: Estratégia e Marketing

3.3 Atividades previstas para o estagio

No plano de estagio elaborado pela empresa Triber Agency, foram definidos uma
série de atividades conducentes a prossecucdo dos objetivos definidos para este estagio.

Foram elas:

e Integracdo do estagidrio.

e Formacao inicial em estratégia digital.

e Introducdo a publicidade online, ao copywriting e a gestdo de comunidade.

® Imersdo no software de gestdo de projetos da Triber e definicdo de regras base de
gestdo de projetos.

® Integragao do estagiario no normal funcionamento da agéncia, envolvendo-o nas
diferentes areas: criatividade, copywriting, pesquisa de mercado e gestdo de

publicidade online e gestdo de comunidade

3.4 Atividades desenvolvidas ao longo do estagio
Entre as tarefas que me foram atribuidas, devo realcar as seguintes:

e Reformulacdo do site da marca Request.Design, criada pela Triber Agency
o Foi pedido a mim e ao outro estagidrio do mesmo mestrado na Triber que
analisdssemos o site recém-criado para esta nova marca da Triber, no
sentido de avaliar as suas virtualidades e os aspetos a melhorar, com o

objetivo da sua posterior reformulagao.
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® Criagdo de planos mensais de publicagdes de marcas clientes da Triber Agency

o Aeste respeito, criei os planos mensais para as publicagdes nas redes sociais
digitais Facebook e Instagram para as marcas Frutorra, Frutol Zero e
Norauto para o primeiro trimestre do ano corrente. Esta tarefa foi
inicialmente da responsabilidade dos dois estagiarios de Marketing na
empresa, em colaboragdo, sendo que, posteriormente, cada um de nds fez
o plano mensal para cada marca de forma auténoma.
A marca Frutorra representa uma empresa produtora de frutos secos com
tradi¢dao enquanto cliente da Triber Agency de publicagdes nas redes sociais
digitais caraterizada, por um lado, por um grafismo muito préprio e um
sentido de humor também muito carateristico que compreende a
personificagao dos produtos e um estilo muito bem definido de copywriting
(figural) bem como, por outro lado, por publicagdes inspiradas em retorno
obtido dos utilizadores e apreciadores da marca (figura 2). Assim, foi
necessario um estudo aprofundado das iniciativas ja concretizadas bem
como da propria marca, de forma a atingir um grau de familiarizacdo com
este conjunto de carateristicas que permitisse a continuacdo da
implementacao, nos termos definidos para o perfil estabelecido pela Triber
Agency, da estratégia digital desta marca.
No que diz respeito a marca Frutol Zero, o meu trabalho foi um pouco
diferente. Trata-se, com efeito, de uma marca que representa bebidas de
sumos de fruta sem adicdo de aglcares e, portanto, com um nivel de
aceitacdo, designadamente nas camadas mais jovens da sociedade, muito
significativo no contexto da adoc¢ao de habitos de alimentacao saudavel. As
suas publica¢des oscilam entre as publicacdes de carater mais humoristico -
do tipo “meme” (figura 3) e as publicacdes mais padronizadas de promogao
comum (figura 4). De facto, esta marca possui uma estratégia que foi
pensada e definida ja no seio da Triber Agency desde o inicio, de forma
coincidente com o inicio deste estagio, pelo que o acompanhamento da sua
implementacdo foi por mim realizado a partir do zero, constituindo assim,
por um lado, um trabalho mais facil por ndo exigir um estudo das iniciativas

ja concretizadas, por que as ndo havia, mas, por outro lado, constituiu um
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processo deveras mais desafiante, na medida em que exige mais capacidade
criativa permitindo, ndo obstante, uma latitude de movimento muito maior
guando comparada com estratégias ja em implementacao corrente.

Ja a marca Norauto representa uma cadeia do grupo empresarial francés
Mobivia especializada na reparacdao automével bem como na venda de
pecas e acessOrios para os mesmos que, sendo ja um cliente da Triber
Agency com estratégia de Marketing implementada, solicitou a sua
reformulacdo completa, colocando assim um desafio diferente para a
empresa e para mim em particular. A estratégia delineada pela Triber
Agency incluiu publicagdes com forte pendor humoristico relacional,
abrangendo também a promocdo comercial e de produtos e a utilizagdo de
guestionarios educativos e artigos informativos em blog.

o Desta tarefa fazem parte a distribuicdo da quantidade de publicagdes,
acordada previamente pelos clientes, pelo més em questdo, procurando,
sempre que possivel, aproveitar datas comemorativas, no sentido de
canalizar as acbes de Marketing para o espirito das ocasiGes assinaladas,
procurando desta forma maximizar o potencial de alcance junto do publico

bem como o impacto provocado pela respetiva agao.

e Criacdo de website para a Triber Academy
o Perseguindo os principios consagrados na sua carta de Missdo e
implementando também os principios de Visao da empresa, a Triber Agency
criou o projeto Embaixadores Triber. Trata-se de uma iniciativa que visa
proporcionar a estudantes universitarios, das mais variadas areas de
formacgdo, mas com o objetivo comum do crescimento do conhecimento na
area de Marketing e o desejo de uma experiéncia laboral ainda antes da sua
entrada no mercado de trabalho. Neste projeto, os candidatos, depois de
selecionados, recebem gratuitamente formacdo de alta qualidade nas areas
de copywriting, estratégia digital, gestdo de comunidade, criacdo de
conteudo, criacdo de websites, performance, gestdo de projetos e design, e
sao depois convidados a auxiliar as atividades da empresa no contexto da

execucdo dos planos dos clientes, implementado, assim, as aprendizagens
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adquiridas. O projeto Embaixadores Triber teve um recente
desenvolvimento fruto do enorme sucesso verificado aquando da sua
primeira edi¢do. Assim, adotou o nome de Triber Academy.

o Neste sentido, surgiu a necessidade da criagao de um website que desse
publicidade as atividades realizadas no ambito daquela iniciativa de uma
forma centralizada, complementando a disseminagao feita nas redes sociais
digitais, que permitisse apoiar, em cada momento, a edigdo em curso
fornecendo informacdo a potenciais candidatos sobre as virtualidades do
projeto e permitindo a apresentagdao de candidaturas. Fui designada para
esta missdo por ter ja experiéncia de trabalho na drea de criacao de websites
e conhecimentos especificos no contexto da plataforma escolhida para o
respetivo desenvolvimento.

o Como consequéncia, foi necessdrio definir a estrutura do site,
nomeadamente que paginas, seccdes e categorias a incluir, de forma a que
o mesmo fosse o mais amigdvel para o utilizador possivel, estudando
previamente o projeto Embaixadores Triber para tomada de consciéncia das
suas carateristicas identitarias, valéncias inerentes e resultados alcancados,
de forma a poder definir um copywriting adequado para que o website
pudesse espelhar corretamente o espirito, alcance e impacto do projeto
original, privilegiando o publico jovem universitdrio sem experiéncia
profissional como recetor fundamental. Todas estes processos que levaram
a criacdo deste site foram integralmente executados por mim de forma
completamente auténoma.

e Desenvolvimento de BOP (Brand-on-a-Page) de centros comerciais de um grupo
empresarial para participacgdo num concurso nacional de agéncias de estratégia
digital para adjudicacdao do Marketing digital dos ditos centros comerciais.

o O conceito de BOP, como é utilizado na Triber Agency, ou comumente
conhecido também como One-Page Brand Strategy, prende-se com a
definicdo dos principios caracterizadores da marca: o seu Core, a sua
esséncia - definida pela Personalidade, Voz e Tom, e o seu posicionamento
- proposta de valores, funcional, emocional e social. Todas estas

carateristicas e atributos sdo definidos a partir de um conjunto de
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elementos estruturantes fornecidos pela marca cliente, que incluem os seus
objetivos de mercado a curto e longo prazo. Apds a produgdo de uma
proposta inicial, esta é objeto de andlise e discussdo em grupo alargado para
posterior apresentacdo ao cliente e respetiva retificacao e aprovagao. Findo
este processo, a BOP torna-se a ferramenta fundamental para a definicao
das ag¢des a implementar no contexto do desenvolvimento do plano de
trabalho da marca. Esta tarefa foi realizada em equipa por mim, o outro
estagidrio de Marketing na empresa e a equipa da Triber Agency, sendo que
parte do trabalho foi realizado em videoconferéncia e o restante foi

autéonomo.

Escrita de artigos de Blog para as marcas Staples e Triber Academy

o

A marca Staples representa uma cadeia de lojas de material de escritério e
tecnoldgico que, tendo o seu foco primordialmente centrado no cliente
empresarial, ndo deixa de apoiar o cliente particular na oferta de solucdes
para o desenvolvimento de negdcio nas dreas dos materiais de escritério e
da tecnologia.

Nesse sentido, foi-me atribuida a tarefa de escrever um artigo natalicio para
o Blog alojado no website da empresa.

Também o site da Triber Academy, ja descrito supra e em desenvolvimento,
passou a contar com um Blog com o objetivo de fornecer, ao publico em
geral e aos participantes em particular, informacdo sobre os temas
abordados nas a¢des de formagao ministradas no contexto do projeto Triber
Academy. Este Blog aborda temas nas categorias de Estratégia, Marketing,
Digital, Produtividade, Casos de Estudo, Entrevistas e Tendéncias. Assim, fui
chamada a escrever artigos que versam temas das categorias de
Produtividade (“Métodos para aumentar a produtividade”) e de Tendéncias

(“Recomendacdes de Paginas, Blogs e Sites a seguir”).

Escrita de publicacGes para a iniciativa Triber Stages

o

De acordo com os valores definidos para a empresa, designadamente no
gue diz respeito ao seu compromisso social, a sua proposta de valor social
em dar visibilidade a manifestacao artistica independente, a Triber Agency

criou um projeto com o objetivo de fomentar a divulgacdo de artistas
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emergentes e ainda pouco conhecidos, nomeadamente designers,
copywriters, storytellers, realizadores, fotografos, ilustradores, pintores ou
criativos de qualquer outro tipo, a que chamou Triber Stages. A sua premissa
é justamente o que o0 seu nome encerra e o0 que a sua proposta de valor
preconiza: dar palco a trabalhos independentes, a pessoas da area criativa,
através de uma rubrica quinzenal que seja um palco digital para que
profissionais de indUstrias criativas possam dar visibilidade ao seu trabalho.
E uma contribuicdo simbdlica, é certo, mas um primeiro passo rumo a algo
que podera ser muito maior... pode ler-se na carta de inten¢do da Triber
Stages.

Nesse ambito, fui chamada a participar neste projeto através da escrita de
algumas publicacdes sobre artistas desconhecidos do publico geral. Foi uma
tarefa particularmente interessante para mim, uma vez que exigiu uma
investigacao do trabalho de cada um dos artistas visados e, sendo a minha
formacao de base a licenciatura em Estudos Artisticos, esta provou ser uma
mais-valia significativa para a realizacdo desses trabalhos e um acréscimo

inesperado no meu sentimento de realizacdo pessoal.
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4. Case Study

Neste capitulo, apresento o estudo de caso relativo a principal tarefa que me foi
atribuida: o relangamento da marca Coimbra Coolectiva. Comeco por fazer uma pequena
introducdo com os objetivos do presente estudo, de seguida descrevo a metodologia
utilizada e analiso os resultados e, por fim, tiro algumas conclusdes resultantes da minha

interpretacdo dos resultados obtidos até ao final do estagio curricular.

4.1 Objetivos

Esta tarefa consistiu na definicdo de um plano de revitalizacdo da imagem e de
relangcamento de uma associa¢do - a “Coimbra Coolectiva” - associacdo sem fins lucrativos
gue realiza uma publicacdo de jornalismo de solucdes da cidade de Coimbra que pretende
fornecer aos atuais e antigos municipes da cidade os dados de que precisa para
acompanhar de forma transparente e independente o que se passa no municipio. Esta
associacdo acredita que este acompanhamento é essencial para promover, junto dos
cidaddos, uma profunda reflexdao sobre a cidade e sobre as suas necessidades, no sentido
da promocdo de uma cidadania participativa que possa contribuir para o desenvolvimento
do municipio com um impacto na qualidade de vida de quem nele hoje vive e no das

geracOes futuras.

Neste case study é estudado todo o processo de relancamento da marca Coimbra
Coolectiva, cliente da Triber Agency. S3o analisados os métodos e estratégias utilizados
neste processo e o0s respetivos resultados. Desta forma, o meu trabalho permitiu a
delineacdo de futuras acdes relacionadas com o objetivo pretendido de relangamento
desta marca, procurando o incremento da sua projecao, dentro e fora dos limites da cidade,
e desenvolvendo a participacdo civica dos cidaddos que tém uma forte ligacdo emocional
ou familiar a Coimbra, tendo presentemente ou no passado sido municipes da cidade, mas
gue pretendem ndo deixar de contribuir para a identificacdo e a proposta de resolucdo de
problemas do municipio e, assim, continuar a promover o bem-estar e a felicidade de todos

guantos nela residem ou a visitam.
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4.2 Metodologia

A metodologia utilizada teve como base o processo de trabalho em aplicagao na
Triber Agency e determinou, em primeiro lugar, a criacdo de um BOP onde fosse tido em
conta, antes de mais, as bases da marca, o seu posicionamento no mercado, a sua
personalidade, o compromisso assumido, os temas - obrigatérios e interditos e o tom de
voz. De seguida, a realizagdo de um briefing criativo para definicdo das a¢Ges a tomar e,

finalmente, a definicdo da estratégia de gestdo das redes sociais.

4.2.1 Brand-on-a-Page

No documento da BOP foi feita uma analise profunda dos objetivos e
compromissos da Coimbra Coolectiva e, a partir desses elementos, foi delineado o perfil do
publico alvo, definida uma estratégia de anuncios online e calculado o posicionamento da
marca. Foi criada uma proposta de valor e estipulado um tom de voz e uma personalidade
para a marca. O resultado de todas estas informag¢des forma o documento BOP da

Associacdao Coimbra Coolectiva e sdao hoje guias para as a¢des futuras.

Esta tarefa foi realizada em colaboracdo com o outro estagiario de Marketing ja
mencionado anteriormente e apresentada aos membros da Triber Agency que,

posteriormente, a aperfeicoaram.

4.2.2 Briefing criativo

O objetivo do briefing criativo foi criar uma campanha de relangamento da marca
da Coimbra Coolectiva que tivesse o maximo de impacto e conseguisse alcancar o maior
numero de pessoas possivel. Assim, a equipa formada por mim, o outro estagiario de
Marketing na empresa e a equipa da Triber Agency reuniu, em videoconferéncia, e
desenvolveu uma chuva de ideias conducente a definicdo das possiveis campanhas,
atividades, slogans, movimentos sociais e outros aspetos da campanha de relancamento.
Foi feito o apanhado das melhores ideias e a equipa passou para trabalho individual
autonomo no sentido da producdo de mais e melhores ideias no mesmo ambito, apds o

que foram as ideias partilhadas entre todos os elementos da equipa alargada.
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4.2.3 Redes Sociais Digitais e estratégia de Social Media

No dia 11 de fevereiro de 2022 foi relan¢ada a revista da Coimbra Coolectiva, com
as minhas publica¢des nas redes sociais digitais, tendo o site web respetivo ido para o ar

nesse mesmo dia.

Utilizando as ferramentas objeto de formacao obtida na Triber Agency, estabeleci
o algoritmo de automatizagao da publicagdo e da republicacdo dos artigos da Coimbra
Coolectiva nas redes sociais digitais, tendo procedido, ao longo do seu processo de
implementagdo por mim prépria, a respetiva avaliagdo, diagndstico e otimizagao
conducentes ao estabelecimento de um algoritmo cada vez mais eficaz e eficiente. Este
algoritmo implicou a definicdo de um horario e de um calendario especificos para cada
publicacdo ou republicacdo, baseados na andlise que fiz dos objetivos definidos no plano
de marketing respetivo, das expectativas de promocdo existentes da parte do cliente, da
anadlise estatistica da leitura das publicagdes, do publico alvo atingido e da perspetiva de
propagacao das respetivas publicacdes ou republicacbes. Tive a responsabilidade de
manter, tanto na rede social Facebook como no Instagram, a publicagao e republica¢ao de
artigos, entre publicacoes e stories, que assegurasse um minimo de 6 artigos didrios, desde
o relangamento da revista da Coimbra Coolectiva até ao fim do estagio e, apds isso, como

voluntadria, até ao momento.

A comunicacdo foi feita com uma forte consciéncia social, apaixonada pelo
municipio de Coimbra e com forte vontade de o melhorar para as atuais gera¢des bem
como para a dos seus filhos e netos, sem ter de entrar na vertente politica e acreditando
sempre no poder da comunidade e no poder de uma cidadania participativa. O papel destas
publicacdes é o de disponibilizar dados concretos e de desafiar a comunidade a, com eles,

desenvolver agdes conducentes a melhoria do seu municipio.

De forma autodidata, adquiri formacdo na area de tratamento grafico digital de
forma a prover a uma das fases iniciais da criacao de publicacdes nas redes sociais digitais,

consistindo na criacdo e no tratamento digital de imagens para publicacdo.
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4.3 Andlise de resultados

Finalizado o periodo de estagio, foi feita a andlise dos alcances das pdginas nas
duas redes sociais utilizadas, de forma a poder quantificar o impacto das minhas atividades

na projecao da marca Coimbra Coolectiva.

Alcance
Alcance da Pagina do Facebook @ Alcance do Instagram @
279 203 + % 64 212 + 327
0,0 mil 0,0 mil
0,0 mil

0,0 mil
0,0 mil

0,0 mil
0,0 mil

0
12/02 16/02 20/02 24/02 28/02 4/03 8/03 12/03 16/03 20/03 12/02 16/02 20/02 24/02 28/02 4/03 8/03 12/03 16/03 20/03

Figura 3 - Alcance das publicagdes nas redes sociais digitais Facebook e Instagram

Da sua observacdo, destaca-se que nos dias 17 e 19 de marc¢o foram registados
picos de alcance das publicagdes. Na rede social Facebook, em particular, podem ser
relacionados com o teor dos artigos publicados nesses dias, uma vez que se tratavam de
artigos que apelavam diretamente aos municipes e que apresentavam atividades e eventos

gue iriam decorrer nos dias seguintes as publicag¢des.

Por outro lado, procedeu-se também a andlise do numero de “Gosto” e de

seguimentos observados nestas duas redes sociais.

Novos gostos e seguimentos

Gostos novos da Pagina do Facebook @ Novos seguidores no Instagram €@
520 T 340.7% 799 T 367.3%
60 200
150
40
100
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50
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Figura 4 - Aumento do numero de "Gosto" e de seguidores das pdginas do Facebook e do Instagram
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Observou-se a existéncia de um aumento radical e imediato no dia do
relancamento da marca uma vez que a data desta (re)estreia ja vinha a ser anunciada ha
algum tempo, tanto online como offline, e que foram criados varios anuncios nas redes
sociais digitais da Coimbra Coolectiva. Na rede Facebook, foi possivel observar uma subida
de cerca de 340% de novos seguidores da pagina e um aumento de alcance de quase 800%.
Ja na rede Instagram, apesar de também ter existido uma ampliacdo de quase 400% no
numero de novos seguidores da pagina, na métrica “alcance” houve apenas um acréscimo

de cerca de 360%.

Independentemente deste arranque exponencial, era espectavel, a curto prazo,
um abrandamento no crescimento do nimero de novos seguidores em ambas as redes
bem como uma estagnacdo no incremento do alcance das publicacdes das paginas. Tal
situacdo verificou-se a partir do final do més de fevereiro. Nao obstante, durante todo o
periodo de estagio, e mesmo apds este, o aumento de seguidores e de alcance de
publicagdes continuou a existir ainda que menos exuberante, fruto, indubitavelmente, da

consisténcia dos artigos publicados e das stories criadas.

4.4 Interpretacao de resultados e conclusao

A andlise de resultados permite facilmente concluir que as acbes definidas pela
equipa alargada e levadas a cabo pela minha pessoa tiveram o efeito pretendido de
projetar, no publico alvo, as carateristicas da marca Coimbra Coolectiva e fazer chegar a
este coletivo os designios da revista e as suas potencialidades, e sensibilizar os
conimbricenses e os amantes desta cidade para o papel que podem e devem ter na sua
defesa, na sua dindmica e no seu proselitismo. Assim, pode-se concluir que as atividades
por mim desenvolvidas foram determinantes no sucesso do relancamento da marca

Coimbra Coolectiva.
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5. Analise Critica

No decurso do periodo de estagio foram-me sendo propostas variadas tarefas e
atividades versando diversas areas — tanto especificas como afins — do universo do
Marketing, a saber: copywriting, design, escrita criativa, planeamento e agendamento de
publicagdes nas redes sociais digitais, concecdao e apresentacdo de briefings criativos,

desenvolvimento de um website, entre outras.

5.1 Competéncias adquiridas

Uma das componentes que destaco na aprendizagem que realizei ao longo deste
estagio, ndo obstante a experiéncia profissional nesta e em outras dreas que ja possuia, foi
sem duvida a utilizagdo e o desenvolvimento das minhas chamadas soft skills - as
carateristicas pessoais e de personalidade - como a minha capacidade mobilizadora de
recursos, a capacidade de trabalhar sobre pressao para cumprir os prazos estabelecidos, a
minha proatividade, a capacidade de comunicacdo interpessoal, o meu nivel de

adaptabilidade e flexibilidade, a ética do trabalho e o pensamento critico.

Por outro lado, no que diz respeito as chamadas hard skills, isto é, as competéncias
técnicas especificas para o exercicio da profissao, a minha carteira de aptiddes foi
decisivamente alargada e melhorada. Dela destaco a gestdo de projetos, especificamente
com a utilizacdo da plataforma Trello, que me permitiu adquirir competéncias na area da
gestdo de tarefas, incluindo acompanhamento, avaliacdo e gestdo de recursos - humanos
e materiais, permitindo também aprender a organizar o trabalho a desenvolver para cada
cliente e gerir o trabalho da equipa acompanhando passo a passo a execucao de cada tarefa
individual. Por outro lado, a realizagdo de briefings criativos possibilitou-me compreender
melhor o processo criativo num contexto empresarial, percebendo que neste processo a
producdo de propostas tem um baixo nivel de eficiéncia, na medida em que a esmagadora
maioria das ideias concebidas em grupo ndo servem o propdsito nem serao utilizadas (pelo
menos naquele projeto), mas que, ndo obstante, sdo essenciais para libertar a mente na
producdo da minoria que faz a diferenca e com a qual se passa a fase seguinte do processo
de trabalho, e para serem aproveitadas em outros projetos - presentes ou futuros. Também
a concecdo e o tratamento digitais de imagem, ndo sendo uma area nova para mim uma

vez que ja possuia experiéncia e know-how - tanto profissional como amador, permitiu-me,
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ainda assim, produzir um tipo de trabalho desenvolvido em equipa e orientado para o
cliente, de uma forma organizativa mais exigente e com prazos e patamares de qualidade
gue exigiram um nivel de envolvimento muito mais capacitante. Noutra vertente, a
utilizacao da plataforma Meta Business Suite capacitou-me para fazer a gestdo da presenca
nas redes socias digitais Facebook e Instagram através da aprendizagem da utilizacdo das
numerosas ferramentas que possui, designadamente o agendamento de publicages, a
definicdo dos publicos alvo, a gestdo da promocgao de publicacdes, a criacdo de anuncios,
eventos e formularios, consulta de andlises e métricas estatisticas e, com elas, redefinir os
critérios de gestdao anteriormente aplicados. Igualmente, o desenvolvimento das BOP
habilitou-me a identificar as carateristicas de uma marca, a tracar o seu perfil de

desenvolvimento de mercado e a delinear uma estratégia de Marketing digital.

Uma das maiores contribui¢cdes da Triber Agency para a minha formacao foi, sem
duvida, as técnicas de organizacdao temporal que me forneceram e, sem as quais, um
profissional da drea de Marketing Digital — profissdo a que almejo - jamais podera
desempenhar com eficiéncia a sua funcdo. De facto, este conjunto de ferramentas
permitiu-me planear, organizar e implementar hordrios e calenddrios de publicacdes,
definir e escalonar republicacdes, recolher e avaliar retornos de visualizadores e produzir
as respetivas correcdes, bem como articular e agendar as diversas atividades e projetos

gue compunham o meu trabalho.

5.2 Contribuicdes para a entidade de acolhimento

Na avaliagdo intercalar que me foi feita, sensivelmente a meio do periodo de
estdgio, participou o CEO da empresa, Pedro Girdo, e Luis Girdao, atual Copywriter da
empresa e elemento da equipa que mais de perto acompanhou o meu estagio. Nessa
avaliacdo foi-me dito - e reiterado na avaliacdo final - que eu havia contribuido de forma
muito clara para o bom ambiente de trabalho com o meu positivismo, a minha boa
disposicdo e o meu espirito jovem, e com grande imaginacao, versatilidade e proatividade.
Eu acrescento que fui a Unica mulher a trabalhar na equipa da Triber Agency, durante o
periodo do meu estagio, o que, por si s0, com o aumento - ainda que ligeiro - da paridade

de género, concorreu para o estabelecimento de um espirito de equipa mais equilibrado.
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5.3 Limitag0es e dificuldades sentidas

Numa atividade em particular, relacionada com as entrevistas que a Triber Agency
realizava a marketers de sucesso para a sua newsletter, foi-me pedido que transcrevesse a
entrevista de video e que a reescrevesse de forma a vincar o seu carater jornalistico e que
pudesse ser divulgado como um artigo de entrevista. Foi devido a dificuldade que senti
nesta tarefa e ao retorno negativo relativo ao produto final que recebi que aprendi a
melhorar a minha andlise dos briefings das tarefas que sdo adjudicadas. Nesta tarefa em
particular, havia um determinado numero de etapas a cumprir que, por ser um tipo de

trabalho novo e desconhecido para mim, levou ao resultado menos satisfatério.

5.4 Oportunidades de melhoria e recomendacdes

N3do tivesse eu tido esta dificuldade e jamais teria tido a oportunidade de verificar
essa falha na minha metodologia de andlise e ndo teria aproveitado para fazer esse
melhoramento nas minhas competéncias, competéncias essas que me vieram a ser

extremamente Uteis em tarefas subsequentes.

A recomendag¢do mais importante que recebi prende-se com a avaliagao que o
CEO da Triber Agency fez em dois momentos distintos do estadgio: um intercalar e um final.
Com efeito, Pedro Girdo referiu-se as minhas qualidades como muito boas em todas as
areas e com enorme potencial. Ndo obstante, considerou que, apesar do grande potencial
gue me reconhecia nessa transversalidade, era de opinidao de que eu deveria escolher uma
area especifica e nela tornar-me excelente. Esta recomendacdo ficou indelevelmente
gravada no meu espirito e condicionara de forma decisiva a minha estratégia de opc¢des e

de crescimento profissional.

5.5 Resultados obtidos

Os mais importantes resultados obtidos neste estdgio curricular sao,
evidentemente, as competéncias adquiridas as quais ja me referi acima e que aqui invoco.
Entretanto, uma das facetas mais apaixonantes de todo o estagio foi a liberdade
dispensada e a recetividade por parte da entidade acolhedora. De facto, na Triber Agency
tive oportunidade ndo sé de desenvolver as diversas atividades que me foram sendo

propostas como também tive ocasido de ser eu propria a realizar as minhas propostas
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originais, a vé-las serem avaliadas e criticadas, revistas e implementadas, contribuindo
assim ndo so diretamente para a minha forma¢dao como, e sobretudo, para o meu

sentimento de verdadeira integracdo numa equipa de profissionais experientes.

Ndo menos cativante foi o método de trabalho em curso na Triber Agency e
aplicado no meu estagio. Antes de qualquer nova atividade a desenvolver, era fornecido
um briefing — uma pequena explicagdo e orientagdo acerca da tarefa —apds o qual me era
dada total liberdade de acdo. No entanto, a essa liberdade ndo estava associado qualquer
distanciamento ou abandono; muito pelo contrario: durante a realizacdo da atividade era
acompanhada de muito perto por vdrios membros da equipa, frequentemente os membros
mais seniores, que permanentemente estavam disponiveis para me orientar da melhor
forma caso tivesse alguma duvida ou dificuldade. Na entrega ou apresentacao do produto
final, recebi sempre retorno por parte do membro responsavel pela atividade
desenvolvida. No final, foi sempre feito um balanco do que correu bem e do que correu
menos bem na execucdo das tarefas, foram melhorados os métodos, aperfeicoados os
procedimentos, corrigidos os erros e, do meu ponto de vista o aspeto mais importante de
todos, foi sempre explicado o PORQUE de cada erro e o PORQUE de cada corregdo,

tornando assim o processo de ensino-aprendizagem causal, coeso, articulado e coerente.
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6. Conclusoes

A opcado do trabalho final de Estagio Curricular afigurou-se-me, no momento da
minha escolha, como uma opg¢dao muito mais proveitosa para a minha formacao, para os
objetivos que tracei para o Curso de Mestrado em Marketing e para a minha vivéncia e
experiéncia adquiridas no mercado de trabalho. De facto, eu defino-me pessoalmente
como uma “fazedora” muito mais do que investigadora, sem prejuizo do meu interesse
inquisitivo sobre a drea que me propus abordar. Assim, procurei, de facto, antecipar a
entrada no mercado de trabalho na drea do Marketing, procurando assim, de uma so
assentada, aprofundar os meus conhecimentos na area que serve de mote a este relatério
- 0 impacto das redes sociais digitais nas Brand Communities — e integrar uma equipa real
de trabalho numa empresa da area do Marketing, privilegiando de preferéncia a adrea do

Marketing Digital, base do tdpico a investigar.

Com efeito, dificilmente poderia ter obtido melhor conjugacdo de fatores mesmo
se a pedido fosse, jd que a empresa acolhedora que escolhi de entre aquelas que a
Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra me possibilitou se veio a revelar uma
escolha excelente a todos os niveis atento o que vem de ser dito sobre as minhas
expectativas. Trata-se de uma empresa jovem, dindmica, acolhedora e, sobretudo,
extremamente preocupada com a formag¢dao dos estagidrios que acolhe e com a
prossecucdo dos respetivos objetivos. Formada por elementos altamente capazes, foram
uma fonte permanente de ensino, apoio, orientacao e realizacdo pessoal e profissional,
proporcionando-me numerosos e frequentes momentos de aprendizagem, discussao,
integracdo, critica e revisdao de planos e objetivos tracados, de desafios apresentados e de

resultados obtidos.

Por outro lado, o método de trabalho em vigor na empresa e que me foi ensinado
e aplicado contribuiu cabalmente para a qualidade das aprendizagens efetuadas, para o
exercicio da minha liberdade e criatividade pessoais, para o acréscimo da minha confianca
e autoestima, para o incremento das minhas competéncias pessoais e sociais,
designadamente no que diz respeito a capacidade organizativa e ao relacionamento
interpessoal, bem como para a criagdo de condi¢des e a aquisicdo de ferramentas que me
permitiram realizar a investigacdo na drea em questao e desenvolver os conhecimentos na

mesma.
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Finalmente, as areas de operagao em que me vi envolvida nas atividades que
realizei permitiram-me, nao s6, implementar técnicas ja aprendidas ao longo do curso de
Mestrado em Marketing, como também fazer uma incursdo por ambitos novos e
desconhecidos no que diz respeito ao Marketing Digital, possibilitando-me, assim, alargar
os meus horizontes intelectuais e profissionais e obter conhecimentos e competéncias

algumas das quais ndo estavam nas minhas melhores expectativas.

Em suma, a minha experiéncia de estagio na empresa acolhedora Triber Agency

redundou numa experiéncia absolutamente proveitosa, feliz e inesquecivel.
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Anexos



Figura 5 - Publicagdo publicitdria da marca Frutorra, normalmente de cardter mais ou menos humoristico

Figura 6 - Publicagdo da marca Frutorra alusiva as receitas criadas pelos utilizadores da marca
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ESTAVA TUDO
A CORRER BEM
MAS DEPOIS
ESCREVEU
"GOSTAS-TE".

e

Figura 7 - Publicagdo da marca Frutol Zero, normalmente de cardter mais ou menos humoristico

PARA QUE SEGUIR OS OUTROS
SE PODES SEGUIR OS TEUS SONHOS.

Figura 8 - Publicagdo de produto da marca Frutol Zero
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Ele: NGo querias
passear?

Ajuda no arranque da viatura.

Dd energia aos elementos eléctricos.

Vai-se abaixo nas piores alturas.

Noraut

Figura 10 - Publicagdo de produto da marca Norautocom cardter informativo e humoristico
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Portal Informativo

Filosofia Ikigai: qual é o seu propdsito de
vida?

E CONTINUAR A LER 9

O conceito de ikigai € a evolugéo dos principios bésicos de bem-estar e de
salde da medicina tradicional japonesa.

Figura 11 - Artigo de Blog publicado para a marca Staples
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(o Ji o

triber.agency * Seguir .

triberagency O #TriberStage de hoje mostra a importancia da
perspetiva no quotidiano.

O @filipesj e a sua capacidade de unir elementos que,
originalmente, seriam incompativeis e torna-los em verdadeiras
composigdes artisticas, remetem-nos para o campo do
surrealismo. Desde uma nuvem que se transforma em gelado a
um telemével que nos permite surfar, a imaginacao do Filipe ndo
conhece limites.

Através da manipulacao do real, o Filipe brinca com elementos e
cenérios do nosso quatidianc. O que para nés seria um simples
caminho em pedra sobre a relva, para ele podem ser as teclas de
um piano. E como este exemplo, ha muitos outros que pode
descabrir no seu perfil, que € apenas um recreio onde o Filipe
explora a sua criatividade.

Se quiser conhecé-lo profissionalmente como designer e
ilustrador, basta visitar o @filipesj_design. La ira encontrar tudo,
desde trabalhos mais classicos a outros mais extravagantes e
expressivos, onde teve a oportunidade de trabalhar com marcas
de renome nacional e internacional.

Obrigado, Filipe, por nos fazeres ver o mundo pelos teus olhos e
muitos parabéns pelo teu trabalho

Continua! @

20 sem

oQvVv A

‘ Gostos: dada_teixeira_ e 43 outras pessoas

JANEIRO 26

@ Adiciona um comentario..

o
o

Q@

@

triber.agency *+ Seguir we

triber.agency O #TriberStage de hoje pertence 3 @ligiaclaroo,
natural de Ovar e apaixonada pela cidade do Porte, onde
trabalha como fotégrafa freelancer. ma

Comegou por fotografar o seu dia-a-dia, passou para a
fotografia de eventos e hoje transforma momentos triviais e
paisagens prosaicas em arte. Com a sua lente, a Ligia capta
emogdes e sensagdes invisiveis ao olho nu e ocupado no
quotidiano.

A artista realga o mais pequeno detalhe submerse no nevoeiro &
transporta o espectador numa onda de relaxamento. As suas
imagens transmitem calma e plenitude, contam histérias
misteriosas e deixam uma certeza: "viver cada momento

intensamente & imperative”. Levemos esza certeza connosco.

Obrigada, Ligia, por nos enfeiticares com oz pequenos detalhes
que s6 tu vés. @

#Triber #TriberAgency
Editada- 18 sem
jiflash63 ©

18sem 1gosto Responder

ligiaclaroo Muito obrigada @triber.agency por esta partilha ©
tdo bonita @9

18sem 1gosto Responder

——  Verrespastas (1)

filipesj @ligiaclaroo v}
18sem 2 gostos Responder

——  Ver respostas (1)

Qv W

39 gostos

Adiciona um comentario...

Figura 12 - Publicagées da rubrica "Triber Stages" nas redes sociais da Triber Agency
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Digial, Marketing , Tendéncias

Recomendagdes de paginas, blogs
e sites a seguir

Marketing , Produtividade

Métodos para aumentar a
| produtividade

Markeling , Produlividade

5 dicas para otimizar o
teletrabalho

Queres marketing by the book? Entdo
nao sigas a Triber Academy.

Esiratégia , Marketins

Figura 13 - Pdgina inicial do site da Triber Academy

Torna-te um marketeer!

Cria a tua marca e posiciona-a no digital com as nossas dicas quinzenais.
Deu aquele entusiasmo de testar?
V& por ti, subscreve e conta-nas como foi!

0 teu email

Figura 14 - Pdgina pertencente ao site da Triber Academy
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A academia para jovens e estudantes
universitarios entusiastas pelas areas da
estratégia, do marketing e do digital. A Triber
Academy é 100% remota e conta com
embaixadores de todo o pais, das mais
diversas areas e backgrounds. O que une os

embaixadores? A vontade de aprender, de

inovar e o seu entusiasmo contagiante. 3"

0Os embaixadores ganham experiéncia real de
trabalho:

= Recebendo formagdes com profissionais de
topo com anos de experiéncia;

= Sendo desafiados a responder a briefings

reais de empresas externas;

= E trabalhando em equipa para atacar

projetos inovadores;

= Tudo com o apoio da Triber Agency.

O objetivo da Triber Academy é melhorar a
vida daqueles que nos rodeiam. Queres saber
como? Descobre os

projetos em que estamos a trabalhar. E se

achas que tens o que é preciso para faz te
Triber Academy, entdo junta-te a nos. a

Figura 15 - Pdgina do site da Triber Acadeby adaptado para dispositivos méveis

Figura 16 - Fotografia de grupo dos Embaixadores da Triber Academy e dos membros da Triber Agency
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52 MANEIRAS DE MELHORAR
COIMBRA [EM 2022

COISAS PARAKAZER
ENT COINBRA

COINMBRAB

Sera «uma Estagéo do Oriente em escala proporcional a cidade de Coimbras.

Figura 17 - Exemplos de publicacées da Coimbra Coolectiva
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QVEOO S

coimbracoolectiva | eniemensgen | [N I -

1,951 pubBcagoes B, 419 sequidores A sequir 451

Coimbra Coolectiva

Jomalizma de solugSes.
® Coimbra
limkin.bio/coimbracoolectiva

o/a por dede iecer

® @ &

EdliaCa Saikda Teanalogia O aiioe C.. MUNDG: ... Coienbra O Palitica

B PUBLICACDLS vineos IDEMTEFICAGOES

e Lid b

Figura 18 - Aparéncia do perfil geral do Instagram da Coimbra Coolectiva
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