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CONTEUDOS PROGRAMATICOS

Introdugao ao social media

e Histdria e evolugdo de social media
e Novo paradigma da comunicacao

Mobile social media
e Plataformas e redes sociais
e Plano estratégico
e futuro movel e social
Conteudo para redes sociais
e Interagdo com os utilizadores
e Diferentes formatos de conteldos
e Conteudo visual
e Video marketing
Novas fungdes
e Social media manager
e Social media strategist
e  Community manager
e Content strategist

Monitoriza¢ao e gestao da reputagao online

e Social media ROI
e Social CRM

Gestdo das redes sociais

e Gestdo das redes sociais para a construcdo de uma relagao de fidelizagdo com o cliente
e Monitorizagdo e gestdo da reputagdo online
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1. Social Media VS Rede Social

Os Social Media sdo plataformas nas quais os utilizadores podem criar conteldos, interagir,

colaborar ou partilhar informacgdo. (Exemplo: Facebook, Youtube, Blogs, Skype, entre outros).

As Redes Sociais, na sua esséncia, sdo uma estrutura social composta por pessoas ou organizacdes

ligadas para partilhar informacdo. (Facebook, Instagram, Twitter e Linkedin)

REDE SOCIAL SOCIAL MEDIA

FACEBOOK s/ s/
Uma rede social é um social media mas um
INSTAGRAM
social media nem sempre é uma rede social,
TWITTER
porque a componente principal nem sempre s3o
YOUTUBE s/
pessoas.
LINKEDIN s/ s/
WORDPRESS J
PINTEREST v

1.1. Existem varios tipos de social media:

e Redes Sociais: para conectar pessoas

e Redes profissionais ou empresariais: direcionadas para o ramo profissional ou intraempresa
e Colaborativas: para partilhar e editar conteudo em rede

e Jogos sociais: para jogar em plataformas sociais

e Partilha de media: para partilhar fotografias, videos, audio e outros

e  Foruns de discussdo: para partilhar novidades e ideias

e Opinides e analise: para pesquisa e analise de empresas, produtos ou servicos

e Blog: para publicar artigos e contetdos

2. Histoéria e evolugao dos Social Media

Desde os primérdios dos social media na internet até aos

dias de hoje ja surgiram imensos fendmenos, alguns

H|STORIA passageiros e outros que foram ficando.
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Surge a internet, mas so fica disponivel ao publico na década de 1980 (Sendo inventada antes).

Logo de seguida surge o WWW, com o primeiro website em 1991.
Comegam a surgir plataformas de social media de acordo com a tecnologia do momento.

Na década de 1990, surge a moda do mIRC. Depois surgem algunas ferramentas de conversag¢do

como: ICQ, Yahoo!, Messenger e MSN Messenger.

No inicio dos anos 2000, comegam a aparecer as plataformas sociais:

e HI5

e MySpace
e Skype

e LinkedIn

e Facebook

2003 2003 2004 2005 2006 2007 2009 @ 201 200 2em  20m 2018

@@ﬁﬂﬂ@@@SOJ

Os principais social media ordenados por nimero de anos de existéncia

O LinkedIn, o Wordpress e o Facebook sdo os social media mais antigos. O LinkedIn ganhou muita
importancia e presenga online por ser uma rede social profissional; O Wordpress por ser uma
plataforma mais utilizada e adequada para a criagdo de blogues e websites e o Facebook é a maior rede

social.

As redes sociais comegam a ganhar forca em 2005 e em 2010 comegam a multiplicar-se e

ganhando cada vez mais utilizadores.

Em 2015, comecam a surgir plataformas ainda mais especificas e direcionadas.
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Com o grande consumo de conteudos nestas plataformas, as empresas tém a grande

oportunidade para se destacarem dos concorrentes.
Estar fora da corrida ndo é uma hipotese, tém é de saber ganha-la.

Algumas plataformas acabaram por ndo ter muito sucesso e ficaram pelo caminho, como é o

exemplo: Plaxo, Orkut, Google Plus, Google Video, Hangouts on Air (Google), Picasa, Knol, Vine e Path.

Em 2013 surgem as stories, um tipo de conteudo vertical, em imagem ou video, informal e que

desaparece apds 24h.

INSTAGRAM MESSENGER DAY
STORIES
OUTUBRO FEVEREIRO MARGO

0 @ ® ® O

AGOSTO MARCO
SNAPCHAT WHATSAPP FACEBODK
STORIES STATUS STORIES
YOUTUBE REELS SPOTIFY REELS TWITTER FLEETS
JUNHO AGOSTO FEVEREIRO

®© o B 6 m o

NOVEMBRO OUTUBRO MARGO

SKYPE GIPHY LINKEDIN REELS
HIGHLIGHTS

Cronologia histdrica das stories

As stories nasceram em 2013, com o Snapchat. O instagram ndo querendo ficar para tras, adapta

as stories em 2016.
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Todos os anos as plataformas tém de adaptar a sua comunica¢do a todas as atualizagbes e

tendéncias que vao surgindo.

Ao longo dos tempos foram ocorrendo algumas aquisi¢Ges, fusdes e mudangas de nome:

AQUISICOES FUSOES
| PAWORM  MQURDAROR | OREML HovonOR
BEHANCE ADOBE USTREAM.TV IMB CLOUD VIDEO
TWITCH AMAZON MOBULUS LIVESTREAM
GOODREADS AMAZON MUSICAL.LY TIKTOK
OPENTABLE BOOKING JUSTIN.TV USTREAM TV
PAYPAL EBAY
WHATSAPP FACEBOOK
INSTAGRAM FACEBOOK MUDANCA DE NOME
BIPHY FACEBOOK ALLO MESSAGES
SKYPE MICROSOFT SKYPE BUSINESS MICROSOFT TEAMS
LINKEDIN MICROSOFT OFFICE 365 MICROSOFT 365
PERISCOPE TWITTER STUMBLEUPON MIX
BLUEJEANS VERIZON SKYDRIVE ONEDRIVE

Aquisigoes, fusdoes e mudangas de nome

O ritmo da comunicagdo é cada vez mais acelerado e a cada minuto que passa surgem milhdes de
acontecimentos no digital. Apesar de o e-mail ser o meio digital mais antigo, é o que continua a registar

mais atividade.

2.1. Estatisticas globais sobre a utilizagao da internet, social media e mobile no mundo

Dados mundiais sobre a forma de utilizagdo da internet e dos social media:
e Um utilizador de Internet estd, em média, 6 horas e 43 minutos online por dia;

e 64% dos utilizadores estdo preocupados com a forma como os seus dados pessoais sdo

utilizados e 56% com informacgdo incorreta ou fake news;

e Em média, 49% dos utilizadores da internet em todo o mundo usam Ad blockers (bloqueadores

de anuncios);
e Existem 134 milhGes de casas com smart home devices, correspondendo a 11% de utilizadores;

e 81% dos utilizadores jogam nalgum dispositivo (smartphone, computador, consola ou tablet);
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e Todos os utilizadores da internet gastam, num ano, 1,25 milhGes de anos online;
e (Cada utilizador tem, em média, 8,6 contas nas varias plataformas;

e  Os browsers mais utilizados sdo: Google Chrome (64%), Safari (18%) e Firefox (4%);
Dados mundiais sobre a utilizagdo mobile:

e 53%do trafego existe na internet é de smartphones;

e O trafego mobile que ocorre na internet é: 74% Android, 25% |0S e 1% de outros Sos;

e S3o consumidos, mensalmente, 37 hexabytes em dados moéveis;

e Em média, cada utilizador consome, mensalmente, 7,2 GB;

e Ocorrem 204 mil milhdes de downloads de aplicagdes por ano;

e 38% dos utilizadores usam ou fazem scan de QR Codes;

e Em média, cada utilizador gasta, diariamente, 3 horas e 40 minutos a utilizar aplicagdes no

smartphone, das quais 2 horas e 24 minutos sdo gastas em social media;
Dados mundiais sobre compras online:

e 80% dos utilizadores da internet ja fizeram uma pesquisa sobre um produto ou servigo, com
intengdes de comprar;

e 90% dos utilizadores ja visitaram uma loja online;

e 74% dos utilizadores ja compraram online (65% em Portugal);

e 7% dos utilizadores tém criptomoedas (9% em Portugal);

e S3o gastos 3,43 bilides de ddlares em compras, por ano, em B2C, sendo que metade delas sdo
efetuadas em mobile, correspondendo a 16% do total gasto em compras em todo o mundo

(online e offline);

Fonte: Marques, Vasco (2020). Redes Sociais 360 — Como comunicar online

3. Novo paradigma da comunicagao

Com as mudangas constantes e avancgos tecnolégicos dos Ultimos surge um novo paradigma da

comunicacdo que tem como principais caracteristicas:
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Comunicagao instantanea e ubiqua: A comunicagdo online tornou-se instantanea e onipresente. As

£ euro

pessoas podem conectar-se em tempo real, apesar da distancia, através de plataformas digitais como é

o exemplo das redes sociais.

Todas as plataformas tém app para smartphone, o que permite que utilizem em qualquer tipo de

dispositivo.

Conexado global e diversidade cultural: A internet veio encurtar as barreiras geograficas, permitindo que

as pessoas se liguem com pessoas de diferentes culturas, origem e idiomas.

Redes Sociais e comunidades online: As redes sociais desempenham um papel central na comunicagdo

atual.

N&o sdo apenas um local para conectar pessoas, mas sdo plataformas para formarem comunidades em

torno de interesses, causas e necessidades partilhadas entre utilizadores.

Conteudo gerado pelo utilizador e influenciadores digitais: Toda a comunicagdo online é influenciada

pelo conteddo gerado pelos préprios utilizadores.

As pessoas criam e partilham videos, fotografias, textos e opinides que acabam por impactar muitas

vezes mais do que apenas as mensagens tradicionais.

Os influenciadores digitais também desempenham um papel importante para a formacgdo de opinido e

tendéncias atuais.

Privacidade e seguranga: A rapidez e facilidade da comunicagdo online comegam a levantar duvidas
sobre a privacidade e seguranca. E importante haver uma maior consciencializacdo sobre como proteger

os dados pessoais e lidar com informages sensiveis num ambiente digital.

Comunica¢do multimédia e experiencial: O uso de imagens e videos esta a tornar-se cada vez mais

predominante na comunicagdo online.

Os utilizadores esperam ter experiéncias envolventes e, por isso, a criagdo de conteudo tem de ser

inovadora e tém de adaptar as tecnologias a realidade virtual e aumentada.

Inteligéncia artificial e chatbots: A inteligéncia artificial estd a transformar a forma como se interage

online.

Os chatbots e assistentes virtuais estdo presentes em websites e aplicativos, proporcionando respostas

breves e personalizadas aos utilizadores.

Desinformacdo e Fake News: A facilidade de disseminagdo de informagdes na internet também levanta

preocupacdes sobre noticias falsas e desinformacao.
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E necessario ter mais aten¢do a veracidade das fontes e um pensamento critico.

Crescimento do E-commerce e comunicagdo com marcas: As redes sociais e outras plataformas

permitem que as marcas se envolvam com os clientes, permitindo que o atendimento mais rapido e

personalizado.

E importante acompanhar as mudancas tecnoldgicas com responsabilidade e considerar estratégias para

uma comunicagdo online eficaz e sob uma forma positiva para conectar pessoas, partilhar

conhecimentos e promover mudancas significativas na sociedade.

4. Plataformas Generalistas

4.1. Facebook

O Facebook trata-se da rede social que mais utilizadores tem e onde mais tempo despendem. Foi

criado em 2004 por Mark Zuckerberg, tendo apenas 19 anos.

Quando foi langada, esta ferramenta sé permitia a participacdo dos estudantes da Universidade de

Harvard. Em 2010, o Facebook atingiu 500 milhGes de utilizadores de toda a parte do mundo.

Esta rede social pode ser para uso pessoal ou para uso profissional.

Perfil Pessoal

Até 5000 amigos.

Possibilidade de ativar seguidores ilimitados.

Convidar amigos para se tornar fa de uma pdgina ou para

participar em eventos.

Mais alcance e interagdo.

Capa e imagem de perfil

Conteldos privados, por defeito. Mas com opc¢do de

publico.

Participar em grupos e no Marketplace. Tipos de conteldos

diferentes.

Cofinanciado por

Pagina Profissional

Gostos/seguidores ilimitados. Integracdo de website.

Convidar quem reagiu as publica¢des para se tornar fa.

Anuncios pagos e estatisticas.

Capa e imagem de perfil

Conteudos publicos. Agendar publica¢des

Mais tipos de conteudos
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Para ver conteldos de perfis, é necessdrio fazer login Aparecem publicagdes nos motores de pesquisa

Maior controlo de privacidade Configuragbes avancadas: verificagdo de pagina,
personalizagdo de separadores, integragdo com
Instagram, idiomas, cargos de gestores, bots do

Messenger e outros

4.1.1 Facebook pessoal
E possivel configurar uma pequena descricio de apresentacdo e editar fotografias em
destaque, que ficam visiveis para quem visita o perfil.

Relativamente ao perfil pessoal, para uma maior seguranca, deve ter em conta os seguintes

passos:

Configurar a privacidade nas definigdes da pagina

e Remover Apps desconhecidas e nao fidedignas

o N3o participar em jogos ou aplicagdes desconhecidas

e Nao clicar em links suspeitos, em mensagens ou notificagcdes
e  Fazer backups dos conteudos do perfil

e Utilizar password segura e alterar de 3 em 3 meses

e Ativar a autenticagdo de dois fatores

4.1.2 Pagina Profissional

As paginas sdo contas para fins profissionais, através dos quais negocios, marcas, organizagGes, artistas,

figuras publicas e organizagOes sem fins lucrativos conectan-se com os fas ou clientes.

Para configurar uma pagina profissional:
e User name: definir um nome @susanasousa
e Imagens: Carregar imagem de perfil com fotografia ou logotipo. Criar uma imagen ou video
para a capa
e CTA: Configurar o botdo de ac¢do abaixo da capa

e Verificar pagina: Deve estar a categoria de pagina elegivel

10
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e Administradores: verificar que existem, pelo menos dois perfis reais com o cargo de

administrador;

e Informagbes: Preencher informag¢Ges da pagina, seleccionar categoria, inserir descri¢do,

adicionar contactos (site, e-mail, telefone, etc) e otros detalhes;

e Instagram: Ligar o Facebook ao Instagram, para simplificar a gestdo de conteudos e anuncios;

0 Gl O YouTue G Mops (@
0 Q Pesquisa o Facebook

Gerir Pagina o
4% Marisqueira Sol € Mar

[d] Paine! Profissional

[ estatisticas

9 Centro de Anincios

[Z criar anincios

b Definides

Mais ferramentas ~
@ Meta Business Suite 5 A
TS

< mmsousns | Marisqueira Sol E Mar
Sole / 10 mil gostos « 10 mil

\_ d estude

Apresentacao 2= Em que estds a pensar?

Marisqueira Sol e Mar, Sempre c
quart

Editar Blografia

4.2. Instagram

Anatomia de uma pagina de Facebook

O Instagram surgiu em 2010, criado por Kevyn Systrom e Mike Krieger.

Inicialmente, esta rede social sé permitia a partilha de fotografias com resolucdo de 640x640 pixéis e

possibilitava a aplicagdo de filtros. Permitia também a partilha das fotografias publicadas no Instagram

noutras redes sociais como é o exemplo do Facebook, Twitter, Tumblr, etc...

Esta rede social esta otimizada para o uso de aplicativos mdveis, ndo sendo possivel tirar proveito

total da mesma forma se usarmos na web.
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O Instagram é uma rede social focada na estética da imagem, para inspirar a audiéncia com

£ euro

conteudos apelativos. O principal foco ndo é a venda, mas interagir com o publico-alvo de uma forma

auténtica e natural.
Principais funcionalidades e caracteristicas do Instagram:

e  Criar conta pessoal (pode ser privada ou publica) ou profissional;

e Permitir fungdes adicionais com a conta profissional: estatisticas, botdo para chamada,

telefone, link ou morada;
e Possibilidade de criar biografia (descrigdo curta), que deve ter um short link;
e Ter possibilidade de publicar fotografias e videos até 60 segundos;
e Poder criar stories: imagem, video ou diretos (Live);
e  Permite criar carrossel até 10 fotografias;
e Possivel adicionar hashtag;
e  Possivel arquivar publicagdes;
e Possibilidade de enviar e receber mensagens;

e Possibilidade de fazer publicidade através da APP ou do gestor de anuncios do Facebook;

4.2.1 Stories

As stories sdo um sucesso, porque permitem partilhar conteudos verticais em fotografia ou

video e direto que ficam disponiveis por 24 horas.

4.2.2 Criar conta profissional

A criacdo da conta pode ser feita no computador ou na aplicagao.

A conta profissional ndo tem qualquer custo e tem a vantagem de ter publicamente todas as

informacdes sobre o negdcio (telefone, morada e outras informagdes).

Neste tipo de conta é possivel visualizar e monitorizar as estatisticas da conta para perceber e

acompanhar o perfil demografico dos seguidores como também o desempenho das publicagdes.

E possivel também promover uma publicagdo através da aplicagdo. E bastante simples, é s6

clicar no botdo promover abaixo da publicagdo, definir o publico-alvo, o orgamento e a duragdo.

12
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4.2.3 Feed Instagram

Foto de Pefrfil

Logo ou foto de rosto s@o as melhores

Destaques

* Criar destaques com informacgées
pertinentes

* Testemunhos

* Davidas frequentes

ultravioleta

4.3. Publicidade no Instagram

Bio atrativa

¢ Ter o ramo de trabalho ou nicho
Descrever o produto/servigo e a
forma de ajudar os clientes
Convida o utilizador a fazer uma
agdo

Se tiver um ponto fisico, € bom
mencionar

Link clicavel (para onde
direcionar as pessoas)

A gestdo de todos os anuncios é feita através do Meta Business, plataforma do Facebook.

Existem 4 formas de fazer publicidade:
e Anuncio de fotografia
e Anuncio de video
e Anuncio de Carrossel

e Anuncio de histdrias

4.4. Guias e Formatagao

AVATAR
Minino: 180x180
Recomendado: 800x800

POST TIMELINE

164 - Palsagem 1080

STORIES

916 1080x1920

VIDEO TIMELINE
Tempo:

Minimo 3 segundos
Méximo 1 minuto

169 Paisagem 192011080
11+ Quadrado 1080x1060
45- Retrato 100041350

VIDEO STORIES
Tempo:

Méximo 15 segundos
416 108011920

Cofinanciado por:
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5. Twitter
O Twitter é o sitio para saber mais sobre o que esta a acontecer no mundo e sobre o que as pessoas
estdo a falar.

Foi criado em 2006, com um limite de 140 caracteres por tweet. E uma plataforma direcionada para

conteudos mais curtos e instantaneos.
Permite publicar texto, links, sondagem, imagem, GIF, video e live.

7

Para quem é utilizador do Twitter, o acesso é feito diariamente, tornando-se num sitio onde é

possivel conversar, ouvir, partilhar e viralizar.

E necessario conseguir captar a atengdo do utilizador entre 6 a 8 segundos, para que vejam o perfil e
queiram clicar em follow. Para isso, é importante partilhar conteddo interessante e elaborar uma

apresentacao cuidada para despertar esse interesse.

A identidade digital tem de estar de acordo com o que somos na realidade. Se for um perfil de uma

empresa, é importante que a foto de perfil transmita os valores que a marca representa.

5.1. 4 pontos importantes sobre o Twitter

1- Na&o utilizar varias contas para enviar mensagem:

Ha pessoas que publicam o mesmo tweet da sua conta pessoal e da conta da empresa, mas é um erro
muito frequente e que se deve evitar.

N&o é por usar vdrias contas para transmitir a mensagem que a mesma seja “viral”.

2- Nao fazer spam utilizando hashtag populares. Tal ndo sera relevante para o seu Twitter

Utilizar um hashtag de um evento para fazer um autoelogio é um erro!

Pode ser uma boa opgdo aproveitar um evento para twittear coisas interessantes e relacionadas com o

mesmo.

3- Nao usar aplicagées que seguem de forma automatica e deixam de seguir passado alguns

dias

Utilizar este tipo de ferramentas é negativo para qualquer rede social. Porque ndo estd a seguir

um publico-alvo real e porque ndo interessa nada ter pessoas sé para ter nimero.

A comunidade que se cria a volta de uma marca tem de estar baseada no engagement, e ndo

devendo limitar-se apenas a ganhar seguidores.

14
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4- Partilhar conteuidos com outros

E importante conversar e partilhar contetdo que seja interessante para os seguidores e também

partilhar o mesmo com eles.

A qualidade do conteudo vai fazer com que capte a atengdo dos seguidores e que o viralizem.

Terminologias do Twitter

Twitter Handler — nome de utilizador

Tweet — mensagem publicada que pode conter texto, imagen, video, sondagem ou links
Timeline — Feedde tweets (historico)

Following — Quem estd a seguir

Follower — Seguidor

@reply — resposta a determinado utilizador

@mention — identificagdo do nome de utilizador num tweet

#Hashtag — indexagdo de asuntos através de palavra-chave precedida com #

5.2. Snapchat

O Snapchat ficou conhecido pelas stories em 2013.

Oferece uma ampla variedade de recursos e filtros divertidos que os
utilizadores podem aplicar as suas fotografias e videos, tornando a

experiéncia mais ludica e criativa.

Através de mensagem privada, é possivel enviar Snaps para outras pessoas, que desaparecem apds o

tempo de visualizagdo definido previamente.
Terminologias do Snapchat
Snap: é uma imagem ou um video produzido no Snapchat que pode ser editado dentro da aplicagdo.
Amigos: S3o os utilizadores que se adicionam mutuamente
Seguidor: é alguém que segiu uma conta, mas que pode ndo ter sido seguido de volta
Snapper ou Snapchatter: utilizador do Snapchat

Snapstreak: é o ato de enviar Snaps para um amigo nas ultimas 24h

15
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Storie: é a sequéncia de Snaps disponiveis publicamente para os seguidores (ou para quem se definiu

nas configuragdes) durante 24 horas.

Lenses (lentes) sdo efeitos especiais aplicados ao rosto ou ao meio envolvente onde se encontra o

utilizador, para criar Snaps divertidos.

Filters (filtros): sdo efeitos coloridos, geograficos ou de informagdo, que ficam sobrepostos ao snap

(fotografia e video).

Bitmoji: € um emoji personalizado a imagem do utilizador
GeoStickers: permite adicionar Stickers de localizacdo as stories

O Snapchat é recomendado para negdcios ou marcas que desejam transpor a sua personalidade para
além das fronteiras internas.

5.3. WhatsApp

E um servico do Instant Messaging e VolP que permite enviar mensagens e fazer chamadas de
voz e video.
Pode ser utilizada no dia-a-dia para conversar com amigos e familia ou mesmo para fins profissionais.

O WhatsApp é uma plataforma multiplataforma (App mobile, computador e web) que permite
a troca de mensagens de uma forma gratuita.

Para além do envio de mensagens escritas, os utilizadores podem criar grupos, fazer chamadas
e enviar mensagens com imagem, video e dudio.

E possivel criar grupos até 256 membros.

5.3.1 Status

O Status permite partilhar fotografias, GIF ou videos para a lista de contactos, durante um
periodo de 24 horas. E ainda possivel responder a um “Status” e envia-lo para uma conversa ou apaga-lo
se for necessario.

5.3.2 WhatsApp Business

Existe uma versdao do Whatsapp empresarial e também é gratuito, mantendo a mesma base de
funcionamento, no entanto, foram acrescentadas algunas funcionalidades a pensar nos negocios.

5.3.3 Vantagens para empresas

Perfil empresarial: Possivel adicionar morada, descrigdo, e-mail e website;
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Modelos de resposta: Guardar e reutilizar mensagens enviadas com frequéncia, para responder rapido
a questdes frequentes;

Etiquetas: Utilizar etiquetas para organizar e encontrar facilmente conversas com clientes;

Catalogo de produtos: Possibilidade de adicionar fotografias, descrigao, preco e links de um produto;

Mensagens automaticas: Definir mensagens de ausencia para responder instantdneamente a clientes;

5.4. TIKTOK

O Tik Tok nasceu em 2016, mas ficou disponivel a nivel mundial em agosto de 2018.

Esta plataforma permite aos utilizadores criar, partilhar e descobrir videos

curtos e envolventes.

Os videos devem ser gravados na vertical com as dimensdes (1080x1920) e
os conteudos, por defeito, sdo publicos e ficam sempre visiveis depois de

publicados.

Uma das caracteristicas distintivas do TikTok é a sua interface centrada em

videos de curta duragdo, que variam de 15 segundos a um minuto.

Os utilizadores tém a opgdo de adicionar musica, efeitos especiais, filtros,

stickers e outros elementos criativos aos seus videos, tornando-os mais

divertidos e interessantes.

O algoritmo do TikTok é projetado para personalizar a experiéncia de cada utilizador, mostrando

videos relevantes com base nas suas preferéncias e comportamentos de visualizagdo.

Tornou-se um fenédmeno cultural, impulsionando o surgimento de influenciadores digitais e dando

origem a tendéncias e memes que se espalham rapidamente pela plataforma.

5.4.1 Recomendagdes importantes para conteudo:

e  Criar e participar em desafios

e  Criar conteudos virais

e Alcangar novas audiéncias

e Comunicar de uma forma auténtica

6. Futuro mobile e social

Com o avangar das tecnologias e o nascimento de plataformas e social medias, prevé-se que

podemos esperar uma continua evolugdo e integracdo das tecnologias e dos social medias.
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O futuro mobile vai passar por:

5G e conetividade avangada: implementacdo em largas escalas da tecnologia 5G, velocidade e a
capacidade de conetividade das redes moveis vai aumentar e permitira uma melhor e mais rapida

experiéncia do utilizador.

Realidade aumentada e virtual: vai tornar-se cada vez mais comum, com as experiéncias e com as
partilhas de contedido mais imersivas e interativas, permitindo que as pessoas se conectem a ambientes

digitais partilhados.

Inteligéncia artificial e personalizagdo: a inteligéncia artificial desempenhara um papel cada vez mais

importante na personalizagdo de conteldo e da experiéncia do consumidor nas redes sociais.

Cada vez mais o algoritmo vai ser usado para fornecer conteudo relevante e adaptado aos interesses de

cada utilizador.

E-commerce: ja é uma realidade, mas as redes sociais também se vado tornar plataformas mais
integradas para compras e vendas. Existirdo mais recursos de compra diretamente nas plataformas,

facilitando uma melhor experiéncia do utilizador.

Influenciadores digitais e novas formas de entretenimento: continuardo a desempenhar um papel

importante nas redes sociais e nas formas de entretenimento e contetdo.

Privacidade e seguranga: Com o aumento de dados e de informacgGes pessoais, vai continuar a ser uma

preocupagao.

O futuro promete ser com muita tecnologia, cada vez mais inovadora e moldando a maneira de

como comunicamos e interagimos.

6.1. Estratégia de Social Media

Para se definir uma estratégia, é fundamental ter uma visdo alargada de todas as possibilidades que
as plataformas permitem, como comunicar em cada uma delas, conhecer as caracteristicas e
comportamentos do publico-alvo, definir o que se pretende comunicar e avaliar a disponibilidade de

recursos.
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PUBLICO-ALVO

DEMOGRAFICOS;
GEOGRAFICOS

SOCIAIS; ESTILO DE VIDA
GOSTOS; INTERESSES

OBJETIVOS “— ; CONTEUDOS

£ euro

NOTORIEDADE;
INTERACAQ ¢ 0 QUE SE PRETENDE
A COMUNICAR E COMO O FAZER;
TRAFEGO PARA SITE p \_]
CONVERSOES OQUETEMAS E TIPOS DE
VENDAS CONTEUDOS A AUDIENCIA TEM

MAIS INTERESSE

& >
PLATAFORMAS N>  RECURSOS

ESCOLHER 0S SOCIAL MEDIA ORGAMENTO, CONTRATAR
O’UE SAO UTILIZADOS PELO , PROFISSIONAIS OU
PUBLICO-ALVO: FACEBOOK, EMPRESAS; COMPETENCIAS

INSTAGRAM, YOUTUBE M ETR l CAS DOS COLABORADORES,
DEFINIR QUAIS AS METRICAS E PARCEIROS E
KP'lS : NUMERO SEGUIDORES, INFLUENCIADORES

N° PARTILHAS)

Uma boa estratégia sé vai funcionar se ja existir um bom produto ou servigo. Caso contrario,
por melhores que sejam as estratégias implementadas, ndo serad possivel obter sucesso durante muito

tempo.

E muito importante que o produto j& esteja bem definido, com preco certo e com uma

comunicagao ajustada para uma correta distribuicado.

7. Checklist para presenga nas redes sociais

Definir usernames nas plataformas sociais
Registar a marca no INPI

Definir as plataformas sociais em que se quer estar presente

Definir a hashtag da marca e outras relacionadas

Planear uma comunicacao consistente nas varias plataformas, alinhada com o ADN e o branding da marca
Definir como comunicar em cada plataforma

Configurar as contas nas plataformas sociais

Definir um calendario editorial e fazer o planeamento dos conteddos

NSISISISISISINIS

Definir quem criara os contetdos e gerir as redes sociais ou contratar servicos para esse fim
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8. Identidade visual
Refere-se ao conjunto de elementos visuais que representam a personalidade, valores e
caracteristicas de uma empresa, marca ou organizagao.

E a forma como uma empresa se apresenta visualmente ao publico e como é reconhecida através de

elementos graficos.
e Logotipo: é o elemento central da identidade visual.

E o simbolo grafico Unico que representa a empresa ou marca. Geralmente é composto por um

design exclusivo, cores especificas, tipografia e elementos visuais distintos.
e Tipografia: A escolha da tipografia, ou fonte, para a identidade visual também é essencial.

A tipografia pode transmitir diferentes estilos e personalidades, e sua consisténcia ajuda a manter a

identidade visual coesa em vérios materiais e canais de comunicagao.

e Palete de cores: As cores escolhidas tém um papel importante na transmissdo de mensagens e

emocgdes.

As cores podem evocar diferentes sentimentos e significados, e sua consisténcia ao longo da

identidade visual ajuda a criar reconhecimento e coesao visual.

= 22

filipa_ramos_17_fmworld () - < filipa_ramos_17_tmworld () -

® a @ ®

- DEPOIS

Exemplo de antes e depois de uma marca com identidade visual
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9. Criagao de contetido

Criar conteudos atrativos para o publico-alvo na estratégia de marketing digital é mais facil para

captar a sua atengao.

Quanto mais contetdo de qualidade se produzir, maior serdo as probabilidades de o potencial

cliente encontrar encontrar em pesquisas.

9.1. Objetivos a atingir consoante o tipo de contetudo

CONTEUDO NOTORIEDADE  INTERAGAO TRAFEGO CONVERSAO

1T
EENNNRCRER
IR
g
sneIRa

E importante criar estratégias diversificadas, sempre focadas nos interesses do publico-alvo.

9.2. Copywritting

Consiste em utilizar palavras para influenciar e persuadir, para desencadear uma a¢do no
consumidor. Mesmo online, existem vdrias formas de escrita: para web tradicional, para dispositivos

moveis, para e-mail marketing e para redes sociais.

Se forem artigos curtos, podem conter cerca de 300 palavras, considerando que a leitura se faz em

menos de 2 minutos e a um ritmo de 200 palavras por minuto.

Os artigos mais longos podem conter 1000 palavras, cuja leitura demora cerca de 5 minutos.
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TITULO -~ — >  CRIRTITULO CRIATVO

APRESENTAR INTRODUGAO,
ESTRUTURA - — -~ > DESENVOLVIMENTO E CONCLUSAO

COH]‘EUDO “— — 7> DESENVOLVA COM CERCA DE 300 PALAVRAS.

ADICIONAR SUBTITULOS, MARCAS E NUMERAGOES

‘ VISUAL -~ — ) ADICIONAR IMAGENS OU VIDEOS PARA

SER MAIS ATRATIVO

9.3. Publicagdes nas redes sociais

ALGUNS DOS ELEMENTOS CONSTITUINTES DE UMA MENSAGEM :

9.4. Storytelling

O storytelling nas redes sociais € uma estratégia poderosa para impactar e atrair a atengdo do
publico. Trata-se de contar histérias envolventes e cativantes através de conteldos nas plataformas

digitais, como Facebook, Instagram, Twitter, entre outras.
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O objetivo é criar uma conexdo emocional com o publico, capturando sua atengdo e despertando o

interesse. E uma forma de transmitir mensagens de maneira mais impactante, ao invés de simplesmente

apresentar informagGes de forma direta.

Ao contar histérias, é possivel envolver os seguidores, despertar as emogles e estimular a

identificacdo com a marca, produto ou servigo.

9.4.1 Elementos chave no Storytelling

Personagens: Introduzir personagens que sejam relevantes para a histdria que esta a contar.
Podem ser pessoas reais ou ficticias, mas devem ser interessantes e capazes de gerar identificacdo com

o publico.

Enredo: Desenvolver uma narrativa consistente, com inicio, meio e fim. O enredo deve ser envolvente e

conduzir o publico através de uma jornada, despertando a sua curiosidade e mantendo-o impactado.

Emogao: Utilizar elementos emocionais na histdria para criar conexdo com o publico.
As emogdes despertadas podem ser alegria, tristeza, esperanga, inspiragao, entre outras. A emogao é

fundamental para cativar o interesse e manter o envolvimento dos seguidores.

Visual: Aproveitar o poder visual das redes sociais para complementar a historia. Utilizar imagens,

videos, graficos e outros recursos visuais para enriquecer a narrativa e torna-la mais atrativa.

Consisténcia: Manter uma linha narrativa consistente nas publicagGes nas redes sociais ajuda a construir

uma identidade de marca sdlida e facilita a conexdo com o publico ao longo do tempo.

9.4.2 Criacao de imagem e video

A criacdo da imagem é importante em toda a comunicagdo: no e-mail marketing, no site, nas redes

sociais, em anuncios e noutras plataformas.
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10. Gestor de Redes Sociais

Um gestor de redes sociais € um profissional responsavel por planear, executar e monitorizar
estratégias de presenca e interagao nas redes sociais em nome de uma empresa, marca, organizagao ou

pessoa.

Desempenha um papel importante e essencial da presenca digital de uma empresa nas redes sociais,

procurando promover a imagem da marca, interagao com o publico e todos os objetivos definidos por

cada marca.
COMPETENCIAS DO GESTOR DE
REDES SOCIAIS
COMUNICAR COM
DISPONIBILIDADE CONHECER A EMPRESA

ADAPTAR-SE RAPIDAMENTE
DOMINAR PLATAFORMAS

10.1. Checklist diaria de um gestor de redes sociais

e Responder a mensagens, chat e comentarios

e  Verificar notificagGes e mengdes e reviews, para interagir

e Monitorizar referéncias ou palavras-chave e interagir se necessario

e Monitorizar hashtag da marca e relacionadas e interagir se necessario

e Publicar posts nas plataformas sociais (testar links e fazer revisao ortografica)
e Recolher ideias, idealizar e produzir conteudo original e apelativo

e Monitorizar a concorréncia para inspiracdo, acompanhar acontecimentos ou identificar

tendencias
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e Interagir com publica¢Bes de outras contas (organizag¢des e influenciadores), quando for

relevante.

10.2. Checklist semanal de um gestor de redes sociais

Analisar métricas para ver os contelddos que apresentam melhores resultados

e Promover (com anuncios pagos) publicagées com bom desempenho

e  Monitorizar métricas relacionadas com os objetivos semanais (organicos e pagos)
e Ajustar o planeamento de conteidos em funcdo das métricas e dos resultados

e Acompanhar métricas de anuncios, para saber que campanhas estdo a gerar mais

resultados

10.3. Checklist mensal de um gestor de redes sociais

Definir ou ajustar objetivos e métricas associadas

e Recolher eventos, noticias e acontecimentos importantes, para estruturar um calendario

editorial
e Planear conteudos e agendar publicagdes

e  Criar relatério mensal de analitica, comparando-o com o periodo de tempo e com a

concorréncia
e Continuar com taticas bem sucedidas. Ajustar taticas menos eficazes.

e Fazer novos testes de abordagens, assuntos, tipos de contelddos e anuncios

10.4. Checklist trimestral de um gestor de redes sociais

Rever estratégias de conteudos organicos e pagos. Definir e ajustar objetivos e KPI

e Rever analitica, para compreender se a estratégia atual esta alinhada com os resultados

obtidos
e Identificar influenciadores que possam ajudar a alcancar objetivos

e Fazer brainstorming com a equipa, com ideias relacionadas com taticas e estratégias
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10.5. Checklist annual de um gestor de redes sociais

e Definir macro objetivos, alinhados com a estratégia da organizagdo

e Rever analitica anual e criar dashboard com métricas e indicadores (KPI)

e Considerar novas hipdteses estratégicas (com base em dados e alteragGes de plataformas)

10.6. Métricas e KPI (Indicadores de desempenho)

)

FACEBOOK

YOUTUBE

WHATSAPP

©)

INSTAGRAM

METRICAS

FAS/SEGUIDORES

ALCANCE

INTERAGOES

ALCANCE

VISUALIZAGOES DE VIDEOS
VISUALIZAGOES DA PAGINA

SUBSCRITORES
TOTAL DE VIDEOS

VISUALIZAGOES TOTAIS
TEMPO DE VISUALIZAGOES
TEMPO MEDIO DE
VISUALIZAGAO

METRICAS

MENSAGENS ENVIADAS

MENSAGENS RECEBIDAS
CHAMADAS EFETUADAS

CHAMADAS RECEBIDAS

CONTACTOS

SEGUIDORES
ALCANCE

INTERAAO

VISUALIZAGAO DA STORIE
VISUALIZAGAO DO REEL
TEMPO DISPENDIDO NUMA
PUBLICAGKO

CLICK NO LINK DO PERFIL
PARTILHA DE POST
GUARDAR DE POST
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DESEMPENHO (KPI)

f)

FACEBOOK

YOUTUBE

CRESCIMENTO DE FAS
CRESCIMENTO DE ALCANCE
CRESCIMENTO DE INTERAGAO
LEADS OU VENDAS GERADAS
TEMPO DE RESPOSTA DE
MENSAGENS

CRESCIMENTO DE SUBSCRITORES

NOVOS VIDEOS

CRESCIMENTO DE VISUALIZACOES
TRAFEGO NO SITE

CONVERSOES E VENDAS

DESEMPENHO (KPI)

WHATSAPP

®

INSTAGRAM

CONVERSOES

VENDAS

CRESCIMENTO DE MENSAGENS
CRESCIMENTO DE CHAMADAS
CRESCIMENTO DE CONTACTOS

CRESCIMENTO DE SEGUIDORES
CRESCIMENTO DE ALCANCE

CRESCIMENTO DE INTERAGAO
CRESCIMENTO DAS

VISUALIZAGOES

AUMENTO DE TEMPO DISPENDIDO
NUMA PUBLICACAO

CONVERSAO DO LINK DA BIO
AUMENTO DAS PARTILHAS DE POSTS
AUMENTO DO N° DE POSTS GUARDADOS
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METRICAS DESEMPENHO (KPI)

SEGUIDORES CRESCIMENTO DE SEGUIDORES
TWEETS MENSAGENS RECEBIDAS

o IPRESSOES TWEETS O CRESCIMENTO DE IMPRESSOUES
MENGOES CRESCIEMNTO DE MENGOES

TWITTER INTERAGAO TWITTER CRESCIMENTO DE INTERAGAO
CONEXGES NO PERFIL T
vems por CRESCIMENTO DE CONEXOES
OCORRENCIAS MAS ARTIGOS LINKEDIN

m PESQUISAS m CRESCIMENTO DE INTERAGAO

Ry fﬁﬁﬂlﬁi ::s PAGINA Unkeo CRESCIMENTO DE SEGUIDORES
PURLEA MENSAGENS RECEBIDAS

10.7. Estratégias de contetudos

Todo o ser humano tem muitas ideias mas o que acontece é que nem sempre utiliza o melhor

método para recolher e para estimular o fluxo de informacgao.

Devemos registar todas as ideias, independentemente do local onde vao ser registadas.

ESTRATEGIA DE CONTEUDOS

Criatividade
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10.7.1 Onde registrar ideias

Notas: Registrar de imediato numa App de notas. A ideia é ter sempre a mao e na nuvem, todas as

ideias que vao surgindo e devidamente categorizadas, para moldar projetos e facilitar a sua aplicacdo.

E-mail: Enviar um e-mail para a propria pessoa, com ideias para conteldos, taticas ou estratégias. Tem a
vantagem de poder ser depois consultado e ficar um registo facilmente pesquisavel (usar o assunto

certo).

Mind Mapping: Utilizar técnicas de mapeamento mental, desenhando manualmente ou utilizar
ferramentas digitais. Estas técnicas adaptam-se ao funcionamento do cérebro, estimulando ideias em

vez de as interromper.

Quadro branco: Um quadro branco ajuda muito. Pode estar no escritorio para registar ideias ou

apresentar uma visdo da estratégia a equipa.

Caderno: O tradicional caderno resulta sempre. O formato A5 é um dos mais praticos, por ser facil de

transportar.

Google docs: Acessivel a partir de qualquer computador ou dispositivo, permite colaborar com mais

pessoas com facilidade e pode ser exportado para word.

Voz: Gravar notas em voz com as ideias que surgem também ajuda a descarregar informacgao do

cérebro.

A conduzir: Se for possivel falar com o automovel (Voice Assistent) pode ser enviada uma SMS para o

proprio telemével com uma ideia que surja a conduzir.

Outras ferramentas: Para complementar este fluxo de ideias, é possivel utilizar o Trello, o Notion para
priorizar tarefas, o Slack ou Microsoft Teams para comunicar com a equipa e o Google Drive ou

OneDrive para gerir ficheiros.

10.8. Planeamento de contetudos

E importante criar um calendario, distribuindo as inten¢des de publicacdes pelas vérias plataformas

sociais.
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é importante publicar 80% dos contetidos ndo comerciais e, eventualmente, 20% de contetdos

institucionais e comerciais (investir em publicidade).

EXEMPLO

SEGUNDA TERCA QUARTA QUINTA SEXTA SABADO DOMINGO

11. Tom da comunicagao

O tom da comunicacdo nas redes sociais € uma das caracteristicas mais importantes para

estabelecer a personalidade de uma marca e criar uma conexdo genuina com o publico-alvo.

E tom de voz com que a marca se expressa e a linguagem utilizada nas publicaces, comentarios e

interagoes.

SNAPCHAT, TIK TOK E STORIES

S INSTAGRAM, TUMBLR E PINTEREST
/RN F/CEBOOK, MESSENGER E WHATSAAPP

——————— LINKEDIN, WORDPRESS E YOUTUBE

INFORMAL

FORMAL
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12. Caracteristicas de Video Marketing

Conexdes emocionais poderosas: ao contar histérias envolventes e emocionantes, tocamos no coracao

das pessoas, fazendo com que se sintam conectadas a uma marca de uma maneira especial.

Mensagens auténticas e impactantes: transmitir mensagens verdadeiras, que reflitam os valores e a
personalidade da sua marca. Uma mensagem impactante pode fazer toda a diferenga ao conquistar a

confianga e a lealdade dos seguidores.

Duragao e formato: Nas redes sociais, o tempo é precioso e os videos tém de ser adaptados a esse
contexto. Deve-se optar por videos curtos e envolventes, capazes de prender a atengdo desde os
primeiros segundos.

Criatividade: Soltar a imaginacdo! Usar efeitos visuais, animagdes, musica envolvente e que sejam "de

momento" e tudo o que possa adicionar um toque magico E PESSOAL ao seu video.

Interagdo: Incentivar a intera¢do do publico com seus videos. Fazer perguntas, pedir para partilhar
experiéncias nos comentdrios e criar caixas de perguntas para conhecer melhor o que seus seguidores

desejam. Quanto mais envolvimento, maior serd a conexdo e a lealdade a sua marca.

Consisténcia e frequéncia: Manter uma presenca constante e consistente nas redes sociais. Criar uma
calendarizagdo para os seus videos e mantenha os seguidores entusiasmados, aguardando

ansiosamente cada novo conteuddo que langara.

Tendéncias: As redes sociais estdao em constante evolugao, assim como as preferéncias do publico. Ficar

atento as tendéncias e adapte as estratégias para acompanhar as mudancas no cenario digital.

12.1.1 Formatos

Story: formato em video e em formato vertical que desaparecem apds 24 horas. Usar este formato para
partilhar momentos auténticos e espontaneos, criando conexdes emocionais rapidas e poderosas com

seu publico.

Videos verticais: sdo perfeitos para plataformas como o TikTok e o Instagram Reels. Estes formatos
preenchem toda a tela do telemodvel, capturando a atengdo dos espectadores desde o primeiro

segundo.

Lives: Video em direto que permite interagir com o publico em tempo real.
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Usar este tipo de formato para criar experiéncias auténticas, como tutoriais, perguntas e respostas ou

£ euro

eventos especiais, envolvendo os seguidores em um momento Unico e emocionante.

Videos tutoriais: Partilhar o conhecimento através de videos de tutoriais e dicas. Esses conteldos
educativos demonstram a autoridade da sua marca e ajudam a construir confianga e lealdade com o

publico.

Testemunhos: Nada é mais poderoso do que ver pessoas a partilhar as suas experiéncias com uma
marca. Os videos com testemunhos mostram o impacto positivo que um produto ou servi¢co tem na vida

dos clientes, gerando confianga e empatia.

Videos em Carrossel: No Instagram podem criar carrosséis de videos, permitindo contar uma histéria
mais completa em varias cenas. Essa abordagem criativa é uma excelente forma de impactar o publico e

manté-lo envolvido até o ultimo slide.

Bastidores: Mostrar o lado humano da marca com videos. E importante fazer entrevistas com
colaboradores ou bastidores dos seus processos de produgdo. (aproxima o publico e cria uma conexdo

emocional com toda a equipa por tras da marca).

12.2. Ideias para contetidos

12.2.1 Partilhas de informagdo relevante para o publico-alvo:

e Artigo de especialidade (fazer ou partilhar de terceiros)
e Questdes frequentes

e Video explicativo de um assunto (tutorial ou outro tipo)
e Direto com um convidado reconhecido ou especialista
e Estatisticas sobre um tema (citar fonte credivel)

e Infografico (Criar ou partilhar, citando a fonte)

e Dicas simples

e Truque ou ferramenta util

e Um problema comum

e Informagdo sobre um tema da atualidade

e Noticias relacionadas com a atividade do negdcio

e Conteudo popular do blog ou de outro social media

e Download gratuito de um ebook

12.2.2 Incitar a interagao

e Datas comemorativas
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e Fazer perguntas

e |niciar sondagem

e Perguntar opinido sobre determinado assunto

e Dar a escolher entre varias opgoes

e Partilhar algo divertido

e Perguntar por determinadas preferéncias

e Mostrar antes e depois de algo (obras, imagem, alteragGes, ...)

e  Pedir para completar uma frase

12.3. Inspiragao

e  Publicar uma citagdo motivacional

e  Contar uma histdria veridica

e  Partilhar uma conquista

e  Superar um obstaculo

e  Mostrar uma rotina de produtividade ou de bem-estar
e Apresentar uma personalidade inspiradora

12.4. Sobre a comunidade e os seguidores

e  Partilhar um momento de responsabilidade social da empresa (sem evidenciar demasiado essa
acdo)

e Agradecer um marco alcan¢ado

e  Entrevistar um cliente

e Mencionar clientes ou seguidores numa publicacdo

e  Partilhar contetido de um seguidor, cliente ou parceiro

12.5. Sobre a empresa, negdcio, organizagao ou marca pessoal

e Aspetos da cultura e ADN da empresa;

e Imagem ou video de bastidores de algum acontecimento
e Testemunho de um cliente;

e Presenga numa feira ou evento;

e Celebragdo de conquistas;

e Momentos divertidos;

e Apresentagdo dos membros da equipa da organizagao;

e (Caso de estudo;

e Link de outras redes sociais;

e Inscricdo para newsletter;

32

Cofinanciado por

i 7 Financiado pela
¢y REPUBLICA 180 Eu :
@PRR @5, Bl



25

c- IEFP

12.6. Preferéncias pessoais

£ euro

e Recomendar um livro, podcast ou outra fonte de informagao;
e Recomendar um profissional de referéncia em determinada area;
e  Mostrar o dia-a-dia;

e Partilhar algo divertido;

e  Mostrar uma paixdo ou hobby;

e Falar sobre as preferéncias pessoais;

e Descobrir locais e cidades;

e  Partilhar um momento inesquecivel;

e  Publicar momentos descontraidos

e Llancgar desafios;

e  Mostrar lista de desejos (viagens, tecnologia ou outro tema)

12.7. Sobre produtos ou servigos

e Apresentar o produto ou servigo (fotografias, videos e informagdo)

e Langar um evento ou produto

e Levantar o véu sobre uma novidade que venha a caminho

e Demonstrar um produto ou servigo (em video)

e Apresentar um facto curioso ou inédito sobre um produto

e Informar qual é o produto mais vendido ou o mais popular

e Oferecer um desconto ou uma promocao especial (que pode ser especifica para seguidores)
e Fazer unboxing de um produto (também pode ser de produtos de terceiros)

13. Social Media ROI

O ROI (Retorno sobre o investimento) é uma métrica utilizada para avaliar a eficiéncia e sucesso de

um investimento, comparando o retorno obtido com o custo do investimento realizado.

No Social Media ROI, é o retorno gerado a partir das atividades estratégicas de marketing nas redes

sociais.
E possivel realizar uma anélise através dos seguintes fatores:

Objetivos: definir os objetivos das agdes nas redes sociais, como é o exemplo de aumentar trafego

de um website, gerar leads, aumentar as vendas, entre outros.

Meétricas: identificar as métricas importantes para cada objetivo (n2 de cliques num perfil, n2 de

seguidores, n2 de partilhas, n2 de vezes que uma publicagdo é guardada.

Valor dos resultados: atribuir um valor aos resultados obtidos (exemplo: calculando o valor médio

de uma conversdo ou valor de um lead gerado).
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Custos: Custos envolvidos na execu¢do das campanhas de social media (gastos com anuncios,

produgdo de conteldo, recursos humanos)

Periodo de analise: Definir um periodo para calcular os resultados e custos (mensal, trimestral ou

anual).

14. Social CRM

Social CRM ou Customer Relationship Management é uma estratégia que envolve o uso das redes

sociais para melhorar o relacionamento entre a empresa e os clientes.

O Social CRM incorpora as interagdes sociais nas plataformas de social media para obter
insights importantes sobre os clientes, ajuda no atendimento ao cliente mais eficiente e personalizado e

ainda permite uma abordagem mais proativa.
Tem como principais caracteristicas:

Gestdo das redes sociais: monitorizagao continua das redes sociais para identificar mengGes a marca,

produtos, servicos ou questdes relacionadas com a empresa.

Atendimento ao cliente proativo: a empresa pode identificar problemas, reclamagbes ou duvidas dos
clientes em tempo real, permitindo uma abordagem proativa no atendimento e na resolugdo de

problemas.

Personalizacdo no atendimento: com base nas interagdes nas redes sociais é possivel obter
informacdes sobre as preferéncias, interesses e necessidades dos clientes, o que permite oferecer um

melhor atendimento.

Gestao de Leads: Pode ajudar a identificar leads e oportunidades de negdcio através das interages nas

redes sociais, permitindo que a equipa de vendas se foque em leads mais qualificados.
Andlise e insights: oferece analises detalhadas sobre o comportamento do cliente nas redes sociais

Fidelizagdo: com abordagens mais proativas e personalizadas, o Social CRM contribui para um maior

alcance de clientes, fortalecendo um relacionamento e aumentando a sua fidelizagdo.

O Social CRM é uma estratégia importante para uma melhor gestdo do relacionamento com os
clientes nas redes sociais e utilizar plataformas como um canal para obter feedback, melhorar o

atendimento e impulsionar o crescimento dos negdcios.
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15. Gestao de Redes Sociais

O gestor de anuncios do Facebook é uma plataforma online, fornecida pela propria

rede social para criar, gerir e acompanhar as campanhas.

b.

. ',_',' BESTOR DE ANUNCIOS
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Como criar uma campanha no Gestor de anuincios
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SEMPRE QUE QUISEREM FAZER UM ANONCIO £ NO BOTAO "CRIAR" QUE TEM DE CLICAR.

ESTE SEPARADOR APRESENTA UMA VISAO GERAL DA CONTA DE ANUNCIOS, QUE INCLUEM DIVERSAS ES
RELACIONADAS COM ALCANCE, VALOR GASTO EM ANUNCIOS, IMPRESSOES E CLIQUES.

CAMPANHAS: AQ

RESUMO DA CONTA:

NOS CONJUNTOS DE ANUNCIOS £ POSSIVEL GERIR OS VARIOS QUE ESTAQ DENTRO DE UMA CAMPANHA
CRIADA.
PODEMOS VISUALIZAR OS PUBLICOS E LOCAIS DE APRESENTAGAO DE ANUNCIOS.

CONJUNTOS DE
ANONCIOS:

ANUNCIOS

CUSTO POR RESULTADO
MONTANTE 6ASTO
RELATORIOS

RESULTADOS

£
AN
PO

TOTAL GASTO:

Campanha: Uma campanha pode conter varios conjuntos de anuncios diferentes, mas todos eles com o

mesmo objetivo de marketing definido (Interagédo, visitar pagina, registar)

Conjunto de anuncios: Pode conter varios anuncios. cada conjunto tem um publico-alvo especifico, um

local para a publicagdo do anuncio, um orcamento e uma data de inicio e fim de campanha.

Anuincios: os anuncios podem ter diferentes imagens, links e textos. os anuncios incluem apenas o

CAMPANHA
CONIUNTO DE ANUNCIOS CONIUNTO DE ANONCIOS

08 CONJUNTOS DE ANUNCIOS INCLUEM A PROBRAMAGAO, O ORGAMENTO,
DIRECIONAMENTO E POSICIONAMENTO

ANONCIO ANUNCIO ANONCIO ANONCIO

DESIGN DO ANUNCIO

criativo- imagem final (design).
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16. Conta profissional Instagram

Pode ser criada num computador ou na aplicagdo.

Ndo tem qualquer custo e tem a vantagem de mostrar todas as informagGes sobre um negdcio

(Morada, telefone e outras informacgdes).

Este tipo de conta é possivel visualizar e monitorizar as estatisticas da conta para perceber e

acompanhar o perfil demografico dos seguidores como também o desempenho das publicagdes.

PAINEL PROFISSIONAL

w2s -
pets.glamour.portugal ~ = a6 2 - Ty e
< painol Profissional e} < Estatisticas @
84 63 73
Pumscagtes Segudarss A seguir Estatisticas da conta verwdo Ot 30 diss 23dejun - 22deil

6786 contas slcangadias nos iMimas 30 dias

:
BIO COM LINK e ' |||||||||||I|
=T INFORMAGOES DE NEGOCIO o

& X * A7 Femamentas para anincios

g Corvebas semarca

iz o(}

Vista geral

@ A
PR———

Publicagtes L
2 Soguo creators Hiatoriss =
a a & ® @ Qa ®@ ®

ESTATISTICA DE UMA PUBLICAGAO

< Estatisticas do aniincio < Estatisticas do anincio

e mpressoes o
CARINHAS E EXPRESSOES

InteragBes com conteidos @ -

. [ ] v L]
1 PUNTUML‘ 2 18 0 M I

VisZo geral ©

+351910877314 [

onteitos - Atividade do perfil © 157

NI burbur
visitas a0 pert i 133
Objetive do andncio

visaas ao parfil =8
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. 7603
a a ® ® @ a4 a @ ® @ @ a ® ® @

Conta Profissional do Instagram
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*  https://instagram.com

e http://facebook.com

*  https://rockcontent.com/br/blog/estrategia-nas-redes-sociais/

e https://www.tecmundo.com.br/redes-sociais/33036-a-historia-das-redes-sociais-como-

tudo-comecou.htm

e http://canva.com

e https://chat.openai.com/
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