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Resumo

Com a constante evoluc¢ao da tecnologia e plataformas, existe também uma
geracao de dados a alta velocidade e que podem ser utilizados na estratégia de
uma empresa como suporte a tomada de decisao. Assim, o presente Trabalho
Final de Mestrado tem como principal objetivo enfatizar a importancia da
utilizagdo de uma base de dados de Big Data na definicao de atividades de
marketing, com énfase num estagio realizado na Elifemonitor.

A pesquisa inicial comegou com uma analise literaria da evolugao e contexto
de ambas as partes e da relacdo entre as duas. Posteriormente, foi utilizada uma
metodologia de Action Research de modo a juntar a revisdao tedrica com a
experiéncia e atividades desenvolvidas ao longo do periodo de estagio. De
seguida, foram analisadas algumas conclusoes retiradas da utilizacao de diversas
plataformas de base de dados, como o Buzzmonitor, bem como a analise de
alguns casos de estudos reais aos quais obtive acesso, onde ficou comprovada a
eficacia da monitorizacao de redes sociais.

Foi assim possivel verificar a importancia deste tipo de plataformas e como
estas podem ser utilizadas na exploragao de novas oportunidades, levando a uma

melhor interacao com o usuario e a sua lealdade.

Contagem de Palavras: 8915

Palavras-Chave: Marketing, Big Data, Andlise de dados, Monitorizagao,

tomada de decisao, redes sociais, Buzzmonitor, plataforma
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Abstract

With the constant evolution of technology and platforms, there is also a
generation of data at high speed and that can be used in the strategy of a company
and for decision making. Thus, this master’s Final Work has as main objective to
emphasize the importance of using Big Data database in the definition of
marketing activities, with emphasis on an internship made at Elifemonitor.

The initial research began with a literature review of the evolution and context
of both parties and the relationship between the two. Next, an Action Research
methodology was used to bring together the theoretical review with the
experience and activities developed throughout the internship period. After that,
some conclusions that came from the use of several database platforms, such as
Buzzmonitor, were analyzed, as well as the analysis of some real case studies to
which I had access to, where the effectiveness of social network monitoring was
proven.

With all that, it was possible to verify the importance of this type of platforms
and how they can be used in the exploration of new opportunities, to lead to a

better interaction with the user and its loyalty.

Word count: 8915

Keywords: Marketing, Big Data, Data Analysis, Monitoring, decision making,

social networks, Buzzmonitor, platform
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Introducao

O presente Trabalho Final de Mestrado foi realizado no ambito de um estagio
na empresa Elifemonitor que me foi proporcionado pela Catdlica Porto Business
School de modo a terminar o meu mestrado em Marketing. O estagio
compreendia a realizacdo de estudos de mercado, nomeadamente atendimento e
estratégias de comunicagao nas redes sociais, e atividades de CoolHunting,
trabalhando de forma direta com a plataforma de base de dados desenvolvida
pela propria, Buzzmonitor. Para além das 4reas onde tive a oportunidade de
colaborar, também tive acesso a alguns casos de estudo com clientes reais da
empresa e que me ajudaram a tirar melhores conclusoes.

De facto, com o rapido crescimento da criagdo de dados gerada por toda a
atividade em volta das redes sociais e da internet, surgiram novas oportunidades
para as empresas conseguirem perceber qual o seu publico-alvo, e
consequentemente tomar as suas decisoes de forma eficiente. Assim, o estudo
comegou com uma revisao da literatura de modo a contextualizar a evolugao do
Marketing, o crescimento do Big Data e a relagao entre ambas e a sua importancia.
Ao longo deste capitulo, serao aprofundados conceitos que serao uteis para a
discussao de resultados.

Com base nesta questdo, foi utilizada uma metodologia de Action Research,
devido a sua aproximagdo a um contexto mais pratico, incluindo um
envolvimento e colaboracao direta dentro na organizacao. O trabalho
desenvolvido no estagio e a sua jungao com a parte tedrica permitiu me tomar
diversas conclusoes de como efetivamente a monitorizacao e utilizagao de uma
plataforma de base de dados pode ser benéfica na tomada de decisao do

marketing.
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Capitulo 1

Revisao da Literatura

1.1. Evolucao do Marketing

O Marketing é definido como a ciéncia e a arte de explorar, classificar e dar
valor para satisfazer as necessidades de um mercado-alvo, juntamente com o
lucro. Também identifica necessidades e desejos ainda por satisfazer, define
medidas e quantifica toda a dimensao de mercado, identificando o lucro. Para
além disso, aponta quais os segmentos que a empresa € capaz de servir melhor e
quais os produtos e os servigos mais adequados (Kotler, 2017). Também segundo
Kotler, a definicdo do Marketing esta também focada nas sete diferentes
componentes criticas a serem consideradas na tomada de decisdo de uma
empresa, conhecidos como os 7 P’s do Marketing: product, price, promotion, place,
packaging, positioning e people.

De um modo geral, o marketing foi evoluindo segundo diferentes focos:
primeiro para institucional, de um funcional para um de gestao, para atingir um
foco social (Kotler, 1972). Atualmente, tem como principal objetivo alinhar os
produtos e servigos de uma empresa as necessidades dos consumidores, sendo
caracterizado como uma colaboragio entre gestores de marketing e
consumidores (Iwu, 2009).

O marketing esta em constante evolugao de modo a adaptar-se as constantes
mudancas do mundo e necessidades das diferentes geragdes que vao surgindo
(Baby Boomers, Geragoes X, Y, Z e atualmente a Geragao Alpha), com base no que

€ essencial para cada uma das fases.
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Marketing 1.0: surgiu pela primeira vez nos anos 50 nos Estados Unidos
da América, é considerada a forma mais basica de marketing, uma vez
que é centrado no préprio produto ou servico e tem como principal
objetivo a perfeicdo dos mesmos de modo a produzir o maior valor
possivel e satisfagao junto dos seus clientes, ou seja, tendo todas as
caracteristicas que sao pretendidas e ao mesmo tempo tendo vantagem
competitiva sobre a concorréncia (Kotler, 2010). A sua distribui¢ao era
feita maioritariamente através dos canais tradicionais, como a televisao e
o radio. Nesta fase também foram desenvolvidos diversos conceitos: o
desenvolvimento do produto, gestao do ciclo de vida do mesmo e criagao
dos primeiros quatro P’s do marketing: product (produto), price (prego),
place (distribuicdo) e promotion (promogao). No entanto, também trouxe
desvantagens para a comunidade, principalmente a criagao da cultura do
consumismo, uma vez que muitos comegaram a consumir produtos que

nao precisavam.

Marketing 2.0: Surgiu entre meados dos anos 60 e 70, relacionado com a
evolucao da tecnologia e globalizagao. Foi definida por uma era de
utilizagao da Web 2.0 e todos os recursos que oferece para uma melhor
comunicagao entre os consumidores e as empresas (Aldhaheri & Bach,
2013). Possui uma centraliza¢ao no cliente, identificagao do publico-alvo
e segmentacao ao invés da perfeicao do produto em si, identificando e
satisfazendo as necessidades dos consumidores ao foca-se nos seus
sentimentos e atitudes. Também melhora a capacidade de avaliagao de
diferentes produtos ou servigos. Este maior conhecimento do mercado e
publico-alvo definiram um melhor posicionamento. Para além disso, os
factos das empresas removeram as caracteristicas desnecessdrias dos
produtos baseadas em todas as informagoes conseguidas e desejos dos

consumidores contribuiu para uma melhor defini¢ao de pregos. Por fim,
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houve um maior esfor¢o na construgao de uma relacao com o cliente, com

um objetivo final de maior fidelizagao.

Marketing 3.0: Movimento que surgiu principalmente devido a a crise
financeira global do final dos anos 2000 e ao aumento da influéncia da
geracao Y, que possuia um grande acesso a informacgao, devido a nova
onda de tecnologia e coexisténcia com esta enquanto sociedade, e baixo
nivel de confianca em relacdo as agdes praticadas pelas empresas. Estes
exigiram a criagao de produtos e servigos com um melhor impacto na
sociedade em geral e no ambiente, e a ndo valorizar o tnico objetivo do
lucro, obrigando as organizagdes a implementar modelos de negoécio e um

marketing mais ético e responsavel socialmente.

Marketing 4.0: Esta foi uma era caracterizada pela transicao do
tradicional para o digital, caracterizando-se como uma abordagem que
combina as intera¢cdes offline e online entre as empresas e os
consumidores (Kotler, 2017). Complementacao da centralidade do ser
humano e dire¢ao na economia digital, com a ascensao ainda maior de
aparelhos eletronicos e comércio eletronico, o que alterou todo o processo
de compra. Sendo assim, as empresas adaptaram-se e foram
disponibilizados produtos e servigos numa presengca Omni canal.
Importante salientar que os consumidores continuam a avaliar a marca
em tempo real, estando atentos as responsabilidades sociais e valores

centrais da marca.
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1.1.1. Marketing 5.0, “Tecnologia para a Humanidade”

Por fim, segundo Philip Kotler, o Marketing 5.0 acaba por ser uma integragao
entre o Marketing 3.0, focado no ser humano, e o Marketing 4.0, o impulsionador
tecnoldgico, e define-se como sendo a utilizagao de tecnologias humanizadas
para criar, comunicar, oferecer e potencial valor em toda a experiéncia do cliente.
Surgiu com a ascensao das geracoes Z e Alfa e das suas duas principais
preocupagoes: trazer mudangas positivas para a sociedade e melhoria da
qualidade de vida e impulsionar o desenvolvimento tecnologico em todos os
aspetos da vida humana, devendo os profissionais de marketing continuar a usar
a tecnologia para melhorar a qualidade de vida.

A combinacdo de toda a tecnologia é o que caracteriza o Marketing 5.0,
incluindo Inteligéncia Artificial, PLN, sensores, robdtica, realidade aumentada,
realidade virtual, Internet of Things e Blockchain, e as empresas que o utilizam
deverao orientar-se pelos dados fornecidos de forma a serem bem-sucedidas,

principalmente no que esta relacionado com a area do Marketing.

1.2. Big Data

Incluido num dos diversos campos da Ciéncia relacionada com os dados, o Big
Data é um tipo especifico de dados cujo tamanho, distribui¢do, variedade e
oportunidade requer o uso de novos tipos de tecnologia e analitica apta para
permitir insights que consigam desbloquear novas fontes de valor comercial
(MCKinsey, 2011). Dado que possui uma quantidade de dados mesmo abaixo do
limite da capacidade de armazenamento, gestao e processamento eficientes,
acima dos exabytes (10"8) (Money et al, 2013), nao conseguem ser analisados pelas
aplicacoes tradicionais dos softwares de processamento.

Segundo McAfee, este conceito também compreende o proprio processo de

geracao de dados de grande velocidade, heterogéneos e que emergem da
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crescente digitalizacdo de transagoes, intera¢cdes e comunicagdes a um ritmo
bastante alucinante, onde sera criado um conjunto abundante processado e
armazenado e que € compreendido entre trés dimensodes, conhecidas como 3 V’s.
Este tltimo é um conceito introduzido por Laney em 2001, tendo em conta o

Volume, Velocidade e Variedade.

e Volume: medido em petabytes, exabytes e zettabytes, esta diretamente
influenciado pelo crescimento da Internet of Things, que sera falado de
seguida.

e Velocidade: relacionada com a rapidez na criagao de dados

e Variedade: existem diferentes tipos de dados que tem origem em fontes

diferentes, demonstrando a sua complexidade.

Com todo este crescimento e inovagao da tecnologia e surgimento de novos
conceitos, nao é surpreendente que haja também um crescimento do volume de
Big Data. As revolugOes tecnologicas mais recentes, como as redes sociais,
permitem a geracao de dados muito mais rapidamente do que antes. De facto,
segundo o relatorio global de previsao para 2026 de Markets And Markets, este
mercado especifico estd projetado para um crescimento de 162.6 mil milhoes de
dolares em 2016 para 273.4 nesse mesmo ano. Outro conceito que contribuiu para
este crescimento foi a Internet of Things, uma expressao criada em 1999 por Kevin
Ashton devido a informatizagao de diversos objetos do dia-a-dia. Sendo assim,
classifica-se como um sistema de dispositivos informaticos conectados e com
capacidade de transferir de dados sem qualquer interferéncia humana, de modo
a promover uma operagao mais eficiente e melhorar a qualidade para o cliente.

Apesar da variedade mencionada relacionada, conseguimos fazer bem uma
distin¢ao entre dois tipos de dados: estruturados e nao estruturados (Balducci &
Marinova, 2018). Os primeiros, dados estruturados, caracterizam-se como tendo

representagoes numeéricas, ou que podem ser facilmente omitidos numa escala
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numeérica. No entanto, uma tinica unidade tem apenas uma pega de informagao,
logo nao pode simultaneamente representar fenomenos diferentes. Como
exemplos podemos ver dados puramente numéricos, como o valor de vendas
liquidas de uma empresa, uma escala de contentamento, ou o nimero de pessoas
que visitam um website. Ao contrario destes, temos Dados nao Estruturados, que
nao sao numeéricos, sao multifacetados e possuem uma capacidade de
representacdo de diferentes fendmenos e dimensdes ao mesmo tempo. Isto
significa que muitas vezes a representacdo numérica tem de ser inseridas
manualmente e que possuem diversas facetas que podem estar interligadas e
representar diferentes fendmenos em simultaneo. Posteriormente, cabe ao
investigador determinar quais as facetas serdao as mais indicadas para uma
determinada andlise. Como exemplo, podemos ver os casos de dados
relacionados com audio, texto, ou até mesmo um video.

Outra aplicagao possivel para Big Data é a aplicagao por parte dos gestores nos
ajustes de preco em tempo real, tentando fornecer uma visao funda e detalhada
para ajuste de precos baseados nos dados do consumidor (como por exemplo,
usar pregos normais e ao mesmo tempo diminuir para certos tipos de
consumidores), e tentando fazer face a certas limitagdoes relacionadas com a
otimizagao do prego

No entanto, como constatado por varios autores, nem sempre o investimento
no Big Data torna as empresas bem-sucedidas em todos estes aspetos.
Atualmente, a geragao de dados é mais rapida do que aquilo que a empresa sabe
como utilizar, e ha um grande volume de dados que é coletada e armazenada
pelas organizagOes na esperanca da sua utilidade no futuro. Assim, também
poderao existir alguns desafios relacionados com o armazenamento, gestao e
processamento de dados, bem como a extragao do conhecimento apropriado para
a tomada de decisao, peca chave para os gestores de marketing. De facto, o maior
valor que pode ser extraido do Big Data nao vem do armazenamento em si, mas

sim na maneira como este é processado e os seus eventuais resultados.
22



Para além disso, as empresas tém de ter em consideracao que modelos
baseados apenas numa unica fonte de dados trazem uma informagao muito

limitada, o que leva a potenciais decisdes no negocio nao tao efetivas.

1.3. Relagao entre Marketing e Big Data

Todos estes novos conceitos estao a dar todo um novo leque de possibilidades
no mundo empresarial. De facto, o Big Data € uma das maiores oportunidades de
mudanca no marketing desde os inicios do telefone e da internet (Darwish, 2020).
Enquanto ha 20 anos, as empresas acumulavam dados sobre o consumidor a
partir das transagOes, respostas a promogoes emails e trocas de cupdes, por
exemplo, nos dias de hoje isso é conseguido com compras online, click-through
rates, historico de navegagao, interagdes nas redes sociais, utilizagao de
dispositivos moveis, dados geograficos, entre outros. No final, todo o
conhecimento extraido ird servir de suporte na estratégia e tomada de decisao,
uma vez que consegue demonstrar diversas perspetivas relacionadas com o
comportamento dos consumidores, o que permite uma maior compreensao.

Uma das formas mais acessiveis de Big Data, ndo sé para empresas, mas
também para individuais, é o Google Trends, uma plataforma que possui
informagoes sobre padroes de tendéncias que classifica 0 quando uma palavra
especifica de uma determinada pesquisa € introduzida em comparagao com a
totalidade global da pesquisa (Darwish, 2020). Com base nisto, a utilizagao do
Google Trends pode ser uma ferramenta tutil na definicao da estratégia global ou
local, oferecendo a possibilidade aos profissionais de Marketing de determinar a
popularidade de certos topicos com a finalidade de saber quais os mais relevantes
do momento.

No entanto, como foi mencionado previamente, o facto de uma empresa
utilizar ou ter acesso a uma plataforma considerada de Big Data nao significa
necessariamente um maior sucesso. Particularmente na 4drea do marketing, ha

dois pontos em que a empresa se deve focar essencialmente. O primeiro é a maior
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exploracao de novas oportunidades, usando o conhecimento digital para
melhorar o possivel publico-alvo de um produto ou servigo, aumentando
também o conhecimento sobre este (por exemplo, saber quais os websites que
estes mais usam). No fundo, tentar o desenvolvimento de uma vantagem
analitica, combinando tanto fatores externos como internos. O segundo € o
estudo do processo tomada de decisao do consumidor, tanto para atragao de
novos compradores da marca como para evitar a mudanga dos atuais para a
concorréncia. Assim, as empresas criam uma espécie de fotografia do seu
consumidor, tendo posteriormente maior sucesso na area das vendas.

Uma maior quantidade de conjuntos de dados vao conter muita informagao
util para as estratégias de marketing de uma empresa, tanto em termos de uma
analise retrospetiva como previsoes. No total, segundo Darwish, existem trés
tipos de dados que dominam no interesse das empresas nas questoes relativas a

marketing:

e Dados do Consumidor, classificados como indicadores comportamentais
e transacionais como por exemplo nomes, informagdo nos contratos,
compras online, historico da Internet, atividade nas redes sociais,
comunidades online e questiondrios, permitindo também a percecao do
sentimento dos consumidores para com os produtos, servi¢os e as suas
caracteristicas.

e Dados Operacionais, que avaliam a eficiéncia das atividades como a
logistica, envio de encomendas e relagao da gestao com o consumidor.

e Dados Financeiros, que incluem indicadores como estatisticas de
marketing, vendas, custos e margens de lucros. Pode também incluir

dados financeiros dos principais concorrentes, como 0s pregos.

Com a tecnologia devidamente apta para a andlise, diversos pontos chave para

decisoes relacionadas com marketing, como opinides do consumidor sobre um
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dado produto, servigo ou entidade, podem ser rapidamente monitorizadas pela
data mining. Este conceito caracteriza-se pela descoberta automatica, através de
um algoritmo, de informagao potencialmente til, mas que ficou despercebida no
meio de uma grande base de dados (Frawley et al, 1991). Esta informagao pode
estar relacionada, por exemplo, com associagOes e semelhancas entre diferentes
conjuntos de dados, que pode levar a um conhecimento de um segmento
especifico relacionado com os consumidores.

Através desta integracao do Big Data na estratégia de marketing de uma
empresa, pode surgir também um efeito nas seguintes dreas principais (Darwish,

2020):

e Melhoria no engagement com o consumidor: fotografia em tempo real deste
(quem ele é (who), onde esta (where), o que esta a fazer (what), como esta
(how), quando (when), permitindo um maior conhecimento sobre o
comportamento de um consumidor.

¢ Lealdade do consumidor, devido a facilidade em saber o que o retém e o
que o faz escolher a concorréncia.

e Otimizagado da performance de marketing, devido a detalhada
monitorizagao.

e Construgao de escolhas em tempo real para consumidores, uma vez que a
empresa consegue ter acesso a insights relacionados com a publicidade em
tempo real (quem estd interessado no produto, por exemplo).

e Especificidade, permitindo saber taxa de sucesso de certos contetidos
especificos, como a taxa de sucesso de uma simples publicacao da rede
social Twitter.

e Maior adaptagao das estratégias aos temas e tipos de conteado popular

com os utilizadores.
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Outra situagao a considerar sera o aumento de rapidez devido a utiliza¢oes de
métodos como a Inteligéncia Artificial, que facilita a integracao e harmonizacao
dos dados relacionados com o marketing, fomentando uma decisao mais rapida
e efetiva na tomada de decisao dos consumidores, e resolvendo um problema de
dificuldade na conexao entre diferentes dados em toda a plataforma. Assim, com
a adaptacao do algoritmo, uma maior quantidade podera ser processada pela
inteligéncia artificial que atua como um ser humano de modo a reconhecer quais
os dados mais importantes e identificar formas de organizacao destes de modo
automatico (como por exemplo a monitorizagao de palavras-chave e atualizagao
em segundos de acordo com termos de pesquisa usados, publicidade ou
comportamento do consumidor (Rosario et al, 2021).

Para além disto, esta andlise pode ser usada para o desenvolvimento da
sensibilidade de mercado e aprofundamento de conhecimento e visdes de
marketing, o que permite uma melhoria na descoberta de oportunidades de
mercado. Por exemplo, podem ser concentrados esfor¢os em campanhas ou
promocgoes exclusivas para um determinado grupo de consumidores. De facto,
como foi mencionado previamente, a questao do marketing foi outro assunto que
foi evoluindo juntamente com as novas tecnologias, formando o conceito de

Marketing 5.0 de Philip Kotler.
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Capitulo 2

Metodologia

2.1. Método de pesquisa

O método escolhido para a realizagao da presente tese foi o de Action Research,
que foi primeiramente desenvolvido por Kurt Lewin nos anos 40 e
caracterizando-se como um método qualitativo feito por uma ou diversas
pessoas dentro de uma organizagao ou comunidade, mas nunca para elas, com o
proposito de uma maior compreensado de resultados provenientes de estratégias
definidas com base na revisao de literatura e da sua aproximagao com o aspeto
pratico, ndao usando como base apenas a parte tedrica. Também visa
simultaneamente agir e criar conhecimentos ou teorias sobre as agoes realizadas
(Coughlan & Coglan, 2002). Enfatiza assim, a colaboracao entre investigadores e
profissionais, neste caso, estagidrio e respetivos orientadores. Difere do caso de
estudo uma vez que no caso do Action Research, o investigador esta diretamente
envolvido com a organizagao e a sua mudanga, ao contrario do primeiro caso, em
que este simplesmente estuda o processo dentro de uma organizagao (Avison et
al., 2001). E ainda considerado como sendo um método direcionado para
solucionar problemas ou situagOes praticas, podendo ser adicionadas novas

ideias e criagao de valor, que posteriormente serao mencionadas.

2.2. Procedimento de Pesquisa

Para a aplicagao da metodologia escolhida, foram utilizadas como base as
atividades realizadas no ambito do estagio na empresa Elifemonitor, que tinham
como principal base a descoberta de temas nao tao populares de modo que um

dos clientes da empresa fosse capaz de produzir conteidos diferentes e
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inovadores nas redes sociais bem como a constru¢ao de alguns estudos de
mercado, como podemos ver ja de seguida.

Para além desta questao, também serdo apresentados alguns casos de outros
clientes da Elifemonitor de modo a comprovar a analise de uma plataforma de

Big Data nas decisoes de marketing.
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Capitulo 3

Apresentacao da Empresa e Trabalho Realizado

3.1. Elifemonitor

A Elifemonitor é uma consultora com especializacdo em inteligéncia de
mercado e relacionamento multicanal, assegurando o acompanhamento do
percurso de consumo dos seus clientes em varios pontos do ambiente digital,
inserindo-se na industria de IT services e IT Consulting. Foi criada no Brasil em
2004, estando atualmente presente em diversos mercados como Portugal,
Espanha e outros paises da América do Sul e Central. No nosso pais, a jornada
comeg¢ou em 2008 com a introducao de escritorios no Porto e especializagoes em
social media, social listening, social CRM, customer experience, chatbots, voicebots, SaaS,
social analytics, social intelligence, crisis, influencer marketing.

Atualmente, foca-se na realizacao de trés servicos principais diferentes:

e Inteligéncia do Consumidor: percecao dos consumidores sobre marcas,
produtos ou servigos, o seu processo de tomada de decisao e como esta
pode ser influenciada.

e IA - Driven Customer Experience: criacao e gestao de bots e outros processos
de atendimento ao consumidor.

e Gestao de Customer Experience: relacionado com o atendimento e cobertura
de campanhas e agdes promocionais, bem como atendimento multicanal e

gestao de Social CRM.

3.2. Buzzmonitor

O Buzzmonitor é plataforma com capacidade para armazenar uma grande

quantidade de dados de modo a realizar uma maior monitoriza¢ao de temas e
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percecao do consumidor, ajudando deste modo as marcas na gestao das suas
redes sociais. Possui grande automacao de modo a ajudar na tomada de decisao
devido a sua visao multicanal, que permite um acesso em tempo real a tudo o
que € publicado sobre uma marca e criar diferentes relatdrios consoante
diferentes métricas. Atualmente, é utilizado na monitorizacdo da marca,
relatorios de data e ptiblico-alvo, pesquisa de mercado, estratégias de contetidos
e gestao de redes sociais, equipas, pessoas mais influentes nas redes sociais e
crises.

Para além disso, em termos de atendimento ao cliente, é possivel uma maior
eficiéncia com menor esforco humano, como o caso das Smart Replies, que
permitem um atendimento a clientes de 2 a 7 vezes mais rapido devido a sugestao
de respostas a partir do histérico de analise (Fonte: getbuzzmonitor.com). No
seguimento desta ideia, a Inteligéncia Artificial também esta bastante presente,
como no caso da definicaio de etiquetas associadas as publicagOes. Estas
caracterizam-se como sendo palavras-chave associadas e podem exigir um
grande esfor¢o por parte do analista na interpretacao da publicacao e respetiva
associacado com a melhor etiqueta para o tema. Utilizando o histérico das
etiquetas previamente aplicadas a uma marca, a plataforma consegue sugerir até
3 ideais, reduzindo o tempo total de atribuicdio em 44% (Fonte:
getbuzzmonitor.com).

Outras fungodes relevantes do Buzzmonitor sao, por exemplo, o Agendamento,
que permite a programagao de publicagdes nas redes sociais e criagao de fluxos
de publicacao, e os Influenciadores, onde € feita uma classificagao destas pessoas
com grande influéncia nas redes sociais com base em diversos filtros.

Por fim, as principais sec¢does desta plataforma sao o Monitoramento,

Atendimento e Analytics.
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3.2.1. Monitoramento

Na seccao do Monitoramento temos acesso direto a todos os relatorios em
tempo real das marcas clientes e fazer pesquisas ldgicas nas diferentes redes
sociais, tendo acesso, por exemplo, aos videos com reagdOes mais positivas e
publica¢cdes com o maior nimero de interagao. E também possivel a criagao de
diversas pastas com diferentes relatérios, que podem ser utilizados para cruzar
diferentes dados, e que possuem informagoes e graficos detalhados e interativos,
incluindo diversas possibilidades de filtros e edicdao do grafico (variaveis e

fontes):

o Filtros: estao disponiveis uma grande quantidade de filtros, como o
periodo, sentimento e area de interesse das publicagdes, nimero de
seguidores do usuario associado a mengao ou se essa mengao € de uma
pagina ou de um usudrio. Também é possivel filtrar o tipo de conteudo
dentro de cada rede social, fazendo a distingao entre uma publicacao,
comentario ou mensagem direta com a marca. Para além disto, na rede
social Twitter, existe a capacidade de fazer a procura de publicagdes com
base em areas de interesse que o utilizador tenha descrito no seu perfil.

o Varidveis: relacionadas com o grafico. Por exemplo, se quisermos
visualizar a evolugao diaria dos comentdrios positivos, negativos e
neutros, é preciso agrupar por “Dia”, dimensionar por “numero de
comentdrios” e dividir por “sentimento”.

o Fontes: onde se faz a definicao de projetos e marcas ja configurados no

Buzzmonitor para compor um grafico.

Também é possivel ter acesso a listas de comentdrios, detalhando o tipo de
interacao (por exemplo, se foi uma publicagio ou resposta), o sentimento

associado a ela e etiquetas associadas.
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Para além disto, a partir da plataforma Buzzmonitor, é possivel a interagao com
o comentdrio ou publicagdo de forma direta, podendo responder, interagir,
adicionar etiquetas e editar o sentimento da mencao a partir da plataforma.
Também podem ser ocultados e aplicar um rastreamento do usuario nas
diferentes plataformas.

Por fim, todos os relatérios podem ser visualizados a partir de Dashboards,
sendo esta a melhor opgao para visualizacao mais objetiva e em tempo real do
cendrio da marca. Além disso, € possivel acompanhar diversas operacdoes com
varios KPI’s e perceber o desempenho por analista, redes sociais e outros. Estes

dashboards podem posteriormente ser compartilhados via URL.

3.2.2. Atendimento
A seccao do Atendimento esta relacionada com as paginas de redes sociais de
uma marca e diversas agoes, como autenticagao dos perfis, agendamento de

publicagdes, historico de dados exportados e tickets.

o Autentica¢ao: onde é possivel fazer uma associagao com os perfis de redes
sociais da marca e o Buzzmonitor passa a ter permissao de armazenar
dados privados, como métricas e mensagens privadas de forma
automatica. Para todos estes perfis, sao criadas pastas com as telas de
atendimento que poderao ser criadas e customizadas

o Tickets: através dos tickets é possivel uma melhor eficiéncia no contacto
com outros utilizadores dentro do Buzzmonitor, funcionando da mesma
maneira que um email ou um chat. E possivel, por exemplo, reencaminhar
interagOes para outros usuarios mais indicados responderem.

o Relatorios de Atendimento: incluidos numa pasta e que mostram uma
visao geral dos atendimentos que foram realizados com os perfis
autenticados, sendo assim possivel visualizar todos os relatorios em

dashboards. Todos sao editaveis.
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3.2.3. Analytics

Por fim, temos a seccao de Analytics, conseguimos ver métricas de
performance com melhor desempenho, fazer uma comparacgao e saber quais os
conteudos preferidos. Foi uma solugao inicialmente desenvolvida para medir o
retorno dos anuncios no Facebook, indicando quais as melhores e piores
campanhas e otimizando o tempo de profissionais. H4 um grande foco nos
investimentos e produtividade do anunciante, e atualmente consegue ser mais

abrangente.

3.2. Atividades Realizadas

3.2.1. Estudos de Mercado

No ambito da area de Customer Success da Elifemonitor, comecei por apenas
ajudar na elaboracao de um estudo sobre as tendéncias de consumo no mercado
de vinhos, onde apenas adicionei alguns graficos realizados a partir do
Buzzmonitor, coloquei alguns dados do Google Trends (interesse na pesquisa de
vinho ao longo do tempo e por sub-regiao de Portugal, bem como pesquisas e
assuntos relacionados). No final, realizei a andlise e a conclusao final.

Para além disso, também colaborei na realizacdo de alguns estudos de
atendimento, onde teria de realizar uma conversa com algumas marcas ou
estabelecimentos de modo a avaliar o seu tempo de resolugao de algum
problema.

O estudo implicou o envio de uma primeira mensagem para cada marca de
modo a calcular o tempo de resposta, sendo depois enviada a mensagem a relatar
o problema para calcular o seu tempo de resolucao. No caso da nao possibilidade
de envio de mensagem privada, foi colocado um comentario a uma publicacao.

Nos casos em que ndo obtivemos resposta na propria plataforma ou nao foi
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possivel o contacto, nao foi considerado um canal de atendimento, assim como
quando a pagina de redes sociais estava inativa ha bastante tempo.

As marcas foram avaliadas no Facebook, Instagram, Twitter, Youtube,
LinkedIn, Whatsapp e no préprio Website. Para além disso, também foram
avaliados em relacao ao facto de haver automacgao na resposta (considerando se
havia uma primeira resposta automatica ou um chatbot disponivel) ou se era
apenas atendimento humano (ou ambos). No final, foi realizado um ranking
relacionado com os melhores tempos de resposta, tempo de resolugdes, presenga
nas plataformas bem como algumas conclusoes mais gerais.

Durante o meu periodo de estagio, colaborei na realizagao dos seguintes

estudos:

e “Avaliacao de atendimento de 10 restaurantes”

Estudo de atendimento dos restaurantes pertencentes a lista da 13% edicao de
prémios “Mesa Marcada”, que elegeu os dez melhores restaurantes e chefes em
Portugal em 2021: Feitoria, Ocean, Prado, Belcanto, Euskalduna, Arkhe,

Essencial, Fifty Seconds, Alma e The Yeatman.

e “Avaliacao de atendimento de lojas de eletronica, informatica e

eletrodomésticos”

Avaliagao de atendimento da presenca de diferentes lojas de eletrodomésticos
e informatica segundo a lista elaborada pelo blog “Tudo sobre eCommerce”:

Chip?7, Electrofun, GMS-Store, LAC, PCDIGA e Worten.

Para além dos estudos de atendimento, tive a oportunidade de ajudar na
elaboragao de um pequeno relatério, sobre as estratégias de comunicagao nas

redes sociais, sendo selecionadas 8 das principais marcas de cosméticos
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portuguesas (Barral, Ach Brito, Dvine, Benamor, Phillipe by Almada, Made in
Youthland, MUSA Natural Cosmetics e Casa Brava) com base numa lista do blog
“Miranda by Sapo”, analisando as suas publicagdes na rede social Instagram
durante o periodo de 10 de Outubro a 10 de Novembro de 2023.

Assim, foram retiradas algumas conclusdes, como o tipo de estratégia (mais
focado no produto ou uso de influenciadores), se comunicava apenas em
portugués ou usava mais algum idioma, quantidade de publica¢cdes e o seu
objetivo (se eram a promover os produtos existentes ou o langamento de um novo
produto). Para além disso, foi usado o Buzzmonitor de modo a medir o nivel de

interacao dos utilizadores com a publicagao.

3.2.2. Coolhunting

Para além da realizacdo dos estudos de mercado previamente mencionados,
durante o periodo de estagio também tive a oportunidade de participar em
Coolhunting, caracterizado por diversas observagoes espontaneas e previsoes que
diferem de um momento para o outro e de pessoa para pessoa (Gladwell, 1997).
E uma 4rea onde os profissionais de marketing procuram as ultimas tendéncias
para serem aproveitadas pela empresa.

Uma vez que uma das especialidades da Elifemonitor € a inteligéncia de
mercado, como foi mencionado previamente, estava inserida num contexto ideal
para fazer esta atividade.

O cliente para o qual tive de fazer Coolhunting foi a Prio, a maior produtora de
biocombustiveis em Portugal e uma das maiores produtoras europeias de
biodiesel a partir de matérias-primas residuais. Foram me dados vérios
territorios de marca para fazer a pesquisa, como se pode ver na tabela 1,

mantendo sempre o foco no novo slogan da marca “energia para mudar”.
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Mobilidade

Mais

Desporto

transversais

Bem-estar

Tendéncias no digital

Sustentabilidade

Economia Circular

Responsabilidade Social

Transigao Energética

Biocombustiveis e Combustiveis

Mais

Gas

especificas

Culinaria

Prio.Go (nova imagem da aplicagao)

Programa Ecowaste (oledes para reciclagem de 6leos

usados)

Mobilidade

Eventos e pertinéncias ao longo dos anos sobre estes temas.

Tabela 1 - Territorios de Marca para a Prio

Sendo assim, a minha funcdo seria a criacao de alertas de contetdo,
caracterizados como um pequeno relatério com informagdes sobre o tdpico,
recolhidas em plataformas de Big Data (Google Trends e Buzzmonitor Trends),
estando atenta a termos relacionados e publicacdes em Portugal com maior
numero de engagements, pontualmente acrescentando algumas reagdes as
publicacOes e tendéncias, como comentdrios de utilizadores, para realcar o
positivismo e sucesso do topico. De modo a tirar proveito de um algoritmo nas

redes sociais, foram criadas contas prdprias para o Instagram, Twitter, TikTok e

Youtube. No total, foram criados os seguintes alertas de contetdo:

e Fdormulal
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Foi sugerida uma descri¢ao para uma publicacdo nas redes sociais alusiva a
Férmula 1 com algumas curiosidades relacionadas com o plano para o
desenvolvimento de um combustivel prdprio, tanto para corrida como para o
consumidor, e ficar completamente neutra de carbono no ano de 2030. O alerta
foi acompanhado com gréficos de evolugao dos termos “Formula 1”7, “F1”,
“JapaneseGP” e “GP Japao” segundo Buzzmonitor Trends, que nos dava a
evolugao do numero de publica¢des nas redes sociais Instagram, Facebook e

Twitter.

e Dia Mundial da Alimentacgao

Alerta criado com alusdao ao Dia Mundial da Alimentacao celebrado no dia 16
de Outubro e que conta com diversos objetivos, como a informacgao em relagao a
producao alimentar e cooperagao técnica e tecnologia para paises em
desenvolvimento. Segundo dados do Google Trends, o interesse nesta data
comemorativa nos dias que a antecederam aumentou 140%. Para além disso,
foram incluidas evolugoes dos termos “Alimentacao”, “Cinnamon Roll” / “Rolo
de Canela” (bastante procurado na altura), bem como assuntos principais e em
ascensao que estariam relacionados. Também foi incluido uma publicagao
exemplo feita por outra marca no Facebook, revelando o sucesso do tema, bem

como alguns exemplos de hashtags na rede social Instagram.

e S3o Martinho

Pequena introdugdo com uma descrigio breve do evento com alguns
provérbios populares portugueses que poderiam ser utilizados na publicagao.
Foram sugeridas algumas ideias de contetido, como aproveitar a energia e

combustivel da Prio para a deslocagao a um evento, acompanhado pela frase
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“Que tal aproveitar o dia de Sao Martinho para repensar habitos de consumo?”,
uma publicagio com uma pequena explicacdo da lenda de Sao Martinho e
sugestoes de ideias de decoracao desta data e do Outono no geral usando
materiais da natureza ou reciclados. Foram também adicionados alguns assuntos
e pesquisas relacionadas com o termo segundo do Google Trends e um exemplo

de uma publicacao de sucesso no Facebook.

e BeReal

Inclui uma pequena defini¢ao sobre a rede social e oportunidade de contetudo:
criagdo de uma publica¢do com o formato tipico do BeReal e usar a expressao da
aplicacao (“Esta na hora do BeReal!”), fazendo alusao a vantagem que é um tipo
de publicacao que pode ser adaptado a qualquer contetdo. Foi incluido um
exemplo de uma publica¢ao de topo no Instagram (segundo Buzzmonitor Trends)
de uma marca de cosméticos que usou este formato, comprovando o sucesso do
mesmo, bem como a evolu¢ao do termo na ultima semana em Portugal e o

interesse por regioes, segundo Google Trends.

e COP 27 e Mundial de Futebol

Alerta enviado com base na realizagao da COP-27, que aconteceu entre os dias
6 e 18 de Novembro de 2022, o maior e mais importante evento sobre o tema das
alteragdes climaticas e sustentabilidade (incluidos nos territérios de marca da
Prio). Uma vez que coincidia com a realizacdo do Mundial de Futebol, foi
sugerida a realizacdo de uma publicacdo no formato de um esquema tatico de
futebol, com uma legenda divertida para captar a atengao do publico para as
medidas de transi¢ao energética, realizando-se o protdtipo representado na

Figura 1.
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4 - Economia Circular

2 - Combustivels
Liquidos Renovaveis

- Mobilidads/

5 - Pegada de Carbono
créditos de cirbono

3 - Gases Renovdveis

Figura 1 - Prototipo da publicagao sugerida para a rede social Instagram

Ainda dentro do tépico do Mundial de Futebol, também foram sugeridas
publicagcdes em formatos com referéncia a campanha de Ronaldo e Messi para a
Louis Vuitton ou polaroids com o Homem do Jogo (neste tultimo caso, houve a
sugestao de uma publicagcao com a referéncia de destaque para a posigao da Prio
na mobilidade elétrica), juntamente com outras frases de referéncia ao facto do
mundial ser realizado no tempo de Inverno em Portugal (“Mundial com frio?

Mantenha-se quente com o gas da Prio” ou “quem tem Prio nao tem frio”).

e (Camisola de Natal

Sugestao da criagdo de uma camisola tipica de Natal com alusao a Prio (azul,
com o logotipo, elementos de energia, ...) juntamente com a frase “O Natal est4
aqui a porta e além da roupa apropriada para a ocasido, tal como nds, mantenha-
se quente neste Natal com a companhia da Prio.”). O alerta também incluia um
pequeno artigo relacionado com o sucesso deste tipo de camisolas seguindo-se
de hashtags no Instagram e algumas publicagdes na rede social Twitter. Foram
acrescentados a evolucao do interesse na pesquisa do termo “Camisolas de

Natal” tanto do Google Trends como de Buzzmonitor Trends.
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e Retrospetiva 2022

Foi o ultimo alerta a ser enviado, representando um assunto muito comum no
final do ano: um pequeno resumo do melhor do ano de 2022. Incluiu alguns
exemplos de publica¢des de celebridades e hashtags no Instagram, bem como a

variacao do interesse neste termo segundo o Google Trends e o Buzzmonitor Trends.

ApOs a aprovagao da respetiva gestora de projetos, estes alertas foram
enviados a agéncia SA 365, que pertence ao grupo Elife. A decisao final de
aprovacao era da inteira responsabilidade da agéncia, e nem todos os enviados

obtiveram uma resposta. No total, foram ativados os do BeReal e Halloween.
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Capitulo 4

Casos de Estudo

4.1. Tiktok

O estudo teria como objetivo o estudo de habitos e comportamentos de
consumo da geragao Z, ou seja, nascidos entre 1995 e 2010.

Para isso, utilizou-se uma das aplicagdes mais usadas por essa geragao: o
TikTok. Segundo dados da SensorTower, o TikTok foi no geral a aplicagao com
mais downloads a nivel mundial no més de Margo de 2020, sendo lider no Google
Play e tendo sido ultrapassada apenas pelo Zoom no App Store. Para além disso,
nos trés meses que antecederam o periodo de estudo, a aplicacdao cresceu em
termos de popularidade de pesquisas no Google em Espanha (63%), Portugal
(60%) e Brasil (40%), segundo dados do Google Trends.

Por fim, com a utilizagao do Buzzmonitor, foi também possivel identificar uma
evolugao do termo de pesquisa noutras redes sociais, concluindo que houve uma
maior mencao deste no Twitter (60.99%).

Em relagao ao Tiktok no geral, foi possivel concluir que 56% sao masculinos e
46% sao femininos e que 41% dos usuarios teria entre 16 e 24 anos, sendo esta a
faixa etaria mais presente na plataforma.

Com base nos dados previamente mencionados, a metodologia deste estudo
baseou-se na selecao de pessoas de Portugal, Brasil e Espanha em duas redes
sociais: Facebook e Twitter. No Facebook Audience Insights, foram selecionadas
pessoas ativas com interesse na rede social Tiktok e identificados outros
interesses relacionados. No Twitter, foram identificados usuarios com o termo

“TikTok” na biografia do seu perfil e foram analisadas as conversas publicas dos
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ultimos 200 tweets destes de modo a compreender melhor os seus
comportamentos.

Comecando pela analise ao Facebook, foram retiradas as seguintes conclusoes:

e Em média, para os trés paises, 7% da populagao esta presente ou tem
interesse na rede social Tiktok. Em termos de localizacao, as capitais e
maiores cidades correspondem as principais zonas de utilizacao da
aplicacao. No caso do nosso pais, isso € representado por cerca de 800 000
pessoas, sendo que 14% destas se encontram em Lisboa.

e Em termos de ocupagao ou trabalho, a maioria sao estudantes
universitarios ou ligados profissionalmente a administracdo, arte e
entretenimento.

e A maioria dos acessos a aplicacao € feita via dispositivo mobil (76% dos
acessos), sendo o market share das aplicagdes correspondente a 87%
Android e 13% iOS.

e Confirma-se o aumento da utilizagao de outras redes sociais para além do
Facebook, como Instagram e Twitter

e Em Portugal, as maiores areas de interesse da geragao Z com interesse em
TikTok sao as compras, entretenimento, alimentacao, casa e lazer.

e As marcas com que o publico portugués mais se identifica sao

McDonald’s, Kiner Bueno, Netflix, Warner Bros e Paramount.
Por sua vez, com base num total geral de 108 731 publica¢des do Twitter, como

se pode comprovar através da Tabela 2, também foram retiradas conclusoes

interessantes.
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Pais Total de Publicagoes
Brasil 73 050
Espanha 19 880
Portugal 15 801
TOTAL 108 731

Tabela 2 - Total de publica¢oes analisadas na rede social Twitter
De destacar que, dada a situagao que se vivia na altura, 87% das publicagoes
analisadas corresponderam ao pico de infecao da pandemia COVID-19, sendo
este o principal tema de discussao principalmente em Espanha e Portugal.
Nestes dois paises, 54% e 64% dos criadores de conteido da aplicacao

(respetivamente) aderiram e defenderam a quarentena.

e Ha um ligeiro crescimento da utilizagao da rede social no periodo noturno
em Portugal e Espanha, sendo este mais acentuado no Brasil

e Em termos de temas, para além da pandemia, a Elifemonitor optou pela
utilizagao dos seus recursos de inteligéncia artificial de modo a criar uma
correlagao entre os principais. Foram identificados assuntos como politica
e promocao de conteidos de outras redes sociais e outros assuntos
mainstream (como Big Brother Brasil). Os hashtags mais utilizados
também rondaram esses temas.

e Asséries representam a maior parcela dos criadores de contetido (51% no
Brasil, 40% em Espanha e 35% em Portugal).

e Em Portugal, a principal bebida mencionada € o vinho.

e Em Portugal, apenas 12% dos criadores de conteudo discutem sobre
politica nas suas publicagdes, contrastando com 35% em Espanha e 60%

no Brasil.
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4.2. Huggies

Este estudo consistiu num acompanhamento e classificagao das publicagoes e
comentdarios dos usudrios no grupo de forma manual de forma a entender o
comportamento do consumidor nos diferentes percursos de consumo e
identificando oportunidades para a marca Huggies.

Entrada num grupo privado do Facebook “Papo de maes, tentantes e
gestantes”, cuja principal fungao seria ser um local disponivel para maes e outras
mulheres trocarem experiéncias e esclarecerem duvidas umas com as outras. O
periodo analisado foi o més de Julho de 2022, onde foram incluidas cerca de 2 500
publica¢des e comentarios.

Foi concluida que a maior procura das usudrias do grupo era relacionado com
duvidas sobre o universo da gravidez e o apoio de outras pessoas que possam
estar a passar pela mesma situacao destas, partilhando medos, preocupagoes com
sintomas, doencas e pods-partos. Para além disso, mais do que dicas sobre
produtos e marcas, o grupo também demonstra uma maior necessidade de servir
como ponto de acolhimento, como a presenga de uma amiga proxima, de modo
que as participantes consigam partilhar experiéncias pessoais, desabafar e pedir
conselhos entre todas.

Ap0s ser definida o percurso de consumo, para cada uma destas foram
analisadas todas as duvidas, sugestdes dadas e relatos de experiéncias, muitas
vezes acompanhadas pela partilha de fotografias. No que toca a produtos citados,
foi possivel verificar uma maior mencao destes em relacdo a quantidade ideal
para o enxoval do bebé, surgindo naturalmente em comentdrios relacionados
com os tamanhos por exemplo. Outro tipo de produtos que foram mencionados
foram medicamentos gerais para o bebé ou vitaminas para as maes, bem como
lengos, roupas e testes de gravidez. De destacar que por entre estas conversas

também foram surgindo indicag¢oes de lojas onde € possivel comprar os produtos.
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Mais especificamente, foi possivel identificar meng¢des a marcas de fraldas
usadas pelas integrantes do grupo, representadas na Tabela 3, também na parte
do enxoval do bebé na sua maioria. Como podemos constatar através da referida
tabela, a Huggies encontrava-se em segundo lugar, o que significa que a

MamyPoko foi a marca mais falada.

Marcas Volume %
MamyPoko 5 37.71%
Huggies 2 14.29%
Pampers 2 14.29%
Cotton 2 14.29%
BabySec 2 14.29%
Hipoglos 1 7.14%

Tabela 3 - Volume de referéncias a marcas de fraldas no grupo analisado

Foi feito também um Benchmarking para a Pampers, Pom Pom e Babysec.
Geralmente, benchmarking classifica-se como sendo uma avaliagao de alguma
coisa em comparagao com alguma referéncia. No meio empresarial, considera-se
como uma “pesquisa de melhores praticas que conduzem a uma performance
superior” (Campo, 1989), tendo-se tornado bem conhecido como uma pega chave

na qualidade da gestao de um negdcio.

4.3. Tanqueray

Por fim, também tive acesso ao caso de estudo da Tanqueray faz parte do
portfolio da marca Diageo, que como um todo tem vindo cada vez mais a apostar
em agoes relacionadas com a sustentabilidade, como € o caso do programa Society
2030: Spirit of Progress, o tema da agenda ESG da Diageo para os proximos 10

anos.
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Este relatério teve com base o que aconteceu apds a realizagao em 2021 do
festival Charles Tanqueray Festival, cujo tema teria sido “Atitudes
Inconfundiveis”. Através da monitorizacao das redes sociais, verificou-se que
havia uma tendéncia para a partilha de fotografias de arte e reutilizacdo de
garrafas, sendo que chegou a ser utilizada uma garrafa da Tanqueray. Esta
tendéncia ficou ainda mais comprovada e refor¢ada pelo Pinterest. Sendo assim,
foi feita a sugestdao. Com base no monitoramento, a Elifemonitor fez a sugestao a
Tanqueray/Diageo para uma adesdo a essa tendéncia, comecando a usar as
garrafas nas suas fotografias, incentivando tanto a publicidade da marca como
uma acao sustentavel por parte dos consumidores.

A Tanqueray eventualmente fez uma publicagao alusiva a esse tema nas suas
redes sociais, 0 que provocou uma reagdo muito positiva por parte dos
utilizadores.

. tanqueraybr @ - Follow

SEU AMBIENTE INCONFUNDIVEL . tanqueraybr @ Assim como a
COMO TANQUERAY receita de Sir Charles, o design

2 = Gnico das garrafas de Tanqueray &
E UNICO COMO VOCE. um icone. E, por isso mesmo, muita
gente adora transformé-las em um
objeta inconfundivel para decorar e
dar mais estilo aos ambientes. D&
uma olhada nas principais dicas que
nossos seguideres deram para
deixar os ambientes mais estilosos
com a icnica garrafa de Tanqueray
vazia. &y
Aprecie com moderagao. No
compartilhe com menores de 18
anos.
54w See Translation

£2\ alvaromooca ¥ % @

Qv ]

Liked by raahlopez and others
FEBRUARY 4, 2022

Q

(@ Addacomment..

ME SUA GARRAFA L E
ATITUDE PARA CRIA

S ESPACOS, EM PERFEITO

EQUILIBRIO COM

SEU DIA A DIA.

Figura 3 - Outros exemplos de publicagdes resultantes da monitorizagdo
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Capitulo 5

Discussao de Resultados

Durante o meu periodo de estagio, foi-me possivel a realiza¢do de um grande
leque de atividades, tanto em termos de monitorizacao de plataformas como na
comunicagao direta. Alguns dos casos de estudo que me foram atribuidos,
nomeadamente o caso da Huggies e Tiktok, foram realizados com um foco na
analise de comportamento do consumidor, utilizando apenas diversos grupos do
Facebook e publicacbes na rede social Twitter. Como foi previamente
mencionado, foram estudados os habitos de consumo e maiores areas de
interesse relativas a geragao Z (com o Tiktok) e de uma certa fase da jornada de
consumo onde a Huggies gostaria de investir, conseguindo assim saber quais os
produtos ou topicos onde se focar para chegar a essa amostra da populagao.

Em relacao aos estudos de atendimento onde colaborei na realizagao, foram
apenas utilizadas através da comunicagdo das diversas plataformas sociais,
através de comunicagao direta com a marca. De uma forma geral, estes poderao
contribuir para uma maior satisfagdo relacionada com o comportamento do
consumidor, ao perceber quais as melhores plataformas de redes sociais e quais
as melhores taxas de sucesso e consequentes estratégias a adotar. A propria
empresa, Elifemonitor, também podera utilizar estes estudos para uma
contribuicao da melhoria da estratégia destes clientes e abordagem ao servigo,
levando a uma melhor compreensao do publico-alvo e das necessidades do
mesmo.

No entanto, outras atividades permitiram me trabalhar diretamente com
diversas plataformas de base de dados e inteligéncia artificial mencionadas na
revisdao da literatura, como o Google Trends e Buzzmonitor, conseguindo
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monitorizar diversos grupos e tirando conclusdes sobre possiveis agdes de
marketing baseadas nas mesmas. O caso da Tanqueray € o perfeito exemplo de
como a monitoriza¢ao de uma base de dados pode levar a boas estratégias de
marketing: com a descoberta do padrao de partilha das garrafas vazias nas redes
sociais, foi efetuada uma ac¢ao de aproveitamento por parte da marca, o que
aumentou a interagao entre esta e os seus utilizadores, bem como a sua satisfacao,

como pode ser comprovado na seguinte imagem.

' lukasyork Aaaaa! Quantas ideias incriveis, ja vou usar as v

minhas garrafas vazias

‘ dhomini_adriana @ Vixe , al eu assino embaixo @ V)

o
a

e tanqueraybr @ @dhomini_adriana Ja decorou com V)
Tanqueray? @

3

' neyzona @ sio minhas garrafas de dgua mais bonitas @

e tanqueraybr @ @fernandataysa Vamos querer ver
como ficou!!! & @

9 lilimurtam @tanqueraybr

N passado@ @

Figura 4 - Reacao dos utilizadores a nova publica¢ao

3

e tanqueraybr
das garrafas, t

o

]
»
5

Por outro lado, no que toca a andlise de estratégia, a monitorizacao da
comunicacdo de marcas de cosmética no Instagram com o recurso ao
Buzzmonitor também me permitiu retirar algumas conclusdes. A marca com
uma maior média de engagement (11,39) foi a Barral, que possui uma grande
variedade de contetido, desde pequenas frases de humor, videos com situagoes
do dia-a-dia (como momentos em familia) e a¢des com influenciadores
experientes no assunto, tanto para promogao dos seus produtos como para
algumas dicas. Posteriormente, com uma média de engagement de 5,76 temos a
Ach Brito, focando a sua comunicagao no produto e marca, juntamente com
pequenas curiosidades, mas sem recurso a influenciadores ou publicagoes de
outras pessoas. Todas as outras marcas analisadas nao obtiveram uma média

acima de 1. Com base nesta informagao, podemos concluir que o recurso a
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influenciadores crediveis é uma estratégia bastante bem-sucedida para aumentar
a interacao com os utilizadores. No caso da Barral, uma marca especializada em
cuidados de pele, utilizou personalidades de modo a promover cremes de
cuidados para bebés utilizou as personalidades Adri da Silva e Mafalda
Magalhdez, ambas sendo consideradas referéncias como maes, bem como a
enfermeira Ana Domingos, que participou em alguns videos com dicas
relacionadas com vdrias situa¢Oes de interesse nesta area, como o primeiro banho
de um bebé ou dicas para lidar com pele atdpica.

Por ultimo, no que toca as atividades de Cool Hunting e respetiva criagao de
conteudo, este pode ser um grande contributo para o aumento de interacao,
alcance e captagao de atengao dos utilizadores, bem como a criagao de contetdos
de maior qualidade e de forma mais eficiente, melhorando a imagem da marca
na mente do consumidor e o seu reconhecimento e fidelidade. As plataformas
Google Trends e Buzzmonitor Trends permitiram-me assim acompanhar as
evolugdes das tendéncias diariamente ao longo do periodo de estagio, tentando

sempre acompanhar com os territorios de marca que me foram fornecidos.
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Capitulo 6

Conclusoes finais

6.1. Conclusao

Este Trabalho Final de Mestrado teve como objetivo o refor¢o da importancia
da utilizagao da evolucao na andlise de dados e plataformas e como estes podem
ser cruzados com as praticas de marketing, juntando tanto a teoria como a pratica
numa metodologia de Action Reseach.

Com a realizagdo dos estudos de atendimento de marcas, foi possivel o
contributo para a melhoria da estratégia da Elifemonitor e da sua abordagem ao
servi¢o, bem como o conhecimento dos consumidores. Para além disso, um dos
grandes focos foi a utilizacao de diversas plataformas de base de dados, como o
Google Trends ou o Buzzmonitor, e a sua importancia na tomada de decisao e
definicdo de campanhas. Como foi previamente referido, este valor foi
comprovado na procura de tendéncias e monitorizagao de redes sociais, como foi
o caso da publicacdo da Tanquerey na rede social Instagram. Também sao
identificados certos tragcos, como a utilizacao de influenciadores com uma
postura mais descontraida e de proximidade ou a adogao de um tipo de escrita
mais informal.

Em suma, o conjunto formado entre a andlise de dados e o marketing moderno
permite a exploracao de novas oportunidades com base em informacao em
tempo real resultante de todos os tipos de interagao do consumidor com a marca,
como se fosse uma fotocdpia do consumidor. Esta nova pratica permite uma
tomada de decisao mais eficiente e uma maior adaptacao de diversos temas as
estratégias.
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6.2. Limitacoes

De uma maneira geral, o estdgio realizado pela Elifemonitor foi uma
oportunidade para uma maior aprendizagem e experiéncia relacionada com a
associagao do Big Data ao Marketing, no entanto existem algumas limitacoes a
que pode ser necessario tomar alguma atencao.

Apesar do trabalho direto com diversas plataformas de base de dados,
enquadradas no tema deste trabalho, os resultados mencionados na discussao
sao relativos a estes casos especificos.

Em termos de metodologia, a que considero ser a maior limitagao ¢ a falta de
dados concretos, como variagoes e evolugoes de interacoes dos usuarios de uma
rede social (0o que acontece nos casos de estudo), devido a questdes de

confidencialidade da empresa.
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