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Resumo

A presente dissertacdo propGe-se responder a questdo: O qué o Grupo Invictus
(Convitaobjecto LDA) comunica? O objetivo é conhecer como uma empresa do setor
imobilidario comunica e a importancia atribuida a comunicacéo pelas redes sociais e/ou
relacionamento com os diferentes publicos internos e externos, ao estudar o caso desta
empresa sediada no Porto. Para tal, estudar-se-do os seus conteudos publicados online
no perfil da rede social Instagram do Grupo Invictus, analisando conteldos verbais e ndo
verbais disponiveis online. Recorrendo a andlise de conteudo com foco no Instagram,
por meio de andlise de conteuldo realizada com o software IBM SPSS Statistics, verifica-
se que a maioria das publicaces consiste em publicidades da marca, com apenas uma
parte promovendo efetivamente a qualidade dos produtos e servigos. As postagens sdao
direcionadas principalmente para consultores imobilidrios, seguindo uma estratégia de
comunicagdo digital baseada no marketing de conteddo e multibranding. Os posts mais
populares demonstram a aplicacdo de vdrias estratégias estudadas ao longo desta
dissertacao, incluindo multibranding, além de constatar um aumento significativo de
interagdes nas publicacdes com elementos de responsabilidade social. Contudo, sendo
necessario uma abordagem mais episédica na narrativa da marca na producdo de

conteudo.

O estagio de seis meses no Grupo Invictus, realizado pelo autor deste relatério, focou-
se especialmente na criacao de conteudo impresso e digital, tendo destaque para as
atividades de branding no departamento de marketing. Até 19 de abril, foram
produzidas 174 versdes de cartdes de visita, evidenciando os resultados do estagio e o

seu foco na identidade visual dos colaboradores e clientes da empresa.

Palavras-chave: Redes sociais, Comunicacdo digital, Setor Imobiliario portugués,

Comunicacao visual, Comunicacdo estratégica.
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Abstract

This dissertation aims to answer the question: How does the Grupo Invictus
(Convitaobjecto LDA) communicate? The goal is to understand how a company in the
real estate sector communicates and the importance attributed to communication
through social networks and/or relationships with different internal and external
audiences, by studying the case of the company based in Porto. To this end, the content
published online on the Invictus Group's Instagram social media profile will be studied,
analyzing verbal and non-verbal content available online. Using content analysis
focusing on Instagram, through content analysis carried out with the IBM SPSS Statistics
software, it appears that the majority of publications consist of brand advertisements,
with only a fraction promoting the quality of products and services. The messages are
mainly aimed at real estate consultants, following a digital marketing strategy based on
content and multi-brand marketing. The most popular posts demonstrate the
application of various strategies studied throughout this dissertation, including multi-
brands, in addition to noting a significant increase in interactions in publications with
elements of social responsibility. However, a more episodic approach to brand

storytelling is needed in content production.

The six-month internship at Grupo Invictus focused especially on creating visual content,
with emphasis on branding and social media activities in the marketing department. By
April 19, 174 versions of business cards had been produced, highlighting the results of

the internship and its focus on the company's visual identity for customers and staff.

Key-words: Social media, Digital marketing, Portuguese Real Estate Sector, Visual

communication, Strategic communication.
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Introducao

O presente estudo, enquadrado no estagio curricular no Grupo Invictus, procura
compreender e responder a questdo de investigacdo “O qué o Grupo Invictus
(Convitaobjecto LDA) comunica?”, adotando uma abordagem metodolégica que integra
estudo de caso e analise de conteudo. A rede social analisada é o Instagram da
organizacdo. O objetivo geral deste estudo é conhecer como uma empresa do setor
imobilidrio comunica e a importancia atribuida a comunicagdo pelas redes sociais e/ou
relacionamento com os diferentes publicos internos e externos. O intuito desta
investigacdo é estudar prdticas de comunicacdo, em particular o caso da empresa que é
franchising do grupo imobiliario portugués MaisConsultores, a agéncia imobilidria Grupo
Invictus (formalmente conhecida como Convitaobjecto LDA), a partir da analise de
conteldo das redes sociais pertencentes, analisando contelddos verbais e ndo verbais
disponiveis online. A Andlise de conteldo, que é historicamente considerada uma
ferramenta fundamental para a andlise da comunicacdo, testemunhou tanto a expansao
guantitativa como a diversificacdo qualitativa nos estudos empiricos (Bardin, 1977,
p.20). Com esta ferramenta, este estudo procura saber o que o Grupo Invictus comunica,
como é a comunicacgao digital no setor imobilidrio e que tipo de contelddo verbal ou ndo

verbal teve mais ou menos interacoes.

O Estudo de Caso como estratégia de pesquisa é usado em muitas situagoes,
como na politica, administracdo publica, sociologia, estudos organizacionais e
gerenciais, pesquisa de planeamento regional e municipal e supervisao de dissertacdes
e teses nas ciéncias sociais (Yin, 2015, p.19). Segundo Robert Yin (2015), o estudo de
caso é uma estratégia de pesquisa importante nas ciéncias sociais e outras areas. Trata-
se de uma forma de investigar um caso Unico ou multiplos casos. A técnica bdsica é
considerar todas as estratégias de uma maneira pluralista, onde cabe ao pesquisador

estabelecer o procedimento de acordo com uma determinada situagao (p.35).

Nesse sentido, recorreu-se a fontes como o Instituto Nacional de Estatistica (INE)
e a Fundacdo Francisco Manuel dos Santos para o primeiro capitulo de contextualizacao,

intitulado “A dindamica do Sector Imobilidrio e o cenario do direito a habitacdo
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portugués”, que visa introduzir o tema a respeito do setor imobilidrio em Portugal nas

suas dimensdes politica, econdmica e social.

O capitulo seguinte, “A evolugdao do marketing”, é relativo ao enquandramento
tedrico. Fala de alguns conceitos que serdo, de alguma forma, explorados na analise de
conteldo, como: advocacy da marca, sustentabilidade e responsabilidade social,
marketing offline e online, branding, multibranding. Aborda também estratégias da

comunicagdo nas redes sociais no contexto da economia digital.

No terceiro capitulo, apresenta-se o Grupo Invictus, recorrendo, entre outros, a
entrevista feita a diretoria de Marketing da empresa, a a recolha documental sobre a
empresa (no Racius), tendo o autor elaborado uma analise SWOT e uma analise PESTLE.
Depois desta apresentacao, sdo relatadas as atividades desenvolvidas durante o estagio

curricular no Grupo Invictus, entre 15 de janeiro e 15 de julho de 2024.

O quarto capitulo é dedicado a anadlise e discussdo dos resultados do estudo de
caso que nos propomos realizar: Comunicagao digital no setor imobilidrio - o caso do

marketing no Instagram do Grupo Invictus.

A partir da trajetdria vivenciada e de motiva¢des que percorrem a trajetdria do
autor deste relatorio em Nota biografica (conforme Apéndice 1), e de uma prévia
reflexdo tedrica, o autor propde-se a analisar uma agéncia imobiliaria portuguesa onde
teve a oportunidade de realizar um estagio curricular. Este relatério de estagio e o
estudo que o integra procuram refletir acerca das complexidades da comunicacao no
mercado imobilidario em Portugal, ndo com a pretensdo de uma conceituagao final, mas

sim de contribuir para esse debate.
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1. A dinamica do Setor Imobiliario e o cendrio do direito a
habitagao portugués

A Lei de Bases da Habitacdo, instituida pela Lei n.2 83/2019, de 3 de setembro,
sublinha o direito fundamental a habitacdo de todos os cidadaos, independentemente
das diversas caracteristicas pessoais. Esta lei sublinha a responsabilidade do Estado
como garantia deste direito, obrigando ao desenvolvimento e execucdo de uma politica
habitacional integrada nos instrumentos de gestdo territorial para garantir redes de

transporte e equipamentos sociais adequados.

Os principios fundamentais delineados nesta lei incluem a universalidade dos
direitos a habitacdo, a igualdade de oportunidades e a coesdo territorial, a
sustentabilidade, a descentralizacdo, a transparéncia nos procedimentos publicos e a
participacdo dos cidaddos. Adicionalmente, promove a utilizacdo efetiva dos
alojamentos publicos e privados devolutos e incentiva a fungdo social da habitacao,
garantindo a sua utilizacdo efetiva para fins habitacionais no interesse do publico em

geral. Logo, no artigo 29, |é-se:

“Todos tém direito a habitacdo, para si e para a sua familia,
independentemente da ascendéncia ou origem étnica, sexo, lingua, territério de
origem, nacionalidade, religido, crenca, convicgOes politicas ou ideoldgicas,
instrucdo, situacdo econémica, género, orientacdo sexual, idade, deficiéncia ou

condicdo de saude.” (art. 22, n21)

No entanto, apesar destas medidas legislativas serem fundamentais para os
portugueses, os desafios persistem para a garantia dos direitos humanos. A lei aborda a
situacdo dos domicilios vagos, penalizando os proprietarios que mantiverem os imoveis
sem uso sem motivos justificados. No entanto, a aplicagdo destes regulamentos e a
identificacdo de razbes justificadas para a ndo utilizacdo continuam a ser areas
controversas. Além disso, garantir o acesso a servicos essenciais, como é o caso dos
transportes, continua a ser crucial para a concretizacdao plena do direito a habitacao.
Essa necessidade requer iniciativas politico-econdmicas que assegurem a

disponibilidade e a qualidade desses servicos. A Lei n2 51/2019, de 29 de julho,
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desempenhou um papel significativo ao introduzir mecanismos legais para proteger os
utilizadores dos transportes para a mobilidade e conetividade do cidadao, incluindo o

servico no rol dos servigos publicos essenciais.

O setorimobilidrio € uma componente importante da economia portuguesa, pois
contribui para o emprego, o investimento e o bem-estar social. Os relatérios do Instituto
Nacional de Estatistica (INE) corroboram ainda mais esta tendéncia, destacando
aumentos significativos nas transacdes imobilidrias e nas atividades de construcdo em
todo o pais. Segundo o Instituto Nacional de Estatistica portugués, as atividades de
construgdo e imobilidrio representaram 7,3% do emprego total e 8,1% do PIB em 2018
(INE). No entanto, o setor também enfrenta varios desafios, tais como escassez de

habitacdo, pregos inacessiveis, precariedade e impactos ambientais.

A plataforma Statista indica que um dos principais impulsionadores do setor
imobilidrio em Portugal é a procura externa, especialmente de paises europeus, como
Brasil, Estados Unidos, Canadd e Oriente Médio. A atratividade de Portugal como
destino de turismo, reforma e investimento baseia-se em fatores como qualidade de
vida, seguranca, clima, cultura e incentivos fiscais. Segundo o INE, o valor das transagdes
de habitacdo atingiu 7,1 mil milhdes de euros no terceiro trimestre de 2023, dos quais

14,5% foram compras por nao residentes.

Segundo dados sobre o setor imobiliario em Portugal do Statista, o setor da
hotelaria foi o segmento mais dinamico do mercado imobilidarioem 2022, representando
33% do volume total de investimento, seguido do setor de escritérios com 27%. O
segmento industrial e logistico também ganhou relevancia, com 18% do investimento,
refletindo o crescimento do e-commerce e a necessidade de instalacdes de
armazenamento e distribuicdo. O setor residencial, no entanto, enfrentou algumas
dificuldades, uma vez que a oferta de novas habita¢des era insuficiente para satisfazer
aprocura, especialmente nas areas urbanas, levando a aumentos de precos e problemas

de acessibilidade com a gentrificacao.

A Fundacgdo Francisco Manuel dos Santos (FFMS) é uma instituicdo de renome

dedicada a realizar investigacdo e fornecer conhecimentos sobre diversas questées
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socioecondmicas, incluindo as preocupagées habitacionais prevalecentes em Portugal.
Através dos seus estudos, a FFMS oferece andlises sobre a dindmica subjacente que
molda o mercado imobilidrio portugués. Estes estudos investigam aspetos como a
acessibilidade da habitacdo, padrdes de desenvolvimento urbano, alteracdes
demograficas e disparidades regionais, proporcionando uma compreensdo abrangente
do setor. A investigacdo da FFMS destaca as implicacdes sociais e econdmicas das
qguestSes habitacionais e visa informar os decisores politicos, as partes interessadas e o
publico sobre as oportunidades e desafios emergentes no panorama imobilidrio. Os
inquéritos da FFMS revelam dados pertinentes sobre as preocupagdes habitacionais em
Portugal. De acordo com o Barémetro da Habitacdo da FFMS, o risco de perda da casa
por iniciativa do proprietario aumentou na ultima década para 28,3%, aumentando a

apreensdo pela opinido publica sobre a estabilidade da habitagdo (FFMS 2023, p.25).

Estudos publicados pelo CaixaBank também mencionam a importancia do setor
imobilidrio para a economia portuguesa, com as atividades imobiliarias e de construgao
gue contribuem significativamente para o emprego e o PIB. O relatério de Pinheiro e
Belo (2019) observa tendéncias recentes, incluindo um aumento nas transagées e nos
precos da habitacdo, impulsionado por fatores como a baixa oferta, o aumento da
procura e condicdes financeiras favordveis. Este relatério do CaixaBank também
examina a acessibilidade, indicando que a compra de uma casa requer agora
aproximadamente nove anos de rendimento bruto médio. Apesar dos potenciais
aumentos nas taxas de juro, o impacto no esforgo hipotecario das familias devera ser
moderado devido ao crescimento esperado do rendimento disponivel (Pinheiro e Belo,
2019, p.1). Segundo o relatério, a moderacdo da procura, juntamente com um aumento
da oferta, podera levar a um abrandamento do crescimento dos precos de modo

sustentdvel (p.2).

Esta percecdo de risco é alimentada por fatores como a relagdo preco-
rendimento, com o aumento dos custos mensais de empréstimos ou rendas (50,4%), e
a diminuicdo dos rendimentos familiares (11,8%) a serem contribuintes significativos
(Fundacgédo Francisco Manuel dos Santos, 2023, p.25). Adicionalmente, a investigacdo da

FFMS destaca o crescimento acelerado do setor do turismo e alojamento local, sendo
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gue a opinido publica reconhece a forte expansdo deste setor nos ultimos anos. O
aumento das estadias em alojamentos turisticos é evidente, registando-se um notdvel
aumento de 46%, superando as estatisticas oficiais do INE, que apontam para um
crescimento de 30% (p.48). Além disso, a opinido publica sublinha os principais fatores
gue caraterizam a situagdo habitacional, incluindo o baixo investimento publico em
habitacdo (22,4%), a escassez de unidades habitacionais disponiveis (22,3%) e as
deficiéncias regulamentares no mercado imobiliario (20,1%). Através dos seus dados e
andlises, a FFMS contribui para uma compreensdao mais profunda dos desafios

habitacionais e informa os esforgos para enfrenta-los de forma eficaz (FFMS 2023, p.38).

Segundo Santos e Tavares (2021), os consumidores valorizam muito
especificamente caracteristicas de qualidade técnica como isolamento térmico,
isolamento acustico e auséncia de defeitos de construcdo. Embora as consideracdes de
seguranca sejam importantes, os clientes obtém a maior satisfacdo dos fatores
relacionados com a qualidade funcional das casas. Além disso, Zrébek et al. (2015)
enfatizam que o fator prego continua a ser primordial nas decisGes dos compradores ao
selecionar um local residencial. No entanto, nota-se que a qualidade do ambiente
também desempenha um papel significativo na determinac¢do do valor do imdvel. No
geral, a compra de habitacdo representa o investimento mais significativo na vida da
maioria das familias, sublinhando a importancia de considerar varios fatores para além
do preco na tomada de tais decisdes (Zrébek et al., 2015, cit. in: Santos, E. e Tavares, F.,

2021, p.39).

De acordo com Smith (1996), a gentrificacdo simboliza a vanguarda do
desenvolvimento desigual, particularmente a nivel local, onde este processo atinge o
seu apice. Ele delineia a gentrificagcdo como o processo transformador através do qual
os bairros empobrecidos e da classe trabalhadora nos nucleos urbanos passam por uma
revitalizacgdo facilitada por um influxo de investimento privado e de residentes de classe
média:

“o processo [...] pelo qual os bairros pobres e da classe trabalhadora no centro

da cidade sdo remodelados através de um influxo de capital privado e de

compradores e arrendatarios de casas de classe média — bairros que
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anteriormente tinham experimentado desinvestimento e um éxodo de classe

média” (Smith, 1996, p. 30).

O livro explica como as areas que anteriormente eram caracterizadas pelo
desinvestimento e pela saida de habitantes de classe média comecam a ser revitalizadas
pelo aumento de residentes de classe média e pelo investimento privado. Esta defini¢do
resume a esséncia da gentrificagdo, ilustrando como esta implica uma interacdo
complexa de forgas econdmicas, dindmicas sociais e transformacdes espaciais nas

paisagens urbanas.

Pela dtica de Lestegas et al. (2019), percebe-se um processo transformador nas
paisagens urbanas, caracterizado por mudancas nos padrdes de posse, com um
aumento dos precos das casas e um aumento das rendas, levando a deslocacdo gradual
dos residentes existentes por recém-chegados com rendimentos mais elevados
(Lestegas et al, 2019, p.3). Este fendmeno esta intimamente ligado ao abandono e
normalmente comeca quando a disparidade entre as rendas reais e potenciais dos
terrenos aumenta o suficiente para atrair capital imobilidrio de volta para dareas
anteriormente desinvestidas e desvalorizadas (p.3). Tal como sublinhado por estudiosos
como Smith, a gentrificagdo implica uma dinamica em que individuos e familias
econdmica e politicamente marginalizados sdo suplantados por homélogos mais ricos e
mais poderosos (p.3). A gentrificacdo torna-se muitas vezes obscurecida por nocdes
dominantes como revitalizacdao, renascimento ou regeneracao, que tendem a ocultar a
dinamica de classe inerente incorporada no processo de mudanga socioecondmica

ascendente da vizinhanca.

Historicamente, entre as décadas de 1930 e 1960, uma onda significativa de
desenvolvimento urbano varreu a regido, impactando cidades na regido do Porto, por
exemplo, como é mencionado nos estudos a cidade Pdvoa de Varzim, levando a sua
designacdo oficial como cidade em 1973 (Varela, 2020, p.40). No entanto, o final da
década de 1970 e a década de 1980 testemunharam uma acelerag¢do pronunciada na
transformacdo urbana, impulsionada principalmente pelo florescente setor imobiliario
no norte de Portugal (p.40). Segundo Varela (2020), esta mudanca demografica ndo sé

alterou o tecido social da cidade, mas também resultou na integra¢do urbana da Pévoa
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de Varzim com a cidade vizinha, Vila do Conde, e que apesar destas mudancas, a Pévoa
de Varzim assumiu uma identidade distinta como uma cidade focada nas industrias
baseadas em servigos, em vez de ser vista apenas como uma comunidade-dormitério do
Porto, diferenciando-a de outras localidades urbanas da drea metropolitana do grande

Porto (Varela, 2020, p.40).

Na Europa, o periodo que se seguiu a crise energética da década de 1970
testemunhou um declinio significativo na industria transformadora nas nacgdes
capitalistas avancadas, particularmente visivel no Sul da Europa, onde houve uma
mudanga notavel no sentido da dependéncia do turismo e do desenvolvimento
imobiliario como principais motores do crescimento econémico, e esta transicdo
ocorreu num contexto global caracterizado pela reducdo das barreiras espaciais e pela
desregulamentacdo do capital, levando as regides e cidades europeias a competir pelo
investimento financeiro mével e pela atencdo dos consumidores (Lestegas et al, 2019,
p.1). Para competir eficazmente, as administragdes locais implementaram estratégias
de marketing urbano e de branding da cidade, procurando estimular o crescimento
econdmico através do turismo e de empreendimentos imobilidrios (p.1). Esta adog¢do do
turismo como principal catalisador econdmico pode exacerbar os processos de
gentrificacao e provocar conflitos nas cidades de todo o mundo, como sublinhado pela
observacdo de Gotham relativamente aos impactos multifacetados de tais esforcos

(Lestegas et al., 2019, p. 1).

O cendrio da habitagdo e as crises mais recentes precipitadas pelos surtos na
atividade imobilidria e turistica requerem medidas de politica habitacional,
particularmente como as delineadas na Nova Geracdo de Politicas Habitacionais, que
visa tracar caminhos tangiveis para a reforma da intervengdo publica (Lestegas et al,
2019, p.2). Andlises comparativas dos sistemas habitacionais em toda a Europa ao longo
das décadas sublinharam que os modelos nacionais mais bem sucedidos em garantir o
acesso generalizado a habitacdo sdo aqueles caracterizados por uma regulacdo estatal
mais ativa, que influencia significativamente os mecanismos de acesso a habitacdo,

sendo melhor exemplificado nos paises do norte da Europa, muitas vezes referidos
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como o “modelo escandinavo”, onde extensos quadros regulamentares fizeram do

arrendamento o modo predominante de acesso a habitacdo (Lestegas et al, 2019, p.2).

Em contraste, segundo Lestegas et al (2019), os modelos do sul da Europa tém
normalmente favorecido a propriedade permanente devido a auséncia de politicas
regulatérias abrangentes por parte do Estado (p.2). A distincdo entre estes modelos,
denominados “habitacdo norte-sul”, sublinha os fundamentos culturais que moldam as
preferéncias e politicas habitacionais. No entanto, para Lestegas et al, uma intervencao
estatal eficaz deve encontrar um equilibrio delicado entre a supervisao regulamentar e
a liberdade de mercado, para que ndao evolua para um controlo estatal autoritario ou

para uma governag¢do dominada por forcas de mercado monopolistas (2019, p. 2).

Na sequéncia da revitalizacdo econdmica de Portugal, atualmente evidenciada na
cidade do Porto e sobretudo Lisboa, o fendmeno da gentrificacdo tornou-se uma
preocupacdao premente, tanto a nivel nacional como internacional. Embora a
revitalizacdo da cidade tenha sido elogiada, e destacada em meios de comunica¢do
como o The Guardian e o The New York Times, ha apreensGes crescentes sobre as
repercussoes sociais desta transformacdo (Lestegas et al, 2019, p.2). A escalada das
rendas e dos precos dos imdéveis em Portugal, estimulada por um afluxo de turistas e
investimentos imobilidrios, provocou descontentamento entre os residentes e as
pequenas empresas, levando a iniciativas como o Morar em Lisboa, que visa resolver a
crise de acessibilidade da habitagdo (p.2). A mercantilizagdo da habitacdo, impulsionada
por um aumento nos arrendamentos de curta duragdo e nos investimentos
especulativos, ameaca a acessibilidade da habitacdo para os residentes locais desde
entdo. Esta questdo ndo sé permeia o discurso publico, mas também se tornou um tema
central nos debates politicos, refletindo a necessidade urgente de politicas para
encontrar um equilibrio entre o crescimento econémico e a equidade social, a medida
que o Porto e Lisboa continuam a evoluir como um centro de desenvolvimento
econdmico e de oportunidades para Portugal. Segundo Lestegas et al (2019), Portugal
deve enfrentar de frente os desafios da gentrificacdo, garantindo que a sua
prosperidade seja inclusiva e sustentavel para todos os seus residentes (p.2), portanto,

sendo cada vez mais necessarias iniciativas estratégicas.
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2. A evolugao do marketing e a storytelling das marcas nas redes
sociais

No contexto de constante evolu¢do dos negdcios e do comércio, o conceito de
marketing transcende de meras transagdes para se tornar uma disciplina multifacetada
gue impulsiona a criagcdo de valor e o impacto social. Desde o seu inicio como uma
simples troca de bens e servigos, o marketing evoluiu para uma estrutura complexa que
abrange diversas estratégias, tecnologias e filosofias destinadas a compreender e
satisfazer as necessidades dos clientes. Esta evolugdo foi moldada por varios fatores,
incluindo avancos tecnolégicos, mudancas nos comportamentos dos consumidores e as
forcas da globalizacdo. No mundo interligado da conetividade de hoje, o marketing
enfrenta desafios Unicos colocados pela diversidade cultural e pela necessidade de

praticas sustentaveis.

Para explorar estas complexidades, serdo analisados neste capitulo os conceitos
que abrangem os profissionais de marketing, que devem adotar conceitos como
branding, storytelling e sustentabilidade, que sdo fundamentais na elaboracdo de
estratégias centradas no valor-humano. Através de estudos de caso abrangendo setores
e regides geograficas, exploraremos como as organizagcdes aproveitaram esses
conceitos ndo apenas para sobreviver, mas também para prosperar em um mercado
cada vez mais competitivo, destacando a relagdo simbidtica entre inovagdo, cultura e

praticas empresariais socialmente responsaveis.

Philip Kotler (2015), uma renomada autoridade na drea de marketing, apresenta
o Marketing 3.0 como um conceito transformador que significa a evolucdo das praticas
de marketing para abordar a dinamica de mudanga do comportamento do consumidor
e dos valores sociais. Tendo em conta as bases estabelecidas pelo Marketing 1.0 e pelo
Marketing 2.0, o Marketing 3.0 representa uma mudanca de paradigma em direcdo a
uma abordagem mais holistica do marketing. Kotler enfatiza que, nesta era, os
consumidores ndao sao mais vistos como meros compradores de produtos e servigos,
mas como seres humanos completos, com necessidades, desejos e aspiragoes

intrincadas (Philip Kotler, 2015, p.4).

24



O Marketing 3.0 representa uma mudanca de paradigma no campo do
marketing, evoluindo de fases anteriores conhecidas como Marketing 1.0 e Marketing
2.0 (Philip Kotler, 2015, p.3). Nesta nova era, os profissionais de marketing reconhecem
gue os consumidores ndao sdo apenas recetores passivos de produtos e servigos, mas

sim seres humanos completos com mentes, coragdes e espiritos.

“marketing na arena das aspiracdes, valores e espirito humanos (...) acredita que
os consumidores sdo seres humanos completos cujas outras necessidades e
esperangas nunca devem ser negligenciadas (...) O Marketing 3.0 complementa
o marketing emocional com o marketing do espirito humano” (Philip Kotler,

2015, p.4).

Durante o Marketing 1.0, que surgiu durante a era industrial, o foco estava na
producdo em massa e na venda de produtos padronizados para o maior numero possivel
de compradores. Esta abordagem, sintetizada pelo automével Modelo T de Henry Ford,
enfatizou os custos de producdo mais baixos possiveis para tornar os bens acessiveis as
massas (Philip Kotler, 2015, p.3). O Marketing 2.0 surgiu na era da informacdo, onde os
consumidores se tornaram mais informados e criteriosos, os profissionais de marketing
mudaram o seu foco da venda em massa para as preferéncias individuais dos
consumidores, reconhecendo que os consumidores diferem muito nas suas
necessidades e desejos. Esta era enfatizou a satisfacdo do cliente e a construcao de
relacionamentos, com o mantra “o cliente é rei” tornando-se predominante, num
conceito centrado no ser humano “onde o consumidor exige abordagens de marketing

mais colaborativas, culturais e espirituais”. (Philip Kotler, 2015, p.21).

Com o Marketing 3.0, ou a era orientada por valores, os profissionais de
marketing reconhecem que os consumidores e os funciondrios procuram mais do que
apenas satisfacdo funcional e emocional nos produtos e servicos. Eles também
pesquisam solugOes para desafios sociais e ambientais. Num mundo caracterizado pela
globalizacdo e pelas mudangas rapidas, os consumidores estdo cada vez mais
preocupados com questdes como a justica social, a igualdade econdémica e a
sustentabilidade ambiental, segundo o autor: “Os paradoxos levam a uma maior

consciéncia e preocupacdo sobre a pobreza, a injustica, a sustentabilidade ambiental, a
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responsabilidade comunitaria e o propdsito social” (Philip Kotler, 2015, p.15). O
Marketing 3.0 pretende dar resposta a estas preocupag¢des apelando ao espirito
humano e oferecendo produtos e servigos que contribuam para um mundo melhor
(p.11). No Marketing 3.0, as empresas diferenciam-se ndo s6 pelos seus produtos ou
servigos, mas também pelos seus valores e pelo seu compromisso com causas sociais e
ambientais. Pretendem fornecer solucdes para problemas sociais e envolver os

consumidores a um nivel mais profundo, alinhando-os com os seus valores e aspiragées.

Enquanto o Marketing 4.0 anuncia uma nova era na filosofia de marketing, que
reconhece ainteragao dinamica entre estratégias de marketing tradicionais e digitais no
ambito da economia digital (Philip Kotler, 2017, p.53). O paradigma enfatiza aintegracdo
de ambas as abordagens, reconhecendo os seus papéis complementares ao longo da
jornada do cliente, ou seja, todo o processo desde a aquisicdo de um produto,
envolvendo a interacdo do cliente com a marca. Esta abordagem vai além das
estratégias tradicionais de marketing para atingir os consumidores a um nivel mais
elevado, promovendo um sentido de ligacdo, proximidade e propdsito de advocacy com

a defesa de suas causas, segundo Kotler (2017).

“A esséncia do Marketing 4.0 é reconhecer as mudancas nos papéis do marketing
tradicional e digital na construcdo do envolvimento e defesa do cliente. (...) O
Marketing 4.0 é uma abordagem de marketing que combina a interacdo online e
offline entre empresas e clientes, combina estilo com substancia na construcao
de marcas e, em dultima andlise, complementa a conectividade maquina a
magquina com o togue humano a humano para fortalecer o envolvimento do
cliente. (...) O marketing digital e o marketing tradicional pretendem coexistir no
Marketing 4.0 com o objetivo final de conquistar o customer advocacy.” (Philip

Kotler, 2017, p.53)

Uma mudanca de paradigma na estratégia de marketing, enfatizando a
integracdo das abordagens tradicionais e digitais para navegar nas complexidades da
economia digital e da conetividade. Ao adotar esta abordagem holistica, as empresas
podem interagir de modo eficaz com os consumidores, impulsionar a defesa e prosperar

num mercado em constante evolugdo com base na experiéncia do cliente.
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Kotler (2015) defende que as empresas adotem uma abordagem orientada por
valores, em que as empresas ndo sé proporcionam beneficios funcionais e emocionais,
mas também se esforgam para causar um impacto positivo na sociedade e no mundo
em geral. Mudando de uma abordagem centrada no produto e orientada para o cliente
para uma abordagem orientada para o valor que reconhece os consumidores como
seres humanos completos com necessidades e desejos complexos, o Marketing 3.0 é um

marketing orientado para o valor.

Ao abracar este paradigma, as empresas podem criar rela¢des significativas com
os consumidores e contribuir para um mundo mais sustentdvel e equitativo. E
fortemente fundamental para as empresas ter um marketing que reconheca a
importancia do alinhamento com os valores e crengas dos consumidores, bem como de
abordar preocupacdes sociais, econdmicas e ambientais mais amplas. Como tal, exige

uma mudanca de relagbes transacionais para conexdes mais profundas construidas

sobre valores e propdsitos compartilhados.
2.1 Advocacy da marca, sustentabilidade e responsabilidade social

O empoderamento do consumidor desempenha um papel crucial na amplificacdo
das historias das marcas e na promocdo de conversas significativas dentro das
comunidades. Kotler (2015) afirma que “O valor do poder coletivo dos consumidores
estd enraizado no valor de uma rede”. Plataformas como as redes sociais permitem que
os consumidores partilhem as suas experiéncias e recomendagdes, moldando a
percecao das marcas aos olhos dos seus pares. Assim, as historias sobre a marca podem
durar mais do que a prépria, como diz o autor, “e criar lealdade nos consumidores que
veem a marca como um icone” (Philip Kotler, 2015, p.66). As empresas que priorizam o
empoderamento do consumidor e promovem um didlogo auténtico podem beneficiar
de uma maior fidelidade e envolvimento com a marca. O branding de marketing ndo se
trata apenas de promover produtos ou servigos, mas de criar narrativas convincentes
gue ressoem nos consumidores, transmitam os valores da empresa e inspirem conexdées

significativas. Ao aproveitar o poder da narrativa e do empoderamento do consumidor,
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as empresas podem criar identidades de marca duradouras que permanecerdao para

sempre na imaginacao das pessoas.

O paradigma da exclusividade esta rapidamente a dar lugar a inclusao como
tendéncia dominante em vdrias esferas de influéncia global (Kotler, 2017, p.7). Esta
mudanca é emblematica de uma transicdo mais ampla da hegemonia para uma
estrutura de poder mais multilateral a escala global, segundo os estudos de Kotler,
embora as superpoténcias ocidentais mantenham, sem duvida, uma influéncia

significativa, a redistribuicdo do poder econdmico significa uma distribuicdo mais

equilibrada entre as regides.

“Ja se foi o tempo em que ser exclusivo era o objetivo. Inclusdo se tornou o novo
nome do jogo. A nivel macro, o mundo estd a passar de uma hegemonia para
uma estrutura de poder multilateral. (...) Os poderes econdmicos ja ndo estdo
concentrados, mas estdo distribuidos de forma mais uniforme. Esta mudanca
econdmica é frequentemente atribuida ao perfil demografico das populagdes
dos mercados emergentes: mais jovens, mais produtivas e em crescimento em
termos de nivel de rendimento. Criou uma forte procura de produtos e servicos,

0 que, por sua vez, impulsionou o crescimento econémico” (Kotler, 2017, p.7).

As populagdes dos mercados emergentes, caracterizadas pela juventude, pelo
aumento da produtividade e pelo aumento dos niveis de rendimento, estdo a
impulsionar uma procura sem precedentes de bens e servigos, alimentando a expansao

econdmica em todo o mundo (Kotler, 2017, p.10).

Ainclusdo social esta a acontecer ndo apenas online, mas também offline (Kotler,
2017, p.10). O conceito de cidades inclusivas — cidades que acolhem a diversidade dos
seus habitantes — é frequentemente considerado um bom modelo para cidades
sustentaveis (Kotler, 2017, p.10). Semelhante ao conceito de redes sociais, o conceito
de cidades inclusivas argumenta que quando as cidades acolhem minorias que muitas
vezes sdao deixadas para tras e lhes ddo um sentimento de aceitagdo, isso sé irad
beneficiar as cidades. A inclusdo social também pode manifestar-se sob a forma de

comércio justo, diversidade de emprego e empoderamento das mulheres. Estas praticas
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abrangem diferencas humanas em termos de género, etnico-racial e estatuto socio-

econdémico (pdag.10).

A sustentabilidade, que desempenha um papel crucial de branding e storytelling
para a reputacdo e inovacdo da marca nas diferentes industrias, é sublinhada pelos
papéis das empresas que podem ser consideradas como Inovadoras, como Investidoras
e Propagadoras. Os Inovadores, muitas vezes enraizados nos setores quimico,
biotecnoldgico, energético e de alta tecnologia, sdo as vanguardas da inovacgao verde,
sintetizados por lideres como Chad Holliday da DuPont e Jeff Immelt da GE (p.156). Estes
visiondrios impulsionam iniciativas inovadoras, como os automoveis hibridos da Toyota
e os investimentos em biotecnologia da Dow Chemical, com o compromisso de criar
produtos ecolégicos. Para eles, a sustentabilidade ndo é apenas um objetivo, mas uma
missdo, pois atendem as palavras de Walley e Whitehead: “Ser verde é um catalisador

para a inovacao” (Philip Kotler, 2015, p.156).

Por outro lado, os investidores, embora ndo estejam focados principalmente na
inovacao de produtos, desempenham um papel fundamental ao fornecer recursos
financeiros para apoiar projetos verdes (p.157). Alinham os seus investimentos com a
visdo de um mundo mais verde, procurando retornos nao sé em ganhos financeiros, mas
também na melhoria da imagem da marca e na capacidade de resposta ao mercado.
Entretanto, os Propagadores, normalmente empresas mais pequenas em diversas
industrias, alavancam os seus modelos de negdcios verdes para promover a
consciencializacdo e a defesa da conservacdo ambiental (p.159). Os propagadores
também servem como canais vitais para difundir os valores da sustentabilidade e
amplificar o seu impacto na sociedade, nutrindo uma cultura de responsabilidade
ambiental entre as partes interessadas e promovendo parcerias com inovadores e

investidores (Philip Kotler, 2015, p.159).

Durante a sua pesquisa, Kotler (2015) traz alguns estudos de caso, os estudos de
caso de empresas como McDonald's, The Body Shop e Dell exemplificam diferentes
abordagens de branding cultural no ambito da globalizacdo. O McDonald's, muitas vezes
considerado um icone da globalizagdo, posiciona-se ele préprio como um simbolo de

paz e colaboracdo através da sua presenca omnipresente em todo o mundo. A Teoria
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dos Arcos Dourados de Prevencdo de Conflitos, proposta por Thomas Friedman, destaca
gue os paises com lojas multinacionais globalizadas do McDonald's sdo “paises com
restaurantes McDonald's que nunca entraram em guerra entre si”, promovendo a
harmonia global (Philip Kotler, 2015, p.16). Da mesma forma, a Dell emergiu como um
simbolo da globalizacdo colaborativa através da sua rede de cadeia de abastecimento.
A Teoria de Prevencdo de Conflitos da Dell postula que os paises envolvidos na cadeia
de fornecimento da Dell estdo mais inclinados a colaborar em vez de entrar em guerra,
ressaltando a contribuicao da marca para a cooperagao e interdependéncia global ao
estabelecer que “nenhum pais dentro da cadeia de fornecimento da Dell entrou em

guerra entre si” (Philip Kotler, 2015, p.16).

Noutro estudo de caso sobre branding baseado em valores, a empresa The Body
Shop destaca-se como defensora da igualdade social e da justica no mercado global. Ao
abordar questdes de injustica social muitas vezes negligenciadas na procura de lucros
impulsionados pela globalizacdo, a The Body Shop alinha a sua marca com valores de
justica e igualdade, repercutindo nos consumidores que procuram alternativas mais

responsaveis e éticas (Philip Kotler, 2015, p.16).

2.2As estratégias da comunicagdo nas redes sociais no contexto da

economia digital

Tradicionalmente, os esfor¢cos de marketing foram centrados fortemente em
métodos convencionais, como média impressa, comerciais de televisdo e promogdes
offline para construir awareness inicial da marca e trazer interesse do consumidor em
produtos e ou servicos. O marketing tradicional é o inicio da jornada do cliente ou
customer experience (Kotler, 2017, p.53). No entanto, a medida que a conetividade
entre empresas e clientes evolui, o marketing digital surge como um componente vital,
particularmente no cultivo de relacionamentos mais proximos e na geragao de

resultados mensurdveis (p.53).

A importancia do marketing digital, ou comunica¢do digital, reside na sua
capacidade de fornecer resultados mensurdveis e promover a advocacy entre os

consumidores (p.53). Ao contrdrio do marketing tradicional, os canais digitais oferecem
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maior responsabilidade social, permitindo que os profissionais de marketing
acompanhem as métricas de engajamento e otimizem as estratégias de acordo (Kotler,
2017,p.47). Essa mudanga de foco é a esséncia do Marketing 4.0 — aoiniciar a interagao

com o cliente para impulsionar interagdes e advocacy especificas sobre a marca.

Para o Marketing 4.0 é fundamental o reconhecimento das funcdes em evolucao
do marketing tradicional e digital no aumento do envolvimento e defesa do cliente. Em
vez de vé-las como estratégias concorrentes, o Marketing 4.0 defende a sua coexisténcia
harmoniosa, combinando interacdes online e offline para criar uma experiéncia de
marca perfeita (p.53). Esse paradigma representa uma redefinicdo das praticas de
marketing na era digital, enfatizando a importancia de combinar pontos de contato
online e offline para construir identidades de marca robustas que ressoem com os
consumidores, enfatizando a necessidade de aproveitar os avancos tecnolégicos e
abordagens centradas no ser humano para fortalecer o envolvimento do cliente e

promover relacionamentos duradouros (Kotler, 2017, p.47).

No livro Marketing Digital, de Chaffey e Ellis-Chadwick (2022), ressalta-se que as
decisdes fundamentais que orientam a estratégia de comunicacdo digital refletem as

mesmas estratégias de comunicacdo do marketing tradicional, segundo os autores:

“As principais decisdes do marketing digital sdo as mesmas que as decisGes
estratégicas do marketing tradicional. Envolvem a sele¢do de grupos-alvo de
clientes e a especificagdo de como agregar valor a esses grupos. Segmentacgao,
direcionamento, diferenciacdo e posicionamento sdo fundamentais para um

marketing digital eficaz” (Chaffey, D. e Ellis-Chadwick F., 2022, p.160).

Enfatiza-se o papel fundamental da selecdo de grupos-alvo de clientes e do
delineamento de métodos de como agregar valor aos diferentes grupos. Segmentacao,
direcionamento, diferenciacdo e posicionamento surgem como componentes criticos
para garantir a eficdcia das estratégias de comunicacdo digital, como defende Chaffey
(2022, p.160). Embora, mesmo que no marketing 4.0 seja reconhecida a transformacao
da segmentacdao do mercado e direcionamento ou targeting na economia digital como

fundamental, Philip Kotler (2017) menciona que “a segmentacdo e o targeting sdo
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decisOes unilaterais tomadas pelos profissionais de marketing sem o consentimento dos
seus clientes” (Kotler, 2017, p.47), mostrando cada vez mais a importancia de um
marketing de permissdo ou marketing de consentimento (para evitar que o inbound
marketing seja recebido de maneira negativa), ao segmentar eficazmente o mercado,
identificar os publicos-alvo mais promissores, estabelecer pontos de diferenciacdo e
posicionar a marca estrategicamente, as empresas podem otimizar as suas iniciativas de
comunicagdo digital para repercutir junto dos consumidores num cenario online cada

vez mais competitivo.

As técnicas de marketing desde a concegdao do popular mix de marketing, que
compreende originalmente os 4Ps (Produto, Preco, Local e Promogdo), que, entretanto,
na década de 1980, enfrentou criticas por ndo abordar a importancia do Customer
Service ou servicos de atendimento ao cliente (Chaffey, 2022, p.160). Segundo os
estudos, dado o lapso o conceito foi ampliado, como é mencionado o “resultado, o mix
foi estendido para 7Ps, que incluem trés elementos adicionais (o mix de servicos) que
refletem melhor a prestacdo de servigos: pessoas, processos e evidéncias fisicas”
(Booms e Bitner, 1981 cit. in: Chaffey, D. e Ellis-Chadwick F., 2022, p.190). Essas adi¢des
enfatizaram o papel crucial da prestacdo de servigos ou customer service nas estratégias
de marketing. No dominio do marketing digital, o mix de marketing tradicional e de

servigos passa por uma adaptacao significativa.

Chaffey e Ellis-Chadwick (2022) descreve essa adaptacdo examinando varios
elementos: Produto, onde sdao exploradas oportunidades de modificagdao de produtos
principais ou estendidos para ambientes digitais; Preco, com foco nas implicacdes para
a fixacdo de precos nos mercados digitais e nos novos modelos de precos; Place,
considerando as implicacdes da distribuicdo na esfera digital; Promocdo, examinando
técnicas promocionais adaptadas para plataformas digitais. Além disso, a estrutura
estendida dos 7Ps é revisitada, com énfase em Pessoas, Processos e Evidéncias Fisicas,
fornecendo insights sobre como esses elementos se ligam com a gestdo do
relacionamento com o cliente e a gestdao da presenca digital. Esta abordagem
abrangente destaca a interacdo diferenciada entre os principios tradicionais de

marketing e o cenario em evolugdo da comunicacdo estratégica digital.
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Enquanto os métodos mais tradicionais se concentram na divisao dos mercados
em grupos homogéneos com base em critérios predefinidos, o panorama digital enfatiza
aformacdo de comunidades de clientes dentro de redes horizontais (Kotler, 2017, p.48).
Estas comunidades, definidas pelos préprios clientes, rejeitam taticas de marketing
intrusivas e exigem uma abordagem mais personalizada e baseada em permissao ou
consentimento do consumidor (p.48). Os profissionais de marketing sdo cada vez mais
incentivados a diversificar os seus formatos de conteudo para interagir de forma eficaz

com seu publico-alvo.

A apresentacdao desse conteudo que deve ser segmentado abrange varios
formatos escritos, como comunicados a imprensa, artigos, newsletters, white papers e
estudos de caso, oferecendo narrativas informativas e ideias interessantes, como
também diferentes formatos visuais, tais como infograficos, banda desenhada, gréaficos
interativos e videos fornecem meios de comunicacdo dindamicos e cativantes (Kotler,
2017, p.128). De acordo com o Content Marketing Institute, tanto as empresas B2C
guanto as organizacOes B2B utilizam intensamente uma variedade de formatos de
conteudo para se conetarem com o0s seus publicos. Por exemplo, mais de 80% das
empresas B2C empregam ilustracGes, fotos, videos e artigos de sites, enquanto estudos
de caso, blogs, boletins informativos eletrénicos e eventos presenciais também sdo
escolhas populares. Isto destaca a importancia de adaptar estratégias de conteudo para
alavancar as diversas preferéncias dos consumidores, garantindo comunicacdo e

envolvimento eficazes no cenario dinamico de marketing atual (Kotler, 2017, p.128).

A comunicacao digital facilita as dindmicas de interacdes entre varios tipos de
entidades, incluindo organizacdes business-to-consumer (B2C) e business-to-business
(B2B). No que diz respeito ao publico do comunicacdo digital e ao comportamento do

comprador, segundo os estudos de marketing digital:

“os meios e tecnologias digitais oferecem novas oportunidades para estratégias
diretas ao cliente, onde as marcas podem comunicar diretamente com os seus
consumidores. Por exemplo, um editor e os autores podem interagir com os seus

leitores, ou as marcas de alimentos podem interagir diretamente com os seus
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compradores através dos seus websites ou redes sociais” (Chaffey, D. e Ellis-

Chadwick F., 2022, p.21).

Com o advento dos meios e tecnologias digitais, as marcas podem agora interagir
diretamente com os consumidores através de canais como websites e plataformas de
redes sociais, promovendo a comunicagdo direta e a construcao de relacionamentos.
Além disso, as interacGes entre consumidores ou customer-to-customer (C2C)
floresceram em ambientes digitais, onde os individuos podem envolver-se em trocas
transacionais e servicos financeiros como em plataformas de e-commerce. A
importancia das interagdes C2C foi sublinhada pela ascensdao das redes sociais,
conforme destacado e apoiado por pesquisas dos anos de 1990 (Hoffman e Novak, 1996
cit. in: Chaffey, D. e Ellis-Chadwick F., 2022, p.21), as plataformas digitais exploram
caminhos inovadores, como narrativas transmédia e multiverse apoiados pela realidade
virtual, sinalizando novas possibilidades para futuras interagées C2C, um cendrio em
evolugdo sublinha a natureza multifacetada do marketing digital, oferecendo diversas
oportunidades de envolvimento e colaboracdo entre diferentes entidades nas redes

sociais (Chaffey, D., 2022, p.21).

Dada a tendéncia para o marketing de conteddo multiscreen e de diferentes
formatos, “90% de todas as interagcGes de midia hoje aparecem em algum tipo de tela,
de acordo com o Google — os profissionais de marketing precisam considerar varios
formatos que garantam visibilidade e acessibilidade do contetudo” (Kotler, 2017, p.128).
Outro elemento que os profissionais de marketing precisam de explorar na fase de
idealizacdo e planeamento é a narrativa geral do marketing de conteludo. Segundo
Kotler (2017), o marketing de conteudo costuma ser episddico, com diferentes
pequenos arcos de histéria que sustentam o enredo geral. Embora seja verdade que o
marketing de contelddo é mais eficaz no inicio da experiéncia do cliente (especialmente
na construcdo de atracdo e curiosidade nas fases de apelo e solicitagdo), o conteudo
deve ser distribuido por todo o caminho ou jornada do cliente na experiéncia da marca,
segundo o conceito, a chave é muitas vezes construir a combinacdo e a sequéncia

corretas de formatos (Kotler, 2017, p.129).
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O desenvolvimento e a gestdo de uma estratégia de comunicagdo digital
apresentam vdrios desafios que as organizagdes normalmente encontram e devem
enfrentar. Pelos estudos de Chaffey, D. e Ellis-Chadwick F. (2022), um desafio
significativo é a ambiguidade que envolve as responsabilidades pelas diversas atividades
de marketing digital, levando a potenciais ineficiéncias e desalinhamento dentro da
organizagdo para uma comunicac¢do integrada; o segundo ponto é a auséncia de
objetivos especificos para iniciativas de marketing digital pode dificultar o planeamento

estratégico e a medicdo do sucesso (Chaffey, D. e Ellis-Chadwick F., 2022, p.17).

Outro ponto levantado por Chaffey (2022) para os desafios das estratégias de
comunicacao digital e marketing é o dinheiro, a alocacdao orcamental insuficiente para a
comunicacdo digital surge frequentemente devido a subestimacdo da procura dos
clientes por servicos online, resultando em oportunidades perdidas e potencial perda
de quota de mercado para concorrentes com atividades online superiores (p.18). Além
disso, a experimentac¢ao fragmentada em diferentes partes da organiza¢do sem alcancar
economias de escala pode levar ao desperdicio de recursos e a resultados ineficazes.
Outro desafio é a tendéncia de tratar a Internet como apenas mais um canal de
comercializacao, negligenciando oportunidades de desenvolvimento de propostas de

valor online novas e diferenciadas para os clientes (Chaffey, 2022, p.18).

Também a medicdo e revisdo inadequadas dos resultados do marketing digital
limitam a capacidade de melhorar a eficicia e otimizar estratégias da comunicacao
digital. Por fim, o marketing digital tem como desafio uma abordagem desarticulada as
comunicacOes digitais, com fraca integracdao entre as a¢des de marketing online e
offline, podendo prejudicar a eficacia global das campanhas de marketing. Enfrentar
esses desafios requer uma abordagem estratégica e coordenada para planeamento,

execucdo e avaliacdo de marketing digital (Chaffey, D. e Ellis-Chadwick F., 2022, p.18).

Para concluir o cenario dindmico das comunicac¢Ges digitais mencionado ao longo
desta reflexao tedrica realizada neste capitulo, cinco conceitos-chave de comunicagao
para marketing digital sdo destacados finalmente, pois elucidam as estratégias

fundamentais essenciais, sendo elas inbound marketing, marketing de permissao,
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marketing de conteldo, envolvimento do publico digital e comunica¢Ges de marketing

sempre ativas no ciclo de vida.

O inbound marketing, anunciado como uma abordagem poderosa, aproveita
opgOes organicas de baixo custo, como média social organica e otimizacdo de
mecanismos de pesquisa, para atingir individuos especificos de forma proativa. No
entanto, os profissionais de marketing podem enfrentar um controle reduzido em
comparacdo com as comunicagdes tradicionais. Segundo Chaffey (2022), o “desperdicio
de publicidade é reduzido, uma vez que podemos atingir individuos que procuram os
produtos (...) mas um ponto fraco, pois os profissionais de marketing podem ter menos
controle (...) onde a mensagem é transmitida a um publico definido, gerando awareness
e demanda” (Chaffey, 2022, p.31). O marketing de permissdo ou de consentimento,
intimamente ligado ao inbound marketing destacado anteriormente, ressalta a
importancia de procurar o consentimento do cliente antes de iniciar um relacionamento
e oferecer algo valioso em troca. O conceito centra-se em “buscar a permissao do cliente
antes de envolvé-lo em um relacionamento e fornecer algo em troca (...) um site B2B
pode oferecer um relatério gratuito em troca de um cliente compartilhar seu endereco

de e-mail” (Chaffey, 2022, p.31).

O marketing de conteldo surge como um eixo, necessitando de conteudo
excecional para impulsionar o engajamento e promover intera¢des continuas por meio
de varias plataformas online. Antes, o conteudo era limitado pelo orcamento: “custo de
impressao (...), mas isso nao representa mais barreiras, proporcionando (...)
oportunidades de envolver o publico on-line (...) em uma rica variedade de formatos,
incluindo pdginas da web, guias para download, postagens em blogs, postagens sociais,

videos, podcasts e seletores e inquéritos de produtos” (Chaffey, 2022, p.32).

O envolvimento do publico digital, no meio de uma infinidade de conteldos,
representa um desafio significativo, segundo Chaffey (2022) ha uma enorme dificuldade
“em ganhar e manter a atencdo do publico no atual cendrio fragmentado (...) levou ao
surgimento do conceito de envolvimento do cliente como um desafio fundamental”

(Chaffey, 2022, p.33). Enfatiza-se cada vez mais a necessidade de um envolvimento

sustentavel e de longo prazo com potenciais clientes e clientes. Finalmente, as
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comunicagGes de always-on lifecycle marketing ou sempre ativas no ciclo de vida, com
uma mudanca de paradigma das abordagens tradicionais centradas em campanhas para
estratégias continuas e integradas destinadas a maximizar a visibilidade e a conversao
ao longo do ciclo de vida do cliente (Chaffey, 2022, p.34). Ao adotar esses conceitos, os
profissionais de marketing podem navegar pelas complexidades das estratégias da
comunicacdo no marketing digital e gerar engajamento e conversdes significativas na

era digital de hoje.
2.3 Branding e Storytelling

Segundo Chaffey, D. e Ellis-Chadwick F. (2022), branding é fundamental tanto
online quanto offline, para ajudar os clientes a distinguir entre produtos e servicos de
diferentes fabricantes, diferenciando as empresas dos concorrentes (p.192).

Especialmente, na economia digital:

“O branding é importante online e offline (...) para ajudar a formar uma opinido
sobre uma empresa e os seus servicos (...). O branding pode acrescentar valor
em toda a cadeia de abastecimento, funcionar como uma barreira a
concorréncia, aumentar a confianga do consumidor e gerar elevados niveis de
rentabilidade (...). Uma marca é muito mais do que o nome ou logotipo associado

a uma empresa ou produtos” (Chaffey, D., e Ellis-Chadwick, F., 2022, p.192).

No dominio da marca, a identidade de uma empresa vai muito além do seu
logotipo e slogan — abrange toda a experiéncia do cliente que oferece ou customer
experience. Tradicionalmente, uma marca é definida pelos seus elementos visuais e pela
sua capacidade de se diferenciar dos concorrentes (Kotler, 2017, p.48). No entanto, no
cendrio atual, uma marca representa muito mais do que apenas a sua aparéncia
exterior. Incorpora os valores, promessas e estratégia geral da empresa como
posicionamento, servindo como plataforma para todas as suas atividades (p.49). No
centro deste conceito estd o posicionamento da marca, que implica conquistar um
espaco distinto na mente dos consumidores. Para construir um valor de marca forte, as
empresas devem ndo sé estabelecer um posicionamento claro e consistente, mas

também oferecer pontos genuinos de diferenciacdo (Kotler, 2017, p.49). Esta
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diferenciacao deve ser mantida em todos os aspetos do mix de marketing para manter
aintegridade da marca e ganhar a confianca dos clientes. No entanto, num mercado em
rapida evolucdo, influenciado por tecnologias disruptivas e tendéncias em mudancga,

simplesmente repetir as mensagens da marca pode nado ser suficiente.

As marcas devem demonstrar flexibilidade, mantendo ao mesmo tempo os seus
caracteres e codigos centrais —a esséncia da sua identidade. Ao permanecerem fiéis aos
seus valores e propésitos fundamentais, as marcas podem adaptar-se as novas
circunstancias sem perder a sua autenticidade (Kotler, 2017, p.49). Ao incorporar
qualidades como fisicalidade, intelectualidade, sociabilidade, emocionalidade,
personalidade e moralidade, as marcas podem estabelecer relacionamentos
significativos com os clientes, ganhando a sua confianca e lealdade no processo

estratégico de tornar o branding mais auténtico e humanizado (Kotler, 2017, p.114).

Na esfera digital, onde os sinais fisicos sdo limitados, o branding desempenha um
papel vital na formacdo das percegGes. Vai além de logotipos e nomes, abrangendo toda
a experiéncia da marca na jornada do cliente ou customer experience (Chaffey, D., e
Ellis-Chadwick, F., 2022, p.192). Uma marca eficaz agrega valor, promove a confianca e
impulsiona a lucratividade, compreendendo os fundamentos do branding é essencial
para se aprofundar nas estratégias da comunica¢cdo da marca, especialmente online

(p.192).

No contexto da globalizagdao, o marketing da marca ou branding desempenha um
papel fundamental na navegacdao pelas complexidades de um mundo rapidamente
interligado. A globalizacdo, alimentada pelos avancos da tecnologia, remodelou as
atitudes e comportamentos dos consumidores, levando a um cendrio paradoxal onde
tanto a homogeneizacdo como a diversificacdo das culturas coexistem num intercambio
culturalmente equilibrado (p.12), como disse Kotler (2015), criando ndo algo
homogéneo, mas uma cultura diversificada: “embora a globalizacdo parece ser mal
gerida e os processos de privatizacao, liberalizacdo e estabilizacao prejudiquem tantos
paises quanto ajudam (...) existe uma distribuicdo desigual da riqueza” (Philip Kotler,

2015, p.13).
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Este fendmeno, muitas vezes referido como o paradoxo da globalizacdo,
apresenta desafios e oportunidades para os profissionais de marketing que procuram
estabelecer e manter a relevancia da marca em diversos contextos culturais. A medida
gue o mundo se torna cada vez mais interligado, a marca cultural torna-se essencial para
gue as empresas tenham ressonancia junto dos cidadaos globais. As marcas culturais
visam abordar os paradoxos sociais, alinhando-se com questdes sociais, econdmicas e
ambientais relevantes para os seus publicos-alvo (Philip Kotler, 2015, p.15). Estas marcas
esforcam-se por proporcionar continuidade, ligagao e diregdao no meio das tensdes
culturais provocadas pela globalizagdo. Compreender as nuances antropoldgicas e
socioldgicas torna-se crucial para que os profissionais de marketing identifiguem e

abordem eficazmente os paradoxos culturais (Philip Kotler, 2015, p.15).

O branding de marketing serve como uma ferramenta poderosa para as
empresas transmitirem os seus valores e envolver os consumidores por meio da
narrativa. Durante o livro é mencionado Robert McKee, um renomado roteirista, que
enfatiza o poder da narrativa em influenciar as perce¢Ges e emocgbes das pessoas (p.59).
Este sentimento é ecoado pelo lenddrio Steve Jobs, da Apple, que empregou
magistralmente a narrativa para apresentar produtos inovadores como o Macintosh, o
iPod e o iPhone (p.59). Nos estudos de casos da Apple, elucida como as narrativas em
torno dos seus produtos, as empresas ndo s6 mostram as suas caracteristicas, mas
também comunicam os seus valores e missao subjacentes, por isso Robert McKee
acredita que existem duas maneiras de convencer as pessoas: “A primeira é basear o
seu ideias sobre um conjunto de fatos e nimeros e envolver as pessoas em argumentos
intelectuais. Uma alternativa, que ele considera muito mais eficaz, é escrever histdrias
convincentes em torno das ideias e, em vez disso, envolver-se com as emocgdes das

pessoas” (Philip Kotler, 2015, p.59).

A narrativa auténtica da marca envolve a elaboragcdo de narrativas que
repercutam nos consumidores em um nivel mais profundo. Essas histérias vdo além de
meros factos e numeros, explorando a experiéncia e as emogdes humanas. O caso da
Apple mostra que a marca é feita através da narrativa ndo apenas baseada nos produtos,

mas também moldada na colaboragdo de varios escritores, incluindo funcionarios,
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parceiros de canal e consumidores, mostrando missao e valores através da comunicacdo
de narrativas como a do dono da marca “com suas histérias convincentes, Steve Jobs
cumpriu a missdo de transformacdo para as industrias de computacdo, musica e

telefonia nos ultimos 25 anos” (Philip Kotler, 2015, p.60).

O posicionamento estd no cerne da criacdo da marca, conforme enfatizado por
Jobber e Ellis-Chadwick (2020), que destacam a importancia de estabelecer uma posicado
Unica no mercado através de uma escolha deliberada do mercado-alvo e da
diferenciacdo. Este processo ndo so cria uma identidade distinta para a marca, mas
também contribui para a construgao do valor da marca, enraizando-se na mente dos
clientes. Juntamente com o posicionamento, vdrios elementos-chave da marca
merecem consideracdo durante o processo de criacdo da marca ou branding (Jobber e

Ellis-Chadwick, 2020 cit. in: Chaffey, 2022, p.193).

“H4 uma série de elementos da marca a considerar: ¢ dominio da marca —
principais mercados-alvo, onde a marca compete; ® heranga da marca — os
antecedentes e a cultura da marca; ® valores da marca — as caracteristicas
principais, por ex. pre¢o, qualidade, desempenho; ¢ ativos da marca — nomes
distintivos, simbolos, imagens; ¢ personalidade da marca — o carater da marca;
reflexdo da marca — como o cliente se percebe ao comprar a marca” (Chaffey, D.

e Ellis-Chadwick F., 2022, p. 193).

Estes incluem o dominio da marca, delineando os principais mercados-alvo onde
a marca compete; heranca da marca, abrangendo os antecedentes e as raizes culturais
da marca; valores da marca, representando caracteristicas essenciais como preco,
gualidade e desempenho; ativos de marca, compreendendo nomes, simbolos e imagens
distintivos; personalidade da marca, definindo o carater e a personalidade da marca; e
por fim, reflexdao da marca, refletindo como os clientes se percebem como resultado da
associacdo com a marca. Ao considerar e integrar cuidadosamente estes elementos da
marca, os profissionais de marketing podem criar uma identidade de marca atraente
que ressoe junto dos consumidores e estabeleca uma presenca duradoura no mercado

(Chaffey, 2022, p.193).
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Os principios do branding compreendem as estratégias de marketing offline e
digital, igualmente, com uma énfase crescente na integracao da perce¢ao da marca em
ambientes digitais e fisicos (Chaffey, D. e Ellis-Chadwick F., 2022, p. 193). No entanto, a
transicdo de uma marca do online para o offline ou vice-versa apresenta desafios,
especialmente para as marcas digitais que procuram manter niveis consistentes de
servico e qualidade no offline. A tecnologia digital introduziu caracteristicas diferentes
na marca online, mais especificamente o contexto em que os clientes experimentam a

marca.

No dominio da marca online, o sucesso depende do gerenciamento eficaz da
identidade online com uma experiéncia de marca online, no qual a principal diferenca é
“o contexto em que o cliente experimenta a marca (...) O contexto online tende a ser: ¢
rico em informacado; ¢ dindmico; ¢ caracterizado por fluxos excessivos de informacao;
tecnologicamente inovador” (Chaffey, D. e Ellis-Chadwick F., 2022, p. 194). Por isso, os
contextos online tendem a ser ricos em informagdo, dinamicos, caracterizados por
fluxos excessivos de informacdo e tecnologicamente inovadores. Aaker e Joachimsthaler
(2000) destacaram a importancia dos atributos Unicos de uma marca e a necessidade de
comunica-los eficazmente aos consumidores (Aaker e Joachimsthaler, 2000 cit. in:
Chaffey, 2022, p.197). Segundo Pareek e Harrison (2020), o branding consiste numa
série de elementos envolvendo uma marca como:

"

e um simbolo (nome, logotipo, simbolos, slogans e também qualquer
representacgao fisica: embalagem, apresentagao); ® um produto (atributos do
produto, qualidade, usos e usuarios); ® uma organizagdo (inovagao, visdo, cultura
empresarial, iniciativas de responsabilidade social); ® uma comunicacdo
(publicidade, posicionamento, endosso de celebridades, promogdo, influéncia de
pares); ® um cenario e experiéncia de servico (ambiente de servico, site,
atmosfera, feedback do consumidor sobre experiéncias, reputacdo)” (Pareek e

Harrison, 2020 cit. in: Chaffey, 2022, p.197).

Porisso, o branding e a identidade da marca abrange mais do que apenas o nome
da marca; inclui varias dimensdes, como simbolo (nome, logotipo, slogans), produto

(atributos, qualidade), organizacdo (visdo, cultura), comunicac¢do (publicidade,
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posicionamento) e cenario de servicos e experiéncia (ambiente, atmosfera, reputacao).
Ao compreender o branding e gerir estes componentes de forma eficaz, as marcas
podem estabelecer uma identidade distinta e ressoar com o seu publico-alvo através de
canais online e offline (Chaffey, 2022, p.193-197). Jean Frangdis Chanlat et al (2013)
investigaram varias caracteristicas extraidas dos dominios da psicologia, da antropologia
e do pensamento complexo para delinear uma definicdo de cultura organizacional
abrangente. O objetivo desse estudo foi desafiar o modelo de gestdo convencional,
puramente orientado para os resultados, que muitas vezes carece de humanizagao. Esta
mudanga ecoa os principios da teoria das relagdes humanas, destacando a importancia
de considerar os individuos dentro das organizacdes. No seu trabalho, "O Individuo na
Organizacdo: Dimensbes Esquecidas Vol.1", Chanlat et al (2013) enumeram uma
infinidade de fatores cruciais para uma gestdo organizacional eficaz, com foco principal

nos individuos que compdem e moldam a organizacdo.

Estas caracteristicas sdo examinadas a um nivel micro, destacando o seu impacto
nos resultados a nivel macro. De gestos sutis a sinais ndo-verbais e representacdes
simbdlicas, a psicologia dos individuos constitui a base da cultura organizacional,
moldando a esséncia daqueles que estdo dentro da organizacdo. Reconhecer e
compreender essas nuances torna-se fundamental para identificar e resolver conflitos
de forma eficiente. Tais insights sdao particularmente estratégicos para profissionais de
relacdes publicas ou agueles encarregados de gerir relacionamentos estratégicos, pois
permitem uma compreensdao mais matizada da dindmica organizacional e facilitam
processos de resolucao de conflitos, desde a comunicacdo interna com os colaboradores
até a comunicacdo externa com os mais diferentes publicos para uma comunicacdo

integrada.

O marketing de média social desempenha um papel fundamental nas estratégias
de comunicacgdo digital, abrangendo diversas plataformas como Facebook, Instagram,
LinkedIn, blogs e féruns para incentivar o envolvimento e a comunicagdo com o0s
diferentes publicos (Chaffey, 2022, p.443). Seja através deiniciativas organicas ou pagas,
as empresas pretendem aproveitar as interagdes entre consumidores (C2C) para ampliar

o reconhecimento da marca e, ao mesmo tempo, mitigar as meng¢des negativas (p.443).
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O marketing organico nas redes sociais funciona de forma semelhante a
transmissdo tradicional, onde as empresas divulgam mensagens aos seus seguidores. No
entanto, a verdadeira eficacia reside na participagdo ativa nas conversas com os clientes,
gue podem variar desde discussdes sobre produtos até consultas de suporte ao cliente.
Ao interagir com os clientes nas redes sociais, as marcas obtém informacdes valiosas,
melhoram o relacionamento com os clientes e moldam percecdes positivas (Chaffey,
2022, p.443). Enquanto nas redes sociais, associa-se muitas vezes as estratégias de
marketing viral, que envolve o marketing boca a boca (WOM), um conceito intimamente
ligado ao marketing viral, abrange diversas estratégias que visam alavancar a satisfagao
do cliente, fomentar o dialogo bidirecional e promover comunica¢des transparentes
(p.445). As estratégias de marketing online que facilitam o WOM incluem buzz
marketing, marketing viral, marketing comunitario, marketing de influenciadores,
criacdo de conversas, blogs de marca e programas de referéncia. Estas abordagens
aproveitam o poder das plataformas online para estimular conversas, envolver
comunidades e cultivar o advocacy na marca no mundo digital (Chaffey, 2022, p.445-

446).

As redes sociais e o0 marketing viral oferecem vantagens distintas para atingir um
publico amplo de maneira econdmica, capitalizando a influéncia de colegas, amigos e
familiares. Kumar et al. (2007) destacam o valor potencial gerado através das indica¢ées
de clientes, enfatizando o papel dos grandes influenciadores dentro das redes sociais na
divulgagcao de mensagens (Kumar et al., 2007 cit. in: Chaffey, 2022, p.447). Entretanto,
o marketing viral acarreta riscos devido a incerteza de alcancar a viralidade, apesar do
investimento inicial significativo no agente viral e na propaganda, como “ndo ha
nenhuma garantia de que a campanha ‘ird se tornar viral’, caso em que o investimento

pode ser desperdicado” (p 447).

Apesar disso, as redes sociais e os seus beneficios para o marketing tém
enfrentado criticas, com debates sobre seu impacto e eficacia, como avaliar o sucesso
das campanhas nas redes sociais é fundamental, sugere focar em material criativo,
estratégias de propagacdo e mecanismos de rastreamento para monitorar o impacto da

campanha e avaliar o retorno do investimento (p.448). Estes principios permanecem
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relevantes nas campanhas contemporaneas de RelagGes Publicas online, onde o foco
mudou para a criagdo de objetos sociais partilhdveis e o envolvimento na divulga¢do de

influenciadores para maximizar a eficacia da campanha (Chaffey, 2022, p.447-450).
2.4 Estratégia Multibranding

Franquias como o Grupo Invictus tém utilizado da estratégia multimarca ou
multibranding para diversificar os seus negdcios, segundo Griinhagen, Gonzalez-Diaz,
Hussain e Silva Filho (2022), o franchising multibrand constitui uma estratégia distintiva
no panorama do franchising, em contraponto com o franchising multiunit na sua
abordagem conceitual. Ao contrario dos franqueados multiunit, que operam dentro de
uma Unica marca, os franqueados que utilizam da estratégia multibrand possuem

participacdes em varias marcas dentro do mesmo sistema.

“A franquia multibrand (MBF) difere de multiunit franchising porque os
franqueados multiunit estdo vinculados a uma uUnica marca, enquanto os
franqueados multimarcas tém participa¢do aciondria em vdrias marcas dentro
do mesmo sistema. Entre nossos entrevistados, os franqueados multimarcas
eram os menores em numero de unidades e com menor experiéncia em
franchising (...) E importante ressaltar aqui que a implantacdo da franquia
multimarcas representa uma estratégia de incentivo do franqueador para
fidelizar os franqueados.” (Griinhagen, Gonzalez-Diaz, Hussain e Silva Filho,

2022, p.273).

O conceito de franchising multimarca surge como uma estratégia multifacetada
no panorama do franchising, como revelam resultados empiricos discutidos num estudo
abrangente (Griinhagen, Gonzalez-Diaz, Hussain e Silva Filho, 2022, p.270). Neste
contexto, quatro conclusdes significativas langam luz sobre a dindmica da tomada de
decisdo dos franqueados. Em primeiro lugar, a operacionalizacdo do franchising,
caracterizada pela “mercantilizacdo” das franquias no Brasil, atua como um facilitador
para a propriedade multimarcas ao criar um ambiente propicio para a gestdo de
carteiras diversificadas de negdcios franqueados, como mencionado, “ja compramos de

franqueados e do marca em si, mas depois de cinco anos de experiéncia preferimos

44



comprar lojas prontas do que construir novas, novas tém um risco maior” (p.268)

evidencia que as franquias estdo sendo tratadas como mercadorias.

A pesquisa publicada pelo Journal of Small Business Management na Routledge
mostra também que a comodidade de comprar e vender franquias, facilitada pela curta
duracdo dos contratos, promove uma percecao das franquias como acordos comerciais
transitérios, em vez de compromissos duradouros. Em segundo lugar, a expansao
estratégica dos franqueados para marcas ou sistemas adicionais é motivada pela
necessidade de proximidade geografica para facilitar o monitoramento direto,
especialmente quando o franqueador original ndo tem oportunidades de expansao na
mesma area (Griinhagen et al, 2022, p.270). E evidenciado que os franqueados
aproveitam essa diversificacdo para alcancar sinergias, otimizando a eficiéncia do back-
office e a utilizacdo de recursos, quando uma motivacao dindmica sustenta a busca dos
franqueados pela propriedade multimarca, impulsionada por um desejo de adquirir
novas habilidades e capacidades semelhantes a um “estdgio” empreendedor. Esta visdao
de longo prazo envolve aproveitar o franchising como plataforma de aprendizagem para
eventualmente lancar empreendimentos independentes ou novas marcas. Em esséncia,
o franchising multimarca surge como uma resposta estratégica aos desafios
operacionais, mitigacdo de riscos, aquisicdo de competéncias e aspiragées
empreendedoras no cenario dindmico do franchising (Griinhagen, Gonzdlez-Diaz,

Hussain e Silva Filho, 2022, p.272).

Este énfase na capacidade de monitorizagdo ultrapassa a preferéncia pela marca,
indicando a primazia dos custos de transacdao na tomada de decisGes. Em terceiro lugar,
o franchising multimarca e multissistema servem como estratégias para evitar orisco de
crise, permitindo aos franqueados diversificarem-se longe através de varias marcas,
franqueadores ou industrias especificas, particularmente pertinentes face a

instabilidade econdmica (Griinhagen et al, 2022, p.272).

Embora os franqueados multimarcas normalmente apresentam contagens de
unidades mais baixas e menos experiéncia em franchising em compara¢do com os seus
homdlogos, o seu surgimento significa uma manobra estratégica dos franqueadores

para reter os franqueados existentes e acomodar os seus investimentos em expansao.
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Num ambiente onde os franqueados procuram oportunidades de diversificacdo, os
franqueadores podem aproveitar conceitos de multiplas marcas para satisfazer esta
procura internamente, para nao correrem o risco de perder parceiros experientes para
sistemas externos (Griinhagen et al, 2022, p.274). Segundo Griinhagen et al (2022), esta
estratégia é exemplificada por multinacionais como a YUM Brands, que possui marcas
distintas como KFC, Pizza Hut e Taco Bell, ou Marriott Hotels and Resorts, com Sheraton

e Westin dentro do mesmo grupo ou “guarda-chuva”.

O franchising multimarca ndo sé permite aos franqueadores apelar a diversos
segmentos de mercado, mas também protege dos riscos especificos da marca para os
franqueados, ao franquear marcas nao relacionadas ao mesmo franqueado, o portfdlio
combinado equilibra os riscos individuais das marcas, o que significa que “o franchising
multimarca reduz o risco de crise da marca” (Griinhagen et al, 2022, p. 274). O
franchising multimarca serve como uma resposta estratégica as necessidades em
evolucdo, reforcando a resiliéncia e o crescimento do ecossistema de franchising,
portanto, o multibranding promove sinergias entre marcas, especialmente quando os
franqueadores utilizam design modular, permitindo economias de escala e escopo, onde
as marcas compartilham espacos, melhorando a eficiéncia operacional dos franqueados

(Griinhagen et al, 2022, p.274).
2.5Promovendo o marketing também pelo offline

No mercado dindmico, atualmente, onde os clientes transitam facilmente entre
varios canais, os profissionais de marketing enfrentam o desafio de integrar estratégias
online e offline para oferecer uma experiéncia coesa e envolvente ao cliente para uma
melhor customer experience. Conforme destacado por Kotler (2017), os clientes
esperam uma jornada continua através dos pontos de contato digitais e fisicos,
necessitando da convergéncia do imediatismo online e da intimidade offline (Kotler, P.,
Kartajaya, H., & Setiawan, |, 2017, p.149). Esta integracdo do melhor dos dois mundos,
offline e online, é essencial para orientar os clientes que estdo no caminho para uma
compra de forma eficaz. Para conseguir isso, os profissionais de marketing devem

priorizar os principais pontos de contato e canais, ao mesmo tempo que envolvem
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ativamente os funcionarios de toda a organizacdo para apoiar a estratégia de marketing
numa comunicagdo integrada (p.149-150). As técnicas de promocgdo offline continuam
a ser fundamentais para direcionar o trafego para websites, com maiores investimentos
em publicidade na TV, na média impressa ou no radio, resultando em um aumento de

visitantes diretos através de campanhas (Freid, 2017 cit. in: Chaffey, 2022, p.450).

O marketing offline enfatiza a importancia de harmonizar os esforcos online e
offline para atender as necessidades e expectativas em evolucdo dos consumidores de
hoje. As estratégias de marketing offline desempenham um papel crucial no mix de
marketing, oferecendo vantagens distintas para alcangar e envolver o publico. Em
primeiro lugar, as comunicag¢odes offline possuem um amplo alcance, recorrendo a meios
como jornais, televisdo e servicos postais que sdo amplamente acedidos pelos
consumidores, maximizando assim a exposicdo da marca. Em segundo lugar, os canais
offline destacam-se na construcdo do reconhecimento da marca através de recursos
visuais de alto impacto, cativando o publico e deixando uma impressao duradoura.

Segundo Chaffey (2022) o marketing offline possui vantagens, tais como:

“e Alcance: uma vez que jornais, TV e comunica¢Ges postais sdo utilizados por
praticamente todos os consumidores. ® Conscientizagao da marca: através do
uso de recursos visuais de alto impacto. ¢ Conexdao emocional: com a marca,
novamente através de recursos visuais e sonoros. ® Explicacdo: da proposta de

valor online de uma marca” (Chaffey, D. e Ellis-Chadwick F., 2022, p. 451).

O marketing offline facilita a ligacdo emocional com as marcas através de
imagens e sons atraentes, promovendo a fidelidade e a ressonancia da marca. Além
disso, o marketing offline serve como uma plataforma para explicar a proposta de valor
online de uma marca, preenchendo a lacuna entre as ofertas digitais e a compreensao
do consumidor. Contudo, apesar destas vantagens, as comunicac¢des offline apresentam
diversas limitagdes. Normalmente incorrem em custos mais elevados em comparagao
com estratégias online, com retorno do investimento muitas vezes mais elevado para
canais digitais, como otimizacdao de motores de busca e marketing de pagamento por

clique (Chaffey, D., 2022, p. 452).
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As campanhas offline também sofrem com um maior desperdicio e com
capacidades de segmentacao mais fracas, carecendo da segmentacgao precisa do publico
proporcionada pelas ferramentas online. Além disso, medir a eficacia das campanhas
offline pode ser desafiador e mais caro, levando a uma responsabilizacdao mais deficiente
e a insights menos detalhados em comparacdo com andlises online; ademais, o
marketing offline oferece personalizacdo e interatividade limitadas, apresentando
desafios no envolvimento do publico numa comunicagdo bidirecional (p.452). Para
superar essas limitagdes e maximizar as taxas de resposta, é preciso cada vez mais
aproveitar mecanismos de resposta offline, como respostas web e estratégias de URL,
permitindo que as empresas direcionam potenciais clientes para contelddo online

relevante e mecam a eficacia da campanha com precisao (Chaffey, 2022, p.451-452).

3 Apresentacdo da empresa Grupo Invictus (Convitaobjecto

Lda)

O Grupo Invictus é uma empresa nacional portuguesa do setor imobiliario que
estd situada no Porto, em Portugal, fazendo a gestdo das agéncias das cidades
localizadas no Porto, Espinho e Ilha da Madeira. Com base nas informacdes publicadas
na plataforma Racius, o Grupo Invictus Mediacdo Imobiliaria é formalmente conhecido
como Convitaobjecto Lda e é uma entidade que opera na cidade do Porto, em Portugal,
constituida a 24 de margo de 2022, sob a forma juridica de Sociedade por Quotas,
ascendeu em diversos setores, nomeadamente em atividades de mediacdo imobiliaria,
captacdo de recursos, promocdo e avaliacdo de imdveis. Com um capital social de
51.000,00€, a Convitaobjecto Lda posicionou-se como dindmica no setor com base nos

relatérios corporativos da empresa publicados no portal Racius.

Para conseguir recolher mais informagGes sobre a empresa e para a
compreender ainda melhor, o autor deste relatdrio de estagio realizou uma entrevista
a diretoria de marketing do Grupo, Ana Torres (Anexo A) que nos explicou que a
Convitaobjecto LDA é uma franchising da rede MaisConsultores (ou agora conhecida

como Mais MLS, advindo do ultimo rebranding), o Mais MLS é uma plataforma que se
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intitula como uma rede imobilidria multimarca em Portugal e que oferece o CRM,
enquanto uma solugdo tecnolégica para o Grupo Invictus Mediag¢do Imobilidria (ou Gl
Mediacdo Imobiliaria) e parceiros do Grupo. Segundo a entrevista, Gl Mediacdo
Imobilidria é a unica empresa franchising da MaisConsultores. Apesar de que todas as
empresas que compde o grupo usufruem do CRM, operando em rede e compondo os
departamentos do Grupo Invictus, elas ndo possuem as mesmas obrigacles legais
enquanto franchising como o Gl Media¢do Imobiliaria. Segundo a entrevista com a
Diretora Ana Torres (Anexo A), o Grupo Invictus é composto nomeadamente por Gl
Mediagao Imobiliaria by MaisConsultores, Gl Marketing, G| Remodelagdes, Gl Recursos
Humanos e Gl Crédito by Twinkloo Select oferecem “servicos de apoio administrativo

aos consultores imobiliarios” (Anexo A).

Desta forma, verifica-se que as atividades da empresa Grupo Invictus Mediacao
Imobilidria no setor tém diversas empresas do Grupo que o compde e apoiam seus
produtos e servicos em rede, como: recursos humanos, crédito habita¢do, remodelagdo
e marketing. A franquia Gl Mediacdo Imobiliaria fundada em 2020 em Portugal, possui
32 agéncias espalhadas por todo o pais e cerca de 1400 consultores imobiliarios,
fornecendo-lhes CRM para exercerem suas atividades do mercado imobiliario. Em
entrevista com a diretoria (Anexo A), para angariar mais informagdes sobre a empresa,
verifica-se que o Grupo Invictus oferece servicos de apoio administrativo aos
consultores imobiliarios, sendo que o Grupo Invictus Mediacdo Imobilidria é um
franchising da MaisConsultores, usufruindo do suporte de uma marca que opera em
rede e possui uma dimensao significativa, indica também que “N3o nos limitamos a ser

III

apenas uma rede imobilidria convencional” segundo diretora entrevistada, através de
uma visdo multimarca que transforma consultores imobilidrios em empreendedores
auténomos do préprio negdcio, com formagdes, comunicagao e servigos para 0s seus

negdcios, segundo entrevista da diretoria de marketing da empresa em anexo (A).

Com base nos relatérios corporativos na plataforma Racius, que é uma
plataforma que oferece informagdes comerciais, incluindo detalhes legais, dados
financeiros e estruturas de propriedade, para empresas em Portugal, verifica-se alguns

dados relevantes sobre a empresa Convitaobjecto no relatério corporativo publicado.
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Especializada em diferentes atividades fundamentais para o setor imobilidrio, a
Convitaobjecto Lda atua como um parceiro para clientes que procuram transagdes
imobilidrias. Através dos seus servicos de mediacdo imobilidria, a empresa facilita a
interacdo entre compradores e vendedores, garantindo que as negociacGes acontecam
da melhor forma possivel. Além disso, a Convitaobjecto Lda participa no
desenvolvimento de projetos de remodelacdes, desempenhando um papel na melhoria
de infraestruturas. Aproveitando a avaliagdo imobilidria, a empresa fornece valores
imobilidrios, a empresa capacita os clientes a tomar decisdes de investimento
informadas. Adicionalmente, a Convitaobjecto Lda adquire estrategicamente ativos
imobiliarios, otimizando as carteiras de investimento. A empresa, portanto, desenvolve
uma vasta gama de atividades imobilidrias, incluindo servicos de mediacdo, captacdo de
recursos, promocao e avaliacdo de imdveis. Supervisiona a compra, venda e revenda de
ativos imobilidrios, administra, aluga e permuta imodveis, além de oferecer formacdo

profissional e servigos de consultoria para pessoas fisicas e juridicas do setor imobiliario.

O Grupo Invictus é dividido em Departamento de Marketing (Gl Marketing),
Departamento de RH (Gl Recursos Humanos), Departamento de Crédito (Gl Crédito by
Twinkloo Select), Departamento de Obras (Gl RemodelagGes) e Departamento
mediag¢do imobiliaria (Gl Mediagcdo Imobilidria) e, fazendo parte deles diferentes
membros da Diretoria, Staff e Consultores imobilidrios que compdem o backoffice. O
Grupo Invictus é parceiro além da MaisMLS, também da Twinkloo Select, empresa que
auxilia na intermediagdao de crédito dos clientes para seus negdcios, integrando o
departamento de crédito, segundo informacdes da empresa. O Departamento de
Marketing, segundo entrevista a diretoria (Anexo A), onde foi feito o presente estagio,
sempre foi importante para o grupo no sentido de posicionar a marca da forma mais
indicada. O departamento organiza-se por duas areas: a de marketing e a de design de
comunicagdo, sendo semanalmente delineadas as tarefas para cada membro cumprir

tendo sempre em conta os objetivos delineados na estratégia da comunicacao.

Em relagdo aos outros departamentos do Grupo e o departamento de marketing,
sempre trabalham em conjunto. O autor deste relatério, por exemplo, foi contratado

pela empresa do Grupo que é o Gl Mediagdo Imobiliaria e realizou atividades no Gl
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Marketing. Isto é declarado como intuito de levar os objetivos do Grupo Invictus a bom
porto de forma integrada e estratégica com parceiros e clientes, segundo a diretoria da
empresa. A frente do Grupo Invictus estd o CEO, Diogo Carneiro da Cruz, um profissional
com experiéncia no setor imobilidario. Segundo Racius, sécio-gerente desde 19 de
dezembro de 2022, o Diogo Cruz traz lideranga, alinhada a uma visdo estratégica, para
orientar a empresa em direcao aos seus objetivos baseados em economias de escopo e
escala. Apoiada por uma equipa de gestores e profissionais, a Convitaobjecto Lda
mantém uma base para o crescimento sustentdvel e a inovagao. A Convitaobjecto Lda
tem experimentado uma evolugao significativa desde a sua criagdao, demonstrando
flexibilidade desde a sua transformacao em maio de 2023 até a sua criacdo em marco
de 2022, a empresa demonstrou grande resiliéncia desde o seu inicio. Com parcerias
colaborativas com entidades alarga o seu alcance e melhora a oferta de servicos,

solidificando a sua posicdo no setor imobiliario, segundo o relatdrio corporativo.

Em entrevista com a diretoria de marketing (Anexo A), foram fornecidos a
missdo, a visdo e os valores da organizacdo. Diferente de algumas outras agéncias do
Mais MLS, ndo possui as informacgdes publicadas online (Anexo B). O Grupo tem como
missdo oferecer as bases essenciais para os consultores se especializarem na area da

melhor forma.

“Tornando-os, assim, uma referéncia para o seu cliente, transmitindo-lhe
confianca para vender o seu imoével ou para encontrar aquele que sempre
sonhou. Resumindo, é facilitar a venda ou compra do imdvel para o cliente de

forma mais humana e exclusiva” Ana Torres — Diretora de marketing (Anexo B).

A visdo é querer ser referéncia no mercado imobilidrio pelo modelo de negécio
e pelainovacdo, segundo a diretora “(a) nossa funcdo é oferecer aos nossos consultores
todas as ferramentas necessdrias para o seu foco ser exclusivamente o cliente final {...)
somos invenciveis em tornar sonhos realidade, e transformamos consultores em
empreendedores” (Anexo B). Desta forma, a empresa visa fornecer aos consultores
imobilidrios as ferramentas necessarias para focar no cliente final, transformando os

consultores imobilidrios em empreendedores. Os valores da agéncia sao,
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nomeadamente: “Inovacdo, Profissionalismo, Qualidade e Exceléncia, Confianca, Etica e

Compromisso” (Anexo B).

Em ordem de prioridade, segundo a diretoria da agéncia, “a Inovag¢do é o carro
chefe” do Grupo Invictus. O CRM é o sistema que o Grupo utiliza permite inovar no
mercado imobilidrio e tornar tudo mais facil e rapido, conseguindo dar feedback aos
clientes de forma rapida e segura através de uma plataforma de relacionamento com o
cliente fornecido aos consultores imobilidrios para que possam gerir os seus clientes das

suas proprias marcas, segundo a informacdes fornecidas pela empresa.

De acordo com a entrevista a diretoria (Anexo A), todos os colaboradores do
Grupo Invictus estdo comprometidos da forma como comunicam e interagem com as
pessoas, a executar as suas funcdes com o maior Profissionalismo e a encontrar sempre
a solucdo ideal para os seus clientes. Qualidade e Exceléncia sdo também valores
importantes ao Grupo pois é pela qualidade que o Grupo Invictus quer ser reconhecido,
segundo entrevista “na qualidade do servico dos consultores que possuem, ou nas
ferramentas tecnoldgicas que apresentam ao mercado”. O Grupo Invictus valoriza
também o contrato de Confianca que estabelece com os seus clientes e parceiros. E com
base nesta premissa que pretende criar relagdes cada vez mais promissoras e de longa
duracdo. A Etica empresarial também é algo importante para o Grupo. Valoriza-se o
acolhimento e todas as diferencas, procurando consultores imobilidrios que estejam na
mesma pagina e se sintam em familia. Valoriza-se também, por fim, o Compromisso.
Este é algo essencial para a empresa e para os seus colaboradores, focando-se sempre
em cumprir com aquilo que é acordado com os consultores imobilidrios e clientes

(Anexo B).

Questionada sobre as motiva¢des do Grupo Invictus em divulgar nas redes
sociais, a diretora de marketing do grupo destacou que os principais pontos para o
Grupo Invictus estar presentes nas redes sociais fundamentam-se na necessidade de
criacdo de um posicionamento e identidade forte no mercado, com o intuito de

construir reconhecimento pelo projeto com visdo inovadora no setor do imobiliario.
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Segundo a diretoria de marketing (Anexo A), esta imobilidria considera-se nado
convencional, pois transforma consultores imobilidrios em empreendedores auténomos
do proprio negécio justamente através de uma visdo multimarca, com formacgdes,

comunicacdo e servigos para os seus negocios.

De acordo com a empresa, todas as acées de marketing realizadas nos diferentes
canais sao fundamentais para diferentes objetivos, entre Website, Instagram e LinkedIn.
No entanto as acOes predefinidas passam por no website entregar ao publico-alvo tanto
os iméveis que estdo disponiveis e por outra vertente também fundamental os artigos
do blog que mostram conhecimento e esclarecimento de algumas duvidas do setor
imobiliario fazem parte importante dos contetdos divulgados no website. No caso das
redes sociais, como no Linkedin e Instagram, o fundamental é — diz — oferecer ao publico
contelddo mais informativo sobre os vdrios departamentos e mostrar como se estrutura

a empresa e o que pode encontrar junto dos membros do staff.

Relativamente aos publicos-alvo das publicacdes, os clientes da agéncia
imobilidria sdo os consultores imobilidrios que tém espirito empreendedor e que
gostariam de criar a propria marca, independente da sua area de estudo (Anexo A).
Focando-se em entregar todas as ferramentas necessdrias para que o consultor
imobilidrio possa trabalhar da melhor forma e o mais profissional possivel. Entdo, os
consultores imobilidrios podem ser tanto clientes para o Grupo Invictus, com a
necessidade do backoffice do Grupo Invictus, como também podem ser seus
funciondrios, no sentido de estar a trabalhar em conjunto comercialmente por
necessitarem da ajuda no sentido de melhorar as suas vendas ou melhorar a sua posicao
no mercado imobilidrio. No entanto, ndo sdo funcionarios com obrigacdes definidas,
pois a maioria deles apenas presta servicos a empresa, ou seja, estdo apenas como

freelancer, segundo a empresa.

3.1Analise macroambiental - PESTLE do Grupo Invictus

Compreender as for¢cas macroambientais também é essencial para a elaboracgao

de estratégias eficazes de comunicacdo no marketing digital que possam adaptar-se as
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Analise PESTLE do Grupo Invictus

_ Sujeito a regulamentos para conformidade e transparéncia;
Politico com Politicas Governamentais pouco voltadas ao social.

Influenciado pelo PIB (que estd em crescimento), inflacdo para
recuar, taxas de juro para subir, indicam crescente aumento
nos valores dos imdveis.

Econdmico

) Populagao diminuindo, aumento da imigragao, mudancgas no
Social comportamento de consumidores cada vez mais diversificados
e exigentes desafiam o cenadrio social.

A digitalizacdo dos documentos para transparéncia e a
experiéncia virtual sdo fundamentais para a competitividade e
confianga no setor.

Tecnoldgico

A conformidade com regulamentos e a clareza em acordos
Legal contratuais s3o cruciais para evitar riscos.

Praticas sustentdveis e gestdo de riscos climaticos sao

Ambiental importantes para a sustentabilidade do setor.

condicGes de mercado. Segundo Chaffey (2022), existem algumas nomenclaturas como
PEST, SLEPT ou mais conhecida PESTLE que servem do mesmo objetivo, auxiliando a
categorizar essas diferentes forcas macroambientais, abrangendo fatores politicos,
econdmicos, sociais, tecnoldgicos, legais e ambientais (Chaffey, 2022, p.93). A
monitorizacdo destas forcas ¢é crucial, pois tém o potencial de impactar
significativamente as atividades de marketing e até mesmo a sobrevivéncia das
empresas a longo prazo. Ao responder habilmente as mudancas no macroambiente, as
organizacdes podem obter diferenciacdo e vantagens competitivas que ndo sé garantem

a sobrevivéncia, mas também promovem a prosperidade (Chaffey, 2022).

Em seguida vamos apontar os fatores politicos, econdmicos, sociais,
tecnoldgicos, legais e ambientais descritos na analise PESTLE, para o Grupo Invictus
poder obter conhecimentos valiosos para informar as suas decisdes estratégicas,
identificar oportunidades e evitar riscos potenciais no mercado imobilidrio de Portugal
cada vez mais competitivo. Com base na bibliografia foi elaborado pelo autor do

relatorio uma analise PESTLE do Grupo Invictus:

Tabela 1 — resumo analise PESTLE: Elaborado pelo autor.
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Politico:

e Regulamentos de transparéncia: Segundo o escritério de advocacia GFDL
Advogados, o setor imobilidrio em Portugal esta sujeito a regulamentos e transparéncia
obrigatdrios!. Medidas para combater a lavagem de dinheiro e o financiamento ao
terrorismo, obrigam a empresa identificar e divulgar beneficidrios com mais de 5% de
participacao, durante pelo menos sete anos. Transacdes devem ser reportadas a
autoridade (Instituto dos Mercados Publicos, do Imobilidrio e da Construcdo).

e Politicas Governamentais pouco voltadas ao social: Portugal tem demonstrado

incertezas na politica e a crise na habitacdo coloca pressao aos cofres publicos. Essa crise
pode afetar a confianca dos investidoresZ, com as preocupacdes dado o incumprimento
do pagamento pelas familias® considerando o constante aumento nos valores dos
imdveis, que a comissdo europeia sugere falta de politicas sociais direcionadas a grupos

mais vulneraveis®.
Econdmico:

e Crescente aumento dos valores dos imoveis: Portugal prevé um crescimento do
PIB de 2% em 2024, o que pode indicar um ambiente favoravel para o setor imobilidrio®.
No entanto, a inflacdo esta para recuar segundo a previsdo, por isso as taxas de juro
estdo para crescer e, consequentemente, o aumento dos valores de imodveis
complicando ainda mais o cendrio da crise habitacional. Como ja mencionado no
primeiro capitulo desta dissertacdo, ha uma constante preocupacdo quanto a

gentrificacdo, que ndo tem previsao de terminar com a crise habitacional em Portugal.

! GFDL Advogados. (2019, junho 28). New obligations for real estate companies in Portugal. Acessado
em 26 de maio de 2024. Disponivel em https://gfdl.legal/new-obligations-for-real-estate-companies-in-

portugal/.

2 Freedom House. Portugal: Freedom in the World 2022. Acessado em 26 de maio de 2024. Disponivel
em https://freedomhouse.org/country/portugal/freedom-world/2022.

3 Expresso. (2023, novembro 22). Descida do preco das casas e aumento do incumprimento, mas
também crise politica: os riscos da economia portuguesa. Acessado em 26 de maio de 2024. Disponivel
em https://expresso.pt/economia/sistema-financeiro/2023-11-22-Descida-do-preco-das-casas-e-
aumento-do-incumprimento-mas-tambem-crise-politica-os-riscos-da-economia-portuguesa-737ef209.
4 PUBLICO. (2024, abril 24). Precos das casas deverdo continuar a subir em Portugal, alerta a Comissdo
Europeia. Acessado em 26 de maio de 2024. Disponivel em
https://www.publico.pt/2024/04/24/economia/noticia/precos-casas-deverao-continuar-subir-portugal-
alerta-comissao-europeia-2088182

> Banco de Portugal. (2024, marc¢o). Economic Bulletin - March 2024. Acessado em 26 de maio de 2024.
Disponivel em https://www.bportugal.pt/sites/default/files/documents/2024-04/be_mar2024_e.pdf
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e Populagdo diminuindo e aumento da imigracdo: A populacdo de Portugal esta
em declinio®, o que pode afetar a demanda por imdveis residenciais por residentes
nacionais. Contudo, sobretudo nos ultimos quatro anos, com politicas como Golden Visa
e o aumento de residentes e investidores imigrantes’®° tem equilibrado a procura por
imoveis, reforcando a necessidade estratégica da criacdo de cidades inclusivas.

e Consumidores diversificados e exigentes: As preferéncias dos consumidores
estdo a mudar para propriedades mais sustentaveis e energeticamente mais

econdmicaso.

Tecnoldgico:

e  Experiéncia virtual do cliente: O setor imobilidrio esta a adotar cada vez mais
tecnologias como inteligéncia artificial, home staging, tours virtuais e plataformas online
para melhorar a experiéncia do cliente!?,

e Digitalizacdo de documentos: a eficiéncia operacional, motivado por exigéncias

legais para facilitar a transparéncia.

Legal:

® MacroTrends. Portugal Population 1950-2024. Acessado em 26 de maio de 2024. Disponivel em
https://www.macrotrends.net/global-metrics/countries/PRT/portugal/population

7 Jornal de Negécios. Populac3o residente em Portugal aumenta pelo quarto ano consecutivo gragas a
migrac¢do. Acessado em 26 de maio de 2024. Disponivel em
https://www.jornaldenegocios.pt/economia/detalhe/populacao-residente-em-portugal-aumenta-pelo-
quarto-ano-consecutivo-gracas-a-
migracao#:~:text=A0%20tod0%2C%20entraram%20%22em%20Portugal,estrangeiros%20adquiriram%2
0a%20nacionalidade%20portuguesa.

8 Statista. Residential Real Estate Transactions - Portugal. Acessado em 26 de maio de 2024. Disponivel
em https://www.statista.com/outlook/fmo/real-estate/residential-real-estate/residential-real-estate-
transactions/portugal

9 ECO. (2024, janeiro 24). Fundos nacionais “deram” 30% dos vistos gold em 2023. Acessado em 26 de
maio de 2024. Disponivel em https://eco.sapo.pt/2024/01/24/fundos-nacionais-deram-30-dos-vistos-
gold-em-2023/

10 Statista. Residential Real Estate Transactions - Portugal. Acessado em 26 de maio de 2024. Disponivel
em https://www.statista.com/outlook/fmo/real-estate/residential-real-estate/residential-real-estate-
transactions/portugal

1 Forbes. (2023, outubro 31). Virtual Staging Continues To Drive Sales. Acessado em 26 de maio de
2024. Disponivel em https://www.forbes.com/sites/jeffsteele/2023/10/31/virtual-staging-continues-to-
drive-sales/?sh=75210ffa7945
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e Regulamentos de conformidade: O cumprimento dos requisitos legais é
fundamental para credibilidade da marca e o Grupo Invictus deve estar atento as leis
qgue regulam o setor, como o Cdodigo Civil Portugués e a Regulagdo Geral de Construcdo
Urbana'2.

e Acordos contratuais obrigatdrios: Contratos de Promissa de Compra e Venda sdo
comuns em Portugal e estabelecem direitos e deveres claros para ambas as partes?3.

Ambiental:

e Iniciativas de Sustentabilidade: Praticas sustentdveis nos projetos imobilidrios é
um diferencial competitivo em relacdo aos concorrentes 4.

e Riscos das alteracdes climaticas: Fendmenos meteorolégicos extremos podem
afetar o valor das propriedades e os custos de seguros, sobretudo com o aquecimento

global generalizado e os riscos de queimas?'®.

Definir metas e objetivos para uma estratégia de marketing é essencial para
orientar os esforcos no sentido de alcangar os resultados desejados, dessa forma a
analise SWOT pode ser utilizada para desenvolver estratégias com objetivos SMART,
com resultados mensuraveis (Chaffey, 2022, p.155). Numa andlise SWOT elaborada pelo

autor deste relatorio (Anexo C) para o Grupo Invictus temos, em resumo:

12 Global Legal Group. (2024). The International Comparative Legal Guides and the International
Business Reports. Real Estate Laws and Regulations Report 2024: Portugal. Acessado em 26 de maio de
2024. Disponivel em https://iclg.com/practice-areas/real-estate-laws-and-regulations/portugal

13 pearls of Portugal. Promissory Contract of Sale (CPCV) in Portugal. Acessado em 26 de maio de 2024.
Disponivel em https://www.pearlsofportugal.com/real-estate/cpcv-portugal/

14 Statista. Residential Real Estate - Portugal | Market Forecast. Acessado em 26 de maio de 2024.
Disponivel em https://www.statista.com/outlook/fmo/real-estate/residential-real-estate/portugal

15 Ambiente Online. (2024). Riscos climaticos atingem niveis criticos em Portugal e sul da Europa, conclui
Agéncia Europeia do Ambiente. Acessado em 26 de maio de 2024. Disponivel em
https://www.ambienteonline.pt/noticias/riscos-climaticos-atingem-niveis-criticos-em-portugal-e-sul-da-
europa-conclui-agencia-europeia-do-ambiente
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Forcas: Oportunidades:

Ampla experiéncia da equipa; Expansao e diversificacdo de mercado;

Parcerias estratégicas e rede de | Transformacdo digital;

franquias; . . . .
q ’ Aliancas e mais parcerias estratégicas.

Diversas ofertas de servigos;

Estrutura organizacional.

Fraquezas: Ameacas:
Presenca geografica limitada; Incerteza econdmica;

Dependéncia da rede de franquias para | Desafios legais;

tecnologia. N
Concorréncia intensa.

Tabela 2 — resumo anadlise SWOT: Elaborado pelo autor.

A partir disso, estabelecer metas através de uma andlise sobre as Forgas,
Oportunidades, Fraquezas e das Ameacas, ou seja, a partir da analise SWOT (Anexo C),
fornece um senso de direcao mais amplo, delineando os objetivos gerais que os esforgos
de marketing procurem alcangar em alinhamento com a visdo da organizacdo, sendo
metas normalmente concentradas em dreas como aumento de vendas, aumento do
envolvimento do publico e otimizacdo da eficiéncia de custos. Para traduzir esses
objetivos gerais em etapas vidveis, sdo definidos objetivos especificos utilizando os

critérios SMART:

“(...) significa: ® Specific. O objetivo é suficientemente detalhado para medir
problemas e oportunidades do mundo real? ¢ Mensuravel. Um atributo
guantitativo ou qualitativo pode ser aplicado para criar uma métrica? e
Acionavel. As informac¢des podem ser usadas para melhorar o desempenho? Se
o0 objetivo ndo mudar o comportamento dos funciondrios para ajuda-los a
melhorar o desempenho, ndo hd muito sentido nisso! e Relevante. As
informagbes podem ser aplicadas ao problema especifico enfrentado pelo
gestor? e Relacionado ao Tempo. As informagdes podem ser restringidas ou

comparadas para diferentes periodos de tempo?” (Chaffey, 2022, p.157).

Os objetivos SMART sdo especificos, mensurdveis, acionaveis, relevantes e

relacionados ao tempo, garantindo que sejam claramente definidos, quantificaveis,
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acionaveis, relevantes para as necessidades da organizacdo e vinculados a prazos
especificos. Ao aderir a estrutura SMART, é possivel estabelecer metas e métricas
precisas que facilitam o acompanhamento e avaliacdo eficaz do desempenho, quando
identificados indicadores-chave de desempenho (KPI) para monitorizar o progresso no
sentido de atingir os objetivos e garantir que os esforcos permanecem alinhados com os
objetivos estratégicos (p.157). Esses KPIs servem como fatores criticos de sucesso,
fornecendo insights sobre os impulsionadores de desempenho e informando os
processos de tomada de decisao. Ao empregar objetivos SMART e alavancar KPls
relevantes, as organizagdes podem manter o foco, acompanhar o progresso e tomar
medidas proativas para permanecerem no caminho certo para alcangar os seus

objetivos de marketing (Chaffey, 2022, p.156).
3.2 Atividades desenvolvidas durante o estagio

Apds a apresentacdo da empresa Grupo Invictus (Convitaobjecto Lda) com
caracteristicas e dimensGes da empresa, analises micro e macroambiental, pretende-se
nesta parte do capitulo descrever as atividades desenvolvidas, as funcdes, objetivos e
asresponsabilidades que o autor teve que podem ser ilustradas com algumas produgdes
em Portfolio (Apéndice 2). Ao longo do estagio curricular no Grupo Invictus, com a
duracdo de seis meses, o autor desenvolveu atividades no departamento de marketing,
0 que exigiu a utilizacdo de programas e técnicas especificas do exercicio das fungdes.
Apesar de possuir previamente alguns conhecimentos de marketing com o técnico em
producao de dudio e video, a licenciatura e através de disciplinas como Marketing
politico no mestrado, esta foi a oportunidade para colocar a teoria estudada em pratica,
tendo aprendido e desenvolvido conceitos e praticas sobre diversas técnicas,
ferramentas e amplas aplicabilidades digitais emergentes, isto é, um vasto conjunto de
atividades que foram conhecidas e aprofundadas com a fun¢do do estdgio como
designer da comunicacao em Portugal pelo Grupo Invictus. Para a realizacao das
atividades descritas neste capitulo, foi sempre tida em consideracdo a importancia do
relacionamento com a inclusdao e a responsabilidade social quando em atuagao de
fungdes, elucidadas em particular no capitulo tedrico e pretendidas ao longo de todo o

trabalho. Destaco também a importancia de ndo expor dados econdémicos ou
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estratégicos do Grupo Invictus mais detalhados, sendo aqueles que ja foram publicados
online, nomeadamente, nomes de clientes e alguns dados e valores especificos pela sua
sensibilidade que o autor deste relatério ndo considerou relevante expor neste

relatério.

3.30bjetivos e responsabilidades

Com base no perfil do candidato e nas principais funcdes desempenhadas, os
principais objetivos e responsabilidades do Estagidario em Design da comunicagao
abrange um conjunto de tarefas que visam potenciar as competéncias e conhecimentos
do individuo do design grafico e do marketing digital. O candidato que o Grupo Invictus
integrou no seu ambiente de trabalho para complementar os estudos académicos em
um estagio curricular, tinha como objetivo a producdo de conteldos no Departamento
de Marketing. O autor deste relatdrio, que integrou o Grupo Invictus, ficou responsavel
pela criacdo e desenvolvimento de conteldo grafico para diversas plataformas digitais,
incluindo redes sociais e sites. Adicionalmente, o candidato contribuiu na criagdo de
materiais graficos para fins de merchandising e apoiando o departamento de Marketing
na implementacdo de estratégias de comunicagcdo. Mostrando proficiéncia nos
softwares Adobe Creative Cloud, além de conhecimento em ferramentas de material
grafico, fotografia, audiovisual e edicdo de imagens e videos, o candidato teve papel
fundamental na concecdo de layouts para média impressa e médias sociais, garantindo
conteudo visualmente criativo, buscando ser atraente e envolvente. Além disso, foi
demonstrado a experiéncia técnica em areas como motion graphics, UlI/UX design,
melhorando a capacidade de lidar com projetos simultaneos e contribuir de forma eficaz

para as iniciativas de comunicacdo no marketing digital da organizacao.
3.4Tarefas realizadas

Este capitulo oferece uma visdo das tarefas desempenhadas no Grupo Invictus,
com foco em cronogramas, atividades, tarefas e producdes realizadas durante o estdgio.
Ao examinar as operacOes cotidianas e as iniciativas estratégicas da empresa,
compreende-se melhor a dinamica de trabalho. Exploramos também os produtos

desenvolvidos, destacando o ambiente colaborativo dentro da empresa. Esta analise
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oferece informacgGes valiosas sobre o sucesso do Grupo Invictus no setor imobilidrio e

gue podem ser ilustradas com algumas produgdes em Portfolio (Apéndice 2).

Quantidade de produtos realizados analisados por data

Data Versoes entregues de produtos
Jan—fev. 2024 | 140

Mar. 2024 213

Abr. 2024 92

Tabela 3 — design realizados analisados durante o estagio (Elaborado pelo autor).

O estagio dura 6 meses em modelo part-time (para poder conciliar com os

estudos e um trabalho full-time) e s3o analisadas as atividades entre 15 de janeiro a 19

de abril, embora ainda ndo tenha sido concluido o estagio, o relatério analisa a producao

dentro do periodo mencionado.

Atividades realizadas durante o estagio até 19-04-2024

Atividade Produto Contagem de produto
Reunido Workshop 1
Reunido Total 1
Redes sociais Banner 26
Cartao de visita digital 17
Copywriting 3
Cronograma 1
Estudo de mercado 1
Instagram post 14
Instagram reels 7
Instagram story 47
Logo 100
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Redes sociais Total 216
Mail marketing Post dia de aniversario 1
Mail marketing Total 1
Branding Cartao de visita 174
Flyer 4
Identificador 14
Logo 7
Manual de Identidade 11
Placa de vendas 17
Branding Total 227
Total 445

Tabela 4 — atividades realizadas no estagio até 19/04/2024 (Elaborado pelo autor).

As principais tarefas realizadas durante o estdgio curricular no Grupo Invictus
incluem brainstorming, elaboracdo de identidades visuais e producdo de conteudo para
redes sociais. Essas atividades geram uma variedade de produtos, como cartées de
visita, banners, conteldo escrito, estudos de mercado, folhetos, identificadores,
postagens no Instagram, reels, stories, logotipos, manuais de identidade, cartazes de

vendas e workshop.

Grafico 1 — produtos por atividades produzidos até 19/04/2024 (elaborado pelo autor).
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No Grafico 1 acima, vemos que dos contetudos produzidos no Grupo Invictus, os
cartoes de visita destacam-se como a base dos seus esforcos de branding,
representando quase 40% de toda a producao. Embora a empresa esteja envolvida em
uma ampla gama de tarefas, incluindo brainstorming, design de identidade visual e
gerenciamento de redes sociais, é o cartdo de visita que surge como a ferramenta mais
importante para estabelecer e nutrir relacionamentos profissionais através do impacto
presencial. Mostrando um foco estratégico fundamental na conexdo emocional com a
marca através de recursos offline, contudo para maximizar as taxas de mensuramento,
é preciso cada vez mais aproveitar mecanismos de resposta offline, estratégias de URL,
permitindo que as empresas direcionem potenciais clientes para conteddo online

relevante e mecam a eficacia da campanha com precisao (Chaffey, 2022, p.451-452).

A analise indica que pelo menos cerca de 22,7% da producdo realizada que foi
analisada contém alguma estratégia no multibranding com Slogan, QR Code e hashtag
gue podem facilitar o mensuramento da eficiéncia das campanhas offlines e online.
Embora seja necessario que a empresa se disponha a investir em tais instrumentos de
monitoramento, para conseguir gerir os acessos advindos de cada QR de plataformas
especificas. Por exemplo, o QR Code Generator da Bitly fornece uma versao em que é

possivel mensurar o impacto de campanhas que utilizaram a estratégia multimarca.

Quantidade de produtos digitais e impressos realizados e estratégias de impacto

Canal (blank) slogan QR hashtag Total
Digital 197 25 2 224
Impresso 146 36 38 220
Presencial 1 1
Total 344 61 38 2 445

Tabela 5 — produtos digitais e impressos produzidos até 19/04/2024 (Elaborado pelo autor).

Embora o Grupo Invictus se dedique a muitas outras tarefas de producgdo de

conteldo que visam aumentar a sua visibilidade e envolvimento, é a producgdo
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estratégica e distribuicdo de cartGes de visita que destacam o seu compromisso no setor
imobilidrio. Algumas das producgdes relatadas estdo como portfolio produzidas pelo

autor (Apéndice 2).

3.5Atividades complementares

Conforme observado anteriormente, o foco principal do estagio no Grupo
Invictus teve como principal tarefa a identidade visual na criacdo de conteldos. O autor
do relatério participou predominantemente em atividades de branding, seguido de
redes sociais no departamento de marketing, contribuindo significativamente para o
desenvolvimento e manutencdo da imagem de marca da empresa, com estratégia de

multi branding.

Atividades realizadas durante o estagio até 19-04-2024
Atividade Contagem de atividades realizadas
Branding 227

Redes sociais 216

Workshop 1

Mail marketing 1

Total 445

Tabela 6 - Atividades complementares realizadas (Elaborado pelo autor).

Como atividades complementares, destacam-se a participacdo em sessoes de
brainstorming durante as reunides e a organizacdo de workshops de formacdo para os
colaboradores. Além disso, o autor dedicou-se a producdao de conteldo para terceiros
na pagina do Instagram do departamento de remodelagdes do Grupo Invictus, o que
envolveu a realizacdo de estudos de mercado, elaboragcdao de elementos de identidade
visual e criacdo de posts, reels e stories que foram utilizados como referéncia para dar

seguimento ao plano de comunicac¢dao do Grupo Invictus Remodelagdes.
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4 Comunicac¢ao do Grupo Invictus no Instagram

Para conseguir analisar a comunicacdo da empresa nas redes sociais, o estudo
de caso pode ser considerado um método para obter informacgdes sobre as estratégias
de comunicacdo através das mensagens publicadas e também estudar os conceitos
trabalhados no estagio curricular de modo mais pratico. As plataformas de média social
sdo cruciais para envolver o publico e moldar aimagem da marca, tal como as atividades
de design da comunicagdo através do desenvolvimento de branding das marcas dos
consultores imobilidrios sao fundamentais para o negdcio. Ao compreender o que uma
empresa comunica nas redes sociais, os investigadores podem avaliar os seus valores,
esforcos de branding e taticas de envolvimento do publico. Esta analise oferece insights
para otimizar a comunicacdo digital, melhorar a percecdo da marca e fortalecer as

conexdes com o publico-alvo.

O Estudo de Caso como estratégia de pesquisa é usado em muitas situagoes,
como na politica, administracdo publica, sociologia, estudos organizacionais e
gerenciais, pesquisa de planeamento regional e municipal, supervisao de dissertacdes e

teses nas ciéncia sociais (YIN, Robert K., 2015. p.19).

A metodologia de estudo de caso oferece varios pontos fortes que aumentam a
profundidade e a amplitude da compreensdo de fendmenos complexos. Esta
abordagem sistematica permite aos investigadores extrair insights significativos através
daidentificagdo de temas, assuntos e padrdes em mensagens de comunicagao ou dados
textuais. Ao examinar o contelddo de documentos, discursos, entrevistas ou outras
formas de comunicacdo, os investigadores podem descobrir insights ocultos, identificar
temas recorrentes e detetar padrdes que podem nao ser aparentes através de outros

métodos de investigacao.

Segundo Robert Yin (2015), o estudo de caso é uma estratégia de pesquisa
importante nas ciéncias sociais e outras dreas, uma estratégia que tem uma forma de
investigar um determinado tépico, seguindo procedimentos especificados de analise
seja o estudo de caso Unico e/ou de multiplos casos com um levantamento, por

exemplo. Diferencia-se de outras estratégias de pesquisa. A técnica basica é considerar
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todas as estratégias de uma maneira pluralista, onde cabe ao pesquisador estabelecer

o procedimento de acordo com uma determinada situagdo (p.35).

O estudo de caso apresente limitacdes, tais como o potencial para interpretacao
subjetiva, o gerenciamento do tempo e recursos da analise de dados e a necessidade de
consideracdo cuidadosa de questdes éticas. Existem alguns preconceitos tradicionais em
relagdo a estratégia de estudo de caso, onde talvez a maior preocupag¢do sejam
consideracdes a respeito do rigor da pesquisa “Talvez a maior preocupacao seja a falta
de rigor da pesquisa de estudo de caso. Por muitas vezes, o pesquisador de estudo de
caso foi negligente e permitiu que se aceitassem evidéncias equivocadas ou visdes
tendenciosas para influenciar o significado das descobertas e das conclusGes” (YIN,

Robert K., 2015. p.29).

Os beneficios da analise de contelddo no enriquecimento da nossa compreensao
de fendmenos complexos dentro de projetos de estudo de caso tornam-na uma
ferramenta indispensavel para investigadores que procuram obter insights a partir de
mensagens de comunicacdo. Esta ampla perspetiva do estudo de caso, aliada a
flexibilidade da analise de conteudo no desenho da investigacdo e nas abordagens de
recolha de dados, capacita os investigadores a conduzir investigacdes personalizadas e

adaptadas que se alinhem com os objetivos e contexto da investigacao.

A Andlise de conteiudo ¢é historicamente considerada uma ferramenta
fundamental para a andlise da comunicagdao. Ela testemunhou tanto a expansdao
guantitativa como a diversificacdo qualitativa nos estudos empiricos. Esta evolucdao
abrange técnicas que se enquadram no amplo guarda-chuva da analise de conteldo,
levantando questdes criticas sobre a sua aplicacdo para além dos seus dominios

tradicionais e a sua interligacdo com disciplinas vizinhas.

A trajetdria histdrica da analise de conteddo remonta a praticas antigas como a
hermenéutica, destacando o cardter interpretativo inerente a andlise de textos e
mensagens. Assim como os estudiosos antigos se empenharam em decifrar significados
ocultos nos textos, a analise de conteddo moderna envolve observacao e interpretacao

meticulosas guiadas por processos técnicos de validacdo. Esta postura interpretativa
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permeia varias dimensdes da analise de conteldo, quer envolva a analise da retdrica na
propaganda, a dissecacdo de enunciados légicos ou o discernimento de objetivos
subjacentes incorporados na comunicacgdo. A atitude interpretativa existe na andlise de
conteldos, sustentada por processos técnicos de validacdo. Podem analisar a retérica,
como na propaganda, a légica pela analise das regras de enunciac¢do, ou pelos objetivos

(Bardin, L., 1977. p.20).

Durante o século XX testemunha-se um aumento no rigor cientifico na andlise de
conteludo, particularmente exemplificado pelos esfor¢cos académicos na Escola de
Jornalismo de Columbia, nos Estados Unidos. Este rigor cientifico enfatizou a
importancia da medicdo, com foco principal na andlise de materiais jornalisticos.
Notavelmente, a metodologia de andlise de conteldo ganhou destaque em meados da
década de 1920 através de estudos como o exame de H. Lasswell das técnicas de
propaganda durante a Primeira Guerra Mundial, marcando um momento crucial no seu

desenvolvimento histdrico.

Assim como a sociologia apds Durkheim, a psicologia distancia-se do seu objeto
de estudo e tem-se o nascimento da analise (p.21), com uma analise de conteudo
exigente tanto quanto na linguistica. Entretanto, a linguistica e a analise de conteldos
seguem caminhos opostos, uma trabalha na linguagem e outra trabalha pela linguagem.
Depois de Saussure, com estudos de fonologia e analise distributiva, a linguistica torna-

se funcional e estrutural. (Bardin, L., 1977. p.22)

A categorizacdo sistematica das regras e um interesse crescente pela simbologia
politica caracterizaram as décadas de 1940 e 1950. Notavelmente, estudiosos como E.
Berelson e P. Lazarsfeld desempenharam papéis fundamentais na definicdo da analise
de conteudo como uma técnica investigativa destinada a fornecer descri¢gdes objetivas,
sistematicas e quantitativas do conteiddo manifesto da comunicacdo. No entanto,
apesar da sua forga inicial, a era do pds-guerra testemunhou um declinio do interesse
governamental na andlise de contelido, levando os académicos a lidar com as limitacdes
inerentes a disciplina. Sobretudo no pds-guerra, com o desinteresse do governo, o

proprio Berelson desencanta-se com as limitacdes da técnica. A andlise de conteldo
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progrediu enquanto uma codificacdo rigorosa quantitativa, com a expansdo das

aplica¢des da técnica a disciplinas muito diversificadas. (Bardin, L., 1977. p.28)

O advento dos computadores na década de 1960 inaugurou uma nova era para a
analise de conteudo, revolucionando o estudo da comunicac¢do ndo-verbal e desafiando
os paradigmas linguisticos tradicionais. Embora os computadores tenham facilitado as
analises quantitativas ao permitir contagens de frequéncia, também colocaram desafios
relacionados com a ponderacao, distribuicdo de unidades de registo e reconciliacdo da
dicotomia entre andlises quantitativas e qualitativas. Apesar destes desafios, os esforgos
concentraram-se na atualizagao de dicionarios, na criagao de tabelas de referéncia e na
elaboracdo de procedimentos de analise automatizados, sublinhando a adaptabilidade
da disciplina aos avancos tecnolégicos emergentes, como indica Bardin (1977), uma
“parte importante dos esforcos de codificacdo concentra-se na atualizacdo de
dicionarios, criacdo de quadros capazes de referenciar e avaliar unidades do texto em

categorias ou subcategorias” (p.29).

4.1 Analise do branding nas redes sociais: constru¢ao de uma tabela

Para a analise de conteudo das redes sociais, foi entdo classificada, categorizada
e criada uma tabela de codificacdo adaptada para analise qualitativa de conteudo,
projetada especificamente para analisar componentes verbais e ndo-verbais, bem como
o discurso da marca, em varias dimensdes dentro do contelddo nas redes sociais do
Grupo Invictus. Inspirando-se na estrutura de analise de conteudo de Bardin (1977), esta
tabela de codificacdo serve como uma ferramenta estruturada para examinar diferentes
unidades do conteudo divulgado pelo Grupo Invictus nas suas plataformas de rede
social. Através da aplicagdo sistematica desta tabela de codificacdo, a andlise pode
decifrar os elementos visuais, os valores dos conteudos verbais, objetivos estratégicos,
impactos mensurdveis e iniciativas de responsabilidade social incorporadas na
comunicagao digital do Grupo Invictus. A andlise dos elementos presentes, com base na
fundamentacdo tedrica, serd essencial para compreender o que comunica o Grupo

Invictus.
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Elementos de classificagdo para analise do branding nas redes sociais

(fundamentagdo tedrica)

Aspetos Visuais

Na analise do branding sdo considerados elementos visuais estratégicos como “um simbolo
(nome, logotipo, simbolos, slogans e também qualquer representacdo fisica: embalagem,
apresentac¢do); um produto (atributos do produto, qualidade, usos e usuarios); uma
organizagao (inovacdo, visdo, cultura empresarial, iniciativas de responsabilidade social); uma
comunicacdo (publicidade, posicionamento, endosso de celebridades, promocdo, influéncia
de pares); um cenario e experiéncia de servigco (ambiente de servico, site, atmosfera, feedback
do consumidor sobre experiéncias, reputacdo)” (Pareek e Harrison, 2020 cit. in: Chaffey, 2022,

p.197).

Valores dos conteudos verbais

Elementos com valores presentes no branding, como conteddos verbais e ndo verbais
constata-se que “H4 uma série de elementos da marca a considerar: dominio da marca —
principais mercados-alvo, onde a marca compete; heranca da marca — os antecedentes e a
cultura da marca; valores da marca — as caracteristicas principais, por ex. preco, qualidade,
desempenho; ativos da marca — nomes distintivos, simbolos, imagens; personalidade da
marca — o carater da marca; reflexdo da marca — como o cliente se percebe ao comprar a

marca” (Chaffey, D. e Ellis-Chadwick F., 2022, p. 193).

Aspeto Estratégico da Campanha

Considerando os aspetos estratégicos dos objetivos SMART para analisar as campanhas onde
ha cinco elementos: “O Specific, onde o objetivo é suficientemente detalhado para medir
problemas e oportunidades do mundo real?; O Mensuravel, um atributo quantitativo ou
gualitativo pode ser aplicado para criar uma métrica?; O acionavel, onde as informacdes
podem ser usadas para melhorar o desempenho? Se o objetivo ndo mudar o comportamento
dos funcionarios para ajuda-los a melhorar o desempenho, ndo ha muito sentido nisso!; O
Relevante, as informagdes podem ser aplicadas ao problema especifico enfrentado pelo
gestor? E o relacionado ao Tempo, onde as informag¢des podem ser restringidas ou

comparadas para diferentes periodos de tempo?” (Chaffey, 2022, p.157).

Aspetos Mensurdveis e de Impacto
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Aspeto mensuraveis e de impacto sdo relevantes para analisar as campanhas, segundo
Chaffey (2022), analisar e monitorar as conversas sobre marcas em redes sociais e blogs
tornou-se igualmente importante no gerenciamento da reputagdo da marca online, com a
proliferacdo de plataformas digitais, as empresas precisam de ficar atentas ao que estd sendo
dito sobre sua marca online (Chaffey, 2022, p.116). Para superar essas limita¢cdes e maximizar
as taxas de resposta, é preciso cada vez mais aproveitar e mensurar com mecanismos de
resposta offline, como respostas web e estratégias de URL, permitindo que as empresas
direcionem potenciais clientes para conteddo online relevante e megam a eficdcia da

campanha com precisdo (Chaffey, 2022, p.451-452).

Aspeto Responsabilidade Social

Aspetos como a responsabilidade social sdo cada vez mais relevantes para a construgao da
reputacdo da marca ao longo da campanha, e a inclusdo social estd a acontecer ndo apenas
online, mas também offline (Kotler, 2017, p.10). O conceito de cidades inclusivas argumenta
gue quando as cidades acolhem minorias que muitas vezes sao deixadas para tras e lhes dao
um sentimento de aceitacdo, isso sé ira beneficiar as cidades. A inclusdo social também pode
manifestar-se sob a forma de comércio justo, diversidade de emprego e empoderamento das
mulheres. Estas praticas abrangem diferencas humanas em termos de género, étnico-racial e
status socio-econdmico (Kotler, 2017, p.10). A sustentabilidade, que desempenha um papel
crucial de branding e storytelling para a reputacdo e inovac¢do da marca nas diferentes
industrias, é sublinhada pelos papéis das empresas que podem ser consideradas como

Inovadoras, Investidoras e Propagadoras (Kotler, 2015, p.156).

Tabela 7 — andlise do branding nas redes sociais (fundamentagao): Elaborado pelo autor.

Partindo das unidades de classificagdo baseadas na fundamentagdo tedrica,
foram separadas em categorias os elementos das publicacdes nas redes sociais a serem

analisados, sendo codificadas as perguntas para cada publicacdo da seguinte forma:

Tabela de andlise do branding nas redes sociais (perguntas)

Classificacdo | Cdédigo Categorizacao e perguntas
Aspetos AVL Simbolo: Nome, logotipo, slogan, representacao fisica
visuais (embalagem, apresentacdo)
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(AV1.1) “Mostra Nome?”

(AV1.2) “Mostra Logotipo?”

(AV1.3) “Mostra Slogan?”

(AV1.4) “Mostra Foto/representacdo do produto ou servigo?”

AV2

Produto-servico: Atributos, qualidade, usos, usuarios

(AV2.1) “Mostra caracteristicas do Produto-servico?”

(AV2.2) “Mostra qualidade ou adjetivos sobre p/s?”

(AV2.3) “Mostra Utilidades?”

(AV2.4) “Mostra clientes?”

AV3

Organizacdo: Inovacado, visdo, cultura empresarial, iniciativas de
responsabilidade social

(AV3.1) “Mostra diferenciacdo do produto ou servico com
multibranding?”

(AV3.2) “Mostra como Visdo empresa inovadora?”

(AV3.3) “Mostra Cultura organizacional?”

(AV3.4) “Mostra Responsabilidade social?”

Av4

Comunicacao: Publicidade, posicionamento, endosso de
celebridades, promocgao, influéncia de pares

(AV4.1) “Mostra Publicidade da marca?”

(AV4.2) “Mostra Posicionamento da empresa?”

(AV4.3) “Mostra celebridades ou personalidades/ embaixadores
da marca?”’

(AV4.4) “Mostra Promocdo dos produtos e servicos?”

(AV4.5) “Mostra Intencdo influenciadora na mensagem?”

AV5

Configuracdo e experiéncia do servico: ambiente de servico, site,
atmosfera, feedback do consumidor, reputagdo

(AV5.1) “Mostra Ambiente do produto ou servigo (int. ou
ambiente virtual)?”

(AV5.2) “Mostra Localizacdo (mapa ou morada)?”

(AV5.3) “Mostra Atmosfera (ext.)?”
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(AV5.4) “Mostra Feedback ou como dar feedback para o
utilizador?”

(AV5.5) “Mostra Reputagdo da empresa?”

Dominio da marca: principais mercados-alvo, cenario competitivo

(VALL.1) “Post tem Principal mercado-alvo (contextualiza o
VALl mercado e clientes?)”

(VAL1.2) “Post tem Cenario competitivo (Demonstra competir ou
ter concorréncia)?”

Heranca da marca: histdrico, cultura

VAL2 | (VAL2.1) “Post tem Histérico da marca?”

(VAL2.2) “Post tem Cultura da empresa?”

Valores da marca: caracteristicas (preco, qualidade, desempenho)

VAL3 | (VAL3.1) “Post tem Pregos?”

(VAL3.2) “Post tem Desempenho do produto ou servi¢o?”

Conteudo
verbal Ativos da marca: nomes, simbolos e imagens distintos

(VAL4.1) “Post tem outros simbolos além da marca?”

VAL4 | (VAL4.2) “Imagem?”

(VALA4.3) “Video?”

(VAL4.4) "Reels?"

Personalidade da marca: carater da marca

VALS (VALS) “Caracterizagdo da marca (Post tem representagdao com

Personagem ou representante da marca)?”

Reflexdo da Marca: Como os clientes se percebem ao comprar a
marca

VAL6
(VALG) “Post tem reflexao do cliente sobre o servigo ou produto
da marca”

Especifico: Objetivos detalhados o suficiente para medir
STR1 problemas e oportunidades do mundo real

Aspetos

. . (STR1) “Transmite mensagem objetivamente?”
estratégicos

Mensuravel: atributos quantitativos ou qualitativos aplicados

STR2 - s
para criagdo de métricas
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(STR2) “Transmite dados ou informac¢Ges mensuraveis?”

Acionavel: informacgGes usadas para melhorar o desempenho

STR3 (STR3) “Possui alguma ferramenta de dar presenca, preencher
formulario, feedback ou como dar feedback, ou link para
interacdo do utilizador sobre produtos e servigos?”

Relevante: Informacgdes aplicadas a problemas gerenciais
especificos

STR4
(STR4) “Possui informacgdo relevante e coerente com a mensagem
para os produtos e servicos da empresa?”

Relacionado ao Tempo: Informacgdes restritas ou comparadas a

STRS diferentes periodos de tempo
(STR5) “Temporalidade ou datas?”

Monitoramento de conversas da marca em redes sociais e blogs
(M&I1.1) "Quantos comentarios?"
M&I1
n H ‘PII
Mensurar (M&I1.2) "Quantos likes:
impacto (M&I1.3) "Quantas visualizagcbes em Reels?"
Mecanismos de menc¢do de marca em tempo real
M&I2

(M&I2) "A publicagdo utiliza de mecanismos como hashtags?"

Tabela 8 —anadlise do branding nas redes sociais (perguntas): Elaborado pelo autor.
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4.2 Resultados e discussao

Ao analisar as publicacdes do Instagram do Grupo Invictus com o nome de perfil
na rede social nomeado como Grupo Invictus By MaisConsultores (@grupoinvictus_), foi
considerado como periodo analisado entre 15 de janeiro e 19 de abril de 2024, durante
o estagio. A data, o perfil da rede social possuia respectivamente 143 posts 587 followers
672 following. Dos conteudos presentes no perfil sdo analisadas respectivamente 143
publicacdes produzidas até a data analisada com base na categorizacdo de cada uma das
classificacdes fundamentados teoricamente neste relatério, transformadas em
perguntas, para responder a pergunta “O qué o Grupo Invictus (Convitaobjecto LDA)
comunica?” A resposta a esta pergunta passa por atender aos Aspetos visuais, Contelddo
verbal, Responsabilidade social, Aspetos estratégicos e Mensurar o impacto seguindo a
fundamentacao tedrica. A fim de fazer uma analise descritiva estatistica com intervalo
de confianga de 95%, com teste de hipdtese utilizando o Software SPSS para a sequéncia

da andlise estatistica descritiva (Anexo D).
4.2.1 Panorama geral

As respostas as questdes colocadas podem ser consultadas no Anexo D. Para a
pergunta “Mostra Nome?” (AV1.1), 3,50 % das publicacdes ndo possuem nome, 96,50%
possuem nome; “Mostra Logotipo?” (AV1.2), 21% ndo mostra logo, restante 79,0%
mostra logo; para a pergunta “Mostra Slogan?” (AV1.3), 93% ndo mostra slogan,
enquanto apenas 7% possuem slogan, e para a pergunta “Mostra Foto/representagdo
do produto ou servico?” (AV1.4), 42,66% ndo mostra nenhuma representacdo ou foto
do produto ou servico, enquanto 57,34% mostram. Por exemplo, no Anexo E, vemos
que na Figura 5 a publicacdo embora ndo tenha o logotipo, mostra o nome, na Figura 9
vemos uma publicagdo com o slogan enquanto as restantes Figuras do Anexo E ndo o
possuem, sendo que destas somente as Figuras 2 e 4 conseguem representar o servi¢o

ou produto.

Na pergunta “Mostra caracteristicas do Produto-servico?” (AV2.1), 73,43% das
publicagbes ndo mostram as caracteristicas do produto ou servigo, mas 26,57%

mostram; na pergunta “Mostra qualidade ou adjetivos sobre p/s?” (AV2.2), vemos que
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61,54% das publicacdes analisadas ndo possuem qualidades nem adjetivos sobre

produtos e servigos, enquanto 38,46% das publicagdes possuem.

No Grafico 2 abaixo, vemos com a pergunta “Mostra Utilidades?” (AV2.3),
verifica-se que 36,36% ndo, enquanto 63,64% possuem publicacdes do Instagram
mostrando utilidades; e na Ultima pergunta “Mostra clientes?” (AV2.4), verificamos que
83,22% das publica¢des ndo, apenas 16,78% mostram clientes. Por exemplo, no Anexo
E, vemos que na Figura 1 e 2 que os conteddos mostram caracteristicas do produto ou
servico, inclusive na Figura 1, em um reels, verifica-se a utilizacdo de adjetivos para
descrever a qualidade dos servicos e produtos. Sobre as utilidades, ilustram-se nas
Figuras4,5 e 7 com dicas Uteis para consultores imobiliarios, contudo é possivel verificar
guando ndo ha utilidades exemplificados nas Figuras 3 e 6. Na Figura 8, por exemplo,
ilustra-se um conteldo em que é mostrado um cliente e consultor em um depoimento
e, por exemplo, na Figura 2 é ilustrado uma publicacdo de fotos de workshops e reunides

com clientes e consultores.

Grafico 2 - Respostas as perguntas AV2.3, AV3.3 e AV3.4 (elaborado pelo autor).
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Nota: “Mostra utilidades?” (AV2.3), “Mostra Cultura organizacional?” (AV3.3) e “Mostra

Responsabilidade social?”(AV3.4), para amostra completa de 143 posts.

Para a pergunta “Mostra diferenciagdo do produto ou servico com
multibranding?” (AV3.1), 34,27% das publicagdbes ndo mostram a estratégia
multibranding, enquanto o restante, 65,73%, das publicagdes do Instagram do grupo

Invictus possuem a estratégia multibranding nas publicacGes. Por exemplo, na Figura 9
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vemos o exemplo de uma publicacdo em que ndo ha o logotipo do Grupo com outro
logotipo da franquia Mais Consultores, como vemos nas Figuras 8, 7, 6, 4 e 1 (Anexo E).
Na pergunta “Mostra como Visdo empresa inovadora?” (AV3.2), 26,57% ndo
apresentam avisao inovadora da empresa, enquanto 73,43% das publicagdes analisadas
apresentam, verificamos em Anexo E que, por exemplo, nas Figuras 4 e 5 apresentam a
visdoinovadora da empresa, enquanto isso ndo acontece nas publicacdes representadas

nas Figuras 3 e 6.

Seguindo a pergunta “Mostra Cultura empresarial?” (AV3.3), 88,81% ndo
mostram cultura como eventos de Natal, publicagdes de dias das maes, enquanto
apenas 11,19% mostram; para a pergunta “Mostra Responsabilidade social?” (AV3.4),
verificamos que 76,92% ndo mostram, enquanto apenas 23,08% das publicacGes
mostram alguma responsabilidade social, por exemplo com o protagonismo feminino,
inclusdo de pessoas com diferencas étnico-raciais, diferentes nacionalidades e a
acessibilidade quando utilizam de recursos como a legenda de videos para facilitagdo de
conteldo para pessoas com deficiéncia auditiva segundos os dados (Anexo D). No Anexo
E, vemos que na Figura 1 é representado verbalmente, em um reels da Diretora de
Recursos Humanos, a cultura da empresa em um evento de Natal e a atencdo a relacdo
humanizada com os consultores imobilidrios, ao mesmo tempo que na mesma Figura 1,
verifica-se como responsabilidade social quando valoriza-se a representatividade
feminina, inclusive de estrangeiros, adotando legenda no video para acessibilidade para

pessoas com deficiéncia, por exemplo.

No Anexo E, a Figura 2 representa a cultura da empresa, com o registo das
reuniGes, com diversidade de género e idade, a unido e empenho dos staffs da empresa
para a formacao e servico com pluralidade de consultores e clientes. Na Figura 3, por
exemplo, considera-se conter, sim, a cultura da empresa, ao publicar o video registado
em um evento natalicio, mostra a unido de membros da equipa, representando a
jovialidade e o tom descontraido que a empresa possui em sua cultura organizacional.
Nas Figuras 3 e 4 vemos as diversidades étnicas nas representacdes das publicacles e,

assim como a preocupacdo da sustentabilidade dos negdcios dos seus clientes em seu
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marketing de conteldo, é possivel comprovar a responsabilidade social nos contetdos

da empresa no instagram.

Com a pergunta “Mostra Publicidade da marca?” (AV4.1), verificamos que 93,71%
das publicagGes do Grupo Invictus sdo publicidade da marca, e com a pergunta “Mostra
Posicionamento da empresa?” (AV4.2), verifica-se que 81,82% ndo possuem um
posicionamento da marca. “Mostra celebridades ou personalidades/embaixadores da
marca?” (AV4.3), apenas 15,38% mostra alguma representagdo com algum tipo de
celebridade ou personalidade, como embaixadores de marcas. Enquanto na pergunta
“Mostra Promogdo dos produtos e servigos?” (AV4.4), vemos que apenas 65,73% das
publicacdes promovem os produtos e servicos da marca; contanto a pergunta “Mostra
Intencdo influenciadora na mensagem?” (AV4.5), constata-se que 80,42% das
publicacdes verbalmente tentam influenciar com a sua mensagem, como exemplo,
verifica-se o exemplo na Figura 9 . Para ilustrar, as Figuras 3 e 5 (Anexo E) ndo possuem
o logotipo da marca, dessa forma ndo mostra publicidade da marca, por exemplo,
entretanto, na Figura 5, por outro lado, promove um dos servicos da marca com
conteldo de utilidade para consultores, enquanto na Figura 3 ndo vemos, em uma

publicacdo que ndo ha representacdo dessa promocdo de servicos.

No Anexo E, vemos que na Figura 1, considera-se que ha na publicacdo um
posicionamento da marca no que concerne o0s recursos humanos, com a representacao
visual e o discurso do reels tem a propria diretora de recursos humanos como
representante desse staff ou backoffice, como uma espécie de uma das embaixadoras

da marca.

Para a pergunta “Mostra Ambiente do produto ou servico (int. ou ambiente
virtual)?” (AV5.1), verificamos que nas publicacdes do Grupo Invictus, 41,96% nao
mostram algum ambiente do produto ou servigo, mas 58,04% mostram, seja ele interno
ou mesmo um ambiente virtual, no Anexo E, é possivel verificar que as Figuras 1,2 e 3
representam publicacdes do ambiente da organizacdo. Com a pergunta “Mostra
Localizagdo (mapa ou morada)?” (AV5.2), apenas 11,19% mostram alguma localizacgdo,
como uma morada, ou indicacdo em mapa, ilustrado com o exemplo da Figura 6 (Anexo

E), sendo que com a pergunta “Mostra Atmosfera (ext.)?” (AV5.3), apenas 14,69%
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mostram a atmosfera ou ambiente externo do produto ou servico, como na Figura 5,
com a fotografia da cidade das ruas do Porto. Com a pergunta “Mostra Feedback ou
como dar feedback para o utilizador?” (AV5.4), 60,84% ndo possuem e 39,16% possuem
alguma forma de feedback ou instrucdo de como dar feedback para o utilizador, como
nas publicacées em video ilustradas pelas figuras 1 e 8 (Anexo E), e com a pergunta
“Mostra Reputagdao da empresa?” (AV5.5), verifica-se que apenas 20,28% das
publicacdes demonstram alguma forma de reputacdao da empresa. Por exemplo, nas
mesmas figuras 1 e 8, incluindo a Figura 2 (Anexo E), a postura, a gestualidade, a
vestimenta transmite uma representagao de reputagdo da empresa, enquanto na Figura
3 e 6 temos uma representacdo de publicacdes mais discontraidas, informais, que nao

transmitem reputagao.

Na pergunta “Post tem Principal mercado-alvo (contextualiza o mercado e
clientes?)” (VAL1.1), verificamos que 79,72% das publicacdes do Grupo Invictus
contextualizam o mercado imobilidrio e clientes, e verificamos com a pergunta “Post
tem Cenario competitivo (Demonstra competir ou ter concorréncia)?” (VAL1.2), 76,22%
demonstram competitividade no mercado. Vemos nos exemplos que a Figura 6 e 7
(Anexo E), possui representacdo do conteudo textual que representa uma
contextualizacdo ao setor imobilario, o mercado-alvo e igualmente a competitividade

desse mercado.

Para a pergunta “Post tem Historico da marca?” (VAL2.1), verificamos que 98,60%
das publicagdes do Grupo Invictus ndo possuem nenhum histérico da marca, e com a
pergunta “Post tem Cultura da empresa?” (VAL2.2), verificamos que 61,54% ndo
possuem, enquanto 38,46% apresentam a cultura organizacional, como podemos ver a
celebracdo de datas comemorativas como o ano novo, dia da mulher e religiosos, como
vemos com a publicacdo do natal. Por exemplo, na Figura 1 (Anexo E) verifica-se um
exemplo de publicagdo sem o histérico da marca, contudo a diretora de recursos
humanos trouxe em seu discurso muito da cultura organizacional da empresa, ao relatar

o servico cuidadoso que a empresa tem com os consultores de maneira humanizada.

Com a pergunta “Post tem Pregos?” (VAL3.1), verificamos que nas publica¢cdes do

Grupo Invictus 9,8% apenas possuem alguma informacao relativamente a precos de
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produtos e servicos, como mencdo de gratuidade, inclusive, e “Post tem Desempenho
do produto ou servigo?” (VAL3.2), 74,8% possuem alguma informacao relativamente ao
desempenho do produto ou servico. Verifica-se na Figura 9 (Anexo E) que ha a mencgdo
de que a empresa garante comissao total e flexibilidade aos consultores, dessa forma é
considerado que a publicacdo possui precos relativamente ao valor pago aos
consultores, tal como menciona o desempenho do produto ou servico ao dizer que

oferecem as melhores formacgdes do setor.

Para a pergunta “Post tem outros simbolos além da marca?” (VAL4.1), verificamos
que 67,13% publicacées do Grupo Invictus no Instagram possuem, como vemos nas
Figuras 8,7, 6,4 e 1 (Anexo E), onde o logotipo do Grupo Invictus aparece, assim como
outro simbolo, nomeadamente, outro logotipo da franquia Mais Consultores aparece.
Por exemplo, na Figura 9 (Anexo E) vemos o exemplo de uma publicacdo em que n3do ha
outros simbolos além da marca. Com as perguntas “Imagem” (VAL4.2) verifica-se que
76,22% das publicagbes contém imagem, para “Video” (VAL4.3) 7,69% das publica¢des
contém video e com a pergunta sobre “Reels” (VAL4.4) verifica-se que 17,48% das

publicacdes no Instagram sao reels.

Gréafico 3 - Respostas as perguntas VAL2.1, VALS e VALG6 (elaborado pelo autor).
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Nota: “Post tem Histdrico da marca? ” (VAL2.1), “Caracterizagdo da marca (Post tem

representagdo com Personagem ou representante da marca)?” (VAL5) e“Post tem reflexdo do cliente

sobre o servico ou produto da marca” (VAL6), de segunda amostra com 39 posts e com mais interagdes.
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Na pergunta “Caracterizagdo da marca (Post tem representagdo com
Personagem ou representante da marca)?” (VALS), verificamos que nas publica¢bes do
Grupo Invictus 56,64% nao tem representacao com Personagem ou representante da
marca, enquanto 43,36% possuem. Ao analisar o Grafico 3, em contrapartida, percebe-
se que nas publicagdes com mais interacdes possui maior representacao com
representantes ou personagens nos conteddos e obtiveram melhor alcance. Por
exemplo, nas Figuras 1 e 2 (Anexo E) é possivel verificar que ha nas publicacbes uma
representacdo da marca, como também é representado na ilustracio com a
personagem da Figura 5 (Anexo E). Todavia, ndo encontra-se, por exemplo,

respresenta¢do da marca na Figura 6 (Anexo E).

Para a pergunta “Post tem reflexdo do cliente sobre o servico ou produto da
marca” (VALG), verificamos que nas publicacdes do Grupo Invictus 93,01% ndo possuem
alguma reflexdao do cliente sobre o servico ou produto da marca, sendo apenas 6,99%
das publicages que assim o tém. llustra-se com a Figura 8 (Anexo E), o testemunho de

um consultor e também cliente dos servigos e produtos do Grupo invictus.

Grafico 4 - Respostas as perguntas STR3, STR4 e STR5 (elaborado pelo autor).
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Nota: “Possui alguma ferramenta de dar presenca, preencher formulario, feedback ou como dar
feedback, ou link para interagdo do utilizador sobre produtos e servicos?” (STR3), “Possui informacdo
relevante e coerente com a mensagem para os produtos e servicos da empresa?” (STR4) e

“Temporalidade ou datas?” (STR5). para a amostra completa de 143 posts.
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Com a pergunta “Transmite mensagem objetivamente?” (STR1), verificamos que
nas publicagdes do Grupo Invictus 11,89% ndo possuem mensagem objetiva, mas
88,11% possuem. Para a pergunta “Transmite dados ou informagGes mensuraveis?”
(STR2), verificamos que nas publicagdes 80,42% delas ndo transmitem dados ou
informagdes mensurdveis, enquanto apenas 19,58% possuem algum dado mensuravel.
Para a pergunta “Possui alguma ferramenta de dar presenca, preencher formulario,
feedback ou como dar feedback, ou link para interacdo do utilizador sobre produtos e
servigos?” (STR3), verificamos que nas publicagdes 27,97% nao possuem, mas 72,03%
possuem alguma ferramenta de dar presencga, preencher formuldrio, feedback ou como

dar feedback, ou link para interacdo do utilizador sobre produtos e servicos.

Por exemplo, verifica-se que na Figura 6 (Anexo E) ilustra uma publicacdo que ndao
possui mensagem objetiva e ndo transmite dados ou informacdes mensuraveis.
Entretanto, vemos que na Figura 4 (Anexo E), é ilustrado um exemplo de publicacdo que
direciona o utilizador para o link, que tera como interagir com os conteudos do blog e

também mensurar o alcance das publicacdes.

Para a pergunta “Possui informagdo relevante e coerente com a mensagem para
os produtos e servigos da empresa?” (STR4), verificamos que nas publicagdes 11,19%
ndo possui informagdo relevante e coerente com a mensagem para os produtos e
servigos da empresa, enquanto 88,81% possuem. Como vemos no Grafico 4, contudo,
para a pergunta “Temporalidade ou datas?” (STR5), verificamos que 80,42% ndo
possuem temporalidade ou datas nas publicagdes, enquanto 19,58% possuem alguma
temporalidade ou data nas publicacdes da empresa segundo dados (Anexo D). Para
ilustrar, verifica-se que na Figura 6 (Anexo E) ilustra uma publicacdo que ndo possui
informacdo relevante e coerente com a mensagem para os produtos e servigos da
empresa, contudo, vemos na mesma Figura 6 (Anexo E), a marca de temporalidade ao
utilizar o advérbio “hoje” que direciona o cliente para uma leitura datada ou imediatista,
gue marcam alguns dos conteudos das publicacdes divulgadas pelo Grupo Invictus no

Instagram.
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4.2.2 Analisando a comunicagao no Instagram do Grupo Invictus

Segundo os dados no Anexo D, na pergunta AV2.3, 63,6% das publica¢Oes
possuem utilidades pertencentes aos fundamentos do marketing de contelido enquanto
estratégia principal da maioria das publica¢des. Contudo, se 93,7% das publica¢Ges sdo
publicidades da marca (conforme respostas a pergunta AV4.1), apenas 18,2% indicam
uma promoc¢do dos produtos e servicos da empresa (conforme pergunta AV4.2),
necessitando de maior representacao visual dos produtos e servicos. Segundo AV3.1,
também indica que 66,7% das publicacdes utilizam a estratégia multibranding com
outras marcas, indicando um posicionamento econémico de escala, que, de acordo com
Grinhagen et al (2022), a estratégia multimarca utiliza design modular, permitindo

economias de escala e escopo (p.274).

Enquanto a pergunta AV3.4 indica que somente 23,1% de todas as publicagbes
do Instagram possuem alguma responsabilidade social, o que pode ser um aspeto
negativo para a empresa, necessitando de melhor posicionamento estratégico. Isto no
geral dos 143 posts. Todavia, as publicacdes que tiveram maior popularidade e alcance
nas redes socias da empresa mostraram maior representacao de responsabilidade

social, quando analisamos o Grafico 5, a seguir:

Grafico 5 - Respostas as perguntas AV2.3, AV3.3 e AV3.4 (elaborado pelo autor).
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Nota: “Mostra utilidades?” (AV2.3), “Mostra Cultura organizacional?” (AV3.3) e “Mostra

Responsabilidade social?”(AV3.4), para segunda amostra de 39 posts com mais interagdes.
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Na analise, vemos que as publicagdes com maior sucesso possuem maior grau de
responsabilidade social, tendo maior interacdo pelos utilizadores da rede social, indo ao
encontro de Kotler que sugere que uma empresa pode beneficiar em ser propagadora
de praticas como promover a inclusao, empoderamento e diversidade. A empresa pode
difundir os valores da sustentabilidade e responsabilidade social e amplificar o seu
impacto da empresa na sociedade, nutrindo uma cultura de responsabilidade,
promovendo parcerias com empresas inovadoras e potenciais investidores (Philip

Kotler, 2015, p.159).

Ao analisar a média dos likes em publicagdes, comentdrios e views nas
publicacdes da empresa, verifica-se com um intervalo de confianca de 95% que no
Instagram a empresa possui uma média maior que dezoito likes por publicacdo,
especificamente 18,32 (coeficiente t=-9,803). Ao considerar a analisar a amostra dos
posts com maior interagdo, que possuem uma média maior que vinte e cinco likes,
especificamente 25,7436 (coeficiente t=0,538), verificamos também que a média de
comentarios entre as publicagées mais populares é de especificamente 2,8974
comentarios (coeficiente t=5,277), com intervalo de confianca de 95%, é possivel
afirmar que a média dos comentdrios de publicacdes com mais popularidade possuem

entre 1 a 3 comentarios.

Nesses posts com maior interacdo, verifica-se que a média de visualizacGes
(sobretudo dos Reels) na rede social dos posts mais populares é de especificamente
546,8824 views (coeficiente t=5,530), com intervalo de confianca de 95%, é possivel
afirmar que as visualizacdes dos conteddos com mais popularidade possuem entre
336,60 a 755,15 visualizagGes. Portanto, demonstra-se que publicar Reels pode ser uma

estratégia interessante para conseguir ter maior alcance nas redes sociais.

Na analise, vemos que nas publicacdes com maior sucesso ha um aumento em
relacdo ao geral das publicacbes, com 48,7% delas a possuirem alguma forma de
responsabilidade social (conforme pergunta AV3.4), com 76,9% delas a possuirem
estratégia multibranding (conforme pergunta AV3.1), sendo que 51,3% contém alguma
utilidade ou marketing de conteudo (conforme pergunta AV2.3), possuiram maior

interacdo pelos utilizadores da rede social. 87,2% das publicacdes mais populares sdao
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publicidades da marca (conforme pergunta AV4.1), sendo apenas 71,8% indicam uma

promocgado dos produtos e servicos da empresa (conforme pergunta AV4.2).

Grafico 6 — Respostas as STR3, STR4 e STR5 (elaborado pelo autor).
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Nota: “Possui alguma ferramenta de dar presenca, preencher formuldrio, feedback ou como dar
feedback, ou link para interagdo do utilizador sobre produtos e servicos?” (STR3), “Possui informacgdo
relevante e coerente com a mensagem para os produtos e servicos da empresa?” (STR4) e

“Temporalidade ou datas?” (STR5). para segunda amostra de 39 publicagdes com mais interagdes.

Vale ressaltar também que grande maioria das publicacdes da empresa com
maior interacdo (92,8%), indicam ter objetividade na mensagem (conforme pergunta
STR1), como também vemos que grande parte dos posts mais populares tem informacao
relevante e coerente com a mensagem para os produtos e servigos da empresa (94,8%),
sendo indicadores que as estratégias da comunicacao foram bem trabalhadas, conforme

pergunta STR4 representada acima, no Grafico 6.

Posts com menos interacdes também foram analisados, foram considerados 73
os posts do Instagram com nenhum comentdrio e com menos de 18 likes, que sdo as
publicagdes da empresa com interacao abaixo da média. Verifica-se que 94,5% das
publicacGes que tiveram pouca popularidade indicam pouca transmissdo da cultura da
empresa (conforme pergunta AV3.4), vemos representado no Grafico 7 abaixo, tal como
elas demonstram ser pouco atualizadas, sendo que ndo ha datas ou temporalidade em
82,2% delas, o que pode causar menos aproximagcdo dos publicos para que possam

interagir (conforme pergunta STR5).

84



Grafico 7 — Respostas as AV2.3, AV3.3 e AV3.4 (Elaborado pelo autor).
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Nota: “Mostra utilidades?” (AV2.3), “Mostra Cultura organizacional?” (AV3.3) e “Mostra

Responsabilidade social?”(AV3.4), para terceira amostra com 73 posts com menos interagdes.

Conforme vimos na fundamentac¢do tedrica, vemos que a construcdao de uma
cultura organizacional também é muito importante para a construcdo da identidade
visual da marca, gestos sutis a sinais nao-verbais e representacdes simbdlicas, a
psicologia dos individuos constitui a base da cultura organizacional, moldando a
esséncia daqueles que estdo dentro da organizacdo. Vemos que os posts que tiveram
maior interacdo apresentam a cultura organizacional com mais frequéncia, como
podemos ver a celebracdo de datas comemorativas como o ano novo, dia da mulher e
religiosas, como vemos com a publicacio do natal. E estratégico para as relacdes
publicas gerir relacionamentos estratégicos, pois permitem uma compreensdao mais
matizada da dinamica organizacional e facilitam processos de resolucdo de conflitos

internos e promovem maior interacao com publicos externos.

Para finalizar, prestou-se atencdo aos posts com comentdrios (M&I1.1) maior ou
igual a 1 (39 publicagdes da amostra), com likes (M&I1.2) maior que 25 (média de likes
(M&I1.3) dos posts com mais interacdo) (Anexo D). Verifica-se um destaque em que
71,1% sdo reels (VAL4.4) com hashtags (M&I2) que se destacam, verifica-se que nas
publicagdes poucas transmitem dados ou informagdes mensuraveis (20,5%) conforme
verificamos com analise da pergunta STR2 e que as publicagdes mais populares,

conforme a pergunta AV3.4, verificamos que 48,7% mostram alguma responsabilidade
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social, sendo mais que o dobro em relagdo as publicacbes todas vemos um aumento
(23,1%), com publicagdes que incluem o protagonismo feminino, diversidade, ou
inclusdo de pessoas com diferengas étnico-raciais, diferentes nacionalidades e ou a
acessibilidade quando, utilizando de recursos como a legenda de videos para facilitacao

de conteldo para pessoas com deficiéncia.

Dessas publicagbGes que tiveram mais interagdo, mais de metade (76,9%) dos
posts mostram a estratégia multibranding, segundo as respostas da pergunta AV3.1, e
mais da metade também das publicacdes mais populares do Grupo Invictus sdao
publicidade da marca segundo as respostas da pergunta AV4.1, chegando a 87,2% de
todos os conteudos. O franchising multimarca serve como uma resposta estratégica as
necessidades em evolucgdo, reforcando a resiliéncia e o crescimento do ecossistema de
franchising, portanto, o multibranding promove sinergias entre marcas, especialmente
guando os franqueadores utilizam design modular, permitindo economias de escala e
escopo, onde as marcas compartilham espacos, melhorando a eficiéncia operacional dos

franqueados (Griinhagen et al, 2022, p.274).

No qual, segundo a pergunta AV4.4, a maioria (71,8%) as publicacdes com mais
interagcdes promovem os produtos e servicos da marca. Contudo, segundo a pergunta
AV1.2 10,3%, nao mostram logotipo do Grupo Invictus com destaque. Como vimos no
Grafico 5, com as respostas da pergunta AV2.3, é tacito que quase metade (48,7%) das
publicacdes mais populares e com mais interacdes ndo possuem alguma utilidade como
marketing de conteudo, por outro lado, 63,64% de todas as publicagdes do Instagram
da empresa possuem informacdes mostrando utilidades nos conteudos, verifica-se no
Grafico 2. Para potencializar o alcance das publicacdes com marketing de conteldo, a
empresa deve adotar uma estratégia episddica, com diferentes pequenos arcos de
historia que sustentam o enredo geral, conduzindo o utilizador na construcdo de atracdo
e curiosidade, o conteudo deve ser distribuido por todo o caminho ou jornada do cliente
na experiéncia da marca, segundo o conceito a chave é muitas vezes construir a

combinacdo e a sequéncia corretas de formatos multimédia (Kotler, 2017, p.129).

Também visualmente verificamos que, na comunicagdo digital do Grupo Invictus

no Instagram, 66,7% das publicacdes com melhor alcance da empresa mostram algum
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ambiente do produto ou servico, segundo as respostas da pergunta AV5.1, mostram seja
ele interno ou mesmo um ambiente virtual e as respostas, contudo, também indicam
que 61,5% delas ndo possuem alguma forma de feedback ou instrucdo de como dar

feedback para o utilizador conforme pergunta AV5.4.

Estrategicamente, verificamos que nas publicacdes com mais interacdo a maioria
(92,3% das publicagbes) possuem uma mensagem objetiva, sendo somente 7,7% as
publicacdes populares que ndo tem objetividade na mensagem, conforme respostas da
pergunta STR1. Com as respostas de STR2, verifica-se que menos de um quarto dos posts
com mais alcance transmitem dados ou informag¢6es mensurdveis, sendo 20,5% deles.
Segundo as respostas de STR3, 71,8% dos posts mais populares possuem alguma
ferramenta de dar presenca, preencher formulario, feedback ou como dar feedback, ou

link para interacdo do utilizador sobre produtos e servicos.

Verifica-se também, conforme STR4, que nas publicagdes, 94,9% delas possuem
informacdo relevante e coerente com a mensagem a respeito dos produtos e servigos
da marca. E constata-se, com as respostas da pergunta STR5, que pouco mais de um
quarto (28,2%) delas com maior interagdo sdo marcadas de temporalidade ou datas nas
suas publica¢des, embora, ao analisar as publica¢des todas, vemos um aumento, pois
apenas uma pequena parte (19,58%) das publicagGes disponiveis online é que

geralmente costuma possuir alguma temporalidade.

5 Consideragoes Finais

Em concordancia com as questdes colocadas ao longo da dissertacdo, foram debatidas
questdes de habitacdo em Portugal, sendo muito necessdrias sob o ponto de vista do
autor, com uma trajetdria particular (Apéndice 1), que teve interesse em estudar uma
empresa do setor imobilidrio portugués, dada a crescencente preocupagdo com a
gentrificagdo. Vimos que a inclusdao social ndo apenas online, mas também offline, é um
dos objetivos a atingir. O conceito de cidades inclusivas é um conceito para cidades

sustentaveis e responsaveis socialmente, onde as cidades se preparam para acolher a
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diversidade dos seus habitantes, na qual os estudos apontam que é frequentemente

considerado um bom modelo.

Os estudos indicam uma mudancga estratégica na comunicacao, passando de um foco
centrado no produto ou servico e orientado pelo cliente para uma abordagem baseada
no valor reconhecido pelos consumidores. Esta nova perspectiva valoriza os
consumidores como seres humanos completos, com necessidades e desejos, visando
aproxima-los através de um marketing guiado por valores humanos. O marketing digital
ou comunicacao digital surge como um componente vital, particularmente no cultivo de
relacionamentos mais proximos e na geragdo de resultados mensuraveis, especialmente
com o conteudo nas redes sociais, que deve ser estrategicamente distribuido por toda
a jornada do cliente na experiéncia da marca. Segundo os estudos, a chave é construir a

combinacdo e sequéncia corretas de formatos multimédia.

Constata-se que o branding é um conceito complexo e a identidade da marca abrange
mais do que apenas o nome da marca, inclui varias dimensdes visuais, verbais e
estratégicas. As marcas podem estabelecer uma identidade distinta e ressoar com o seu
publico-alvo através de diferentes canais online e offline. A teoria das relagdes humanas
destaca a importancia de considerar os individuos dentro das organiza¢cdes que moldam
esse conjunto complexo de elementos simbdlicos, advindo da psicologia e da
antropologia, que procuram definir a cultura organizacional e que é conjuntamente
importante para a narrativa da marca. Dessa forma, a narrativa deve ser pensada desde
a comunicagdo interna com os colaboradores até a comunicagao externa com os mais

diferentes publicos para uma comunicac¢ao integrada.

O empoderamento do consumidor através da responsabilidade social desempenha um
papel fundamental na amplificacdo das historias das marcas, desempenha um papel
crucial de branding e storytelling para a reputacao e inovagdo da marca. Vemos também
gue uma marca propagadora possui o perfil para ampliar a estratégia de comunicacao
para diferentes publicos estratégicos, a fim de difundir os valores de sustentabilidade e
responsabilidade social e ampliar o seu impacto na sociedade, nutrindo uma cultura de

responsabilidade entre as partes e promovendo parcerias.
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5.1Avaliagao final do trabalho realizado

Vemos, portanto, que ao tentar responder a questdo do estudo “O qué o Grupo
Invictus (Convitaobjecto LDA) comunica?”, com todas as limitacdes ressalvadas,
conseguimos delinear como é a comunicagdo digital no setor imobiliario, sobretudo no
Instagram, que a empresa neste estudo comunica utilizando alguns dos fundamentos
das ciéncias da comunicacdo estudados ao longo do mestrado. Com o software IBM SPSS
Statistics foi feita uma analise estatistica descritiva quantitativa e qualitativa com base
nos conteudos publicados no Instagram Grupo Invictus, onde, com intervalo de
confianga de 95%, é possivel afirmar que a maioria (93,7%) das publicagbes sao
publicidades da marca, em que apenas menos de um quarto (18,2%) realmente
promovem a qualidade dos produtos e servicos da empresa. Vemos que a maioria das
publicacdes possuem utilidades voltadas sobretudo a consultores imobilidrios e que
também a maioria das publica¢gdes possuem multimarca, isso caracteriza uma estratégia
de comunicacdo digital baseada no marketing de conteddo e no marketing
multibranding, que é comum em franchising, indicando uma posicdo de economia de
escala do Grupo Invictus, que com a estratégia multimarca, utiliza design modular nos

brandings e comunicagdes da empresa.

Os posts mais populares e com mais interacao pelos utilizadores da rede social
da empresa possuem elementos que caracterizam uma série de estratégias estudadas,
guando vemos gue mais da metade sdo publicidade em reels com hashtags e estratégia
multibranding promovendo produtos e servigos da marca, verificamos que em quase
metade (48,7%) das publicacdes de mais sucesso mostram alguma responsabilidade
social, em relagdo as publicacdes todas vemos um aumento (23,1%), sendo mais que o
dobro, com publicacGes que incluem o protagonismo feminino, diversidade, ou inclusdo
de representantes, clientes ou colaboradores com diferengas étnico-raciais, diferentes
nacionalidades e ou a acessibilidade quando, utilizando recursos como a legenda de
videos para facilitacdo de conteldo para pessoas com deficiéncia. Verifica-se, dessa
forma, a oportunidade estratégica da empresa ao adotar um modelo de empresa

propagadora de responsabilidade social.
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Contudo, nas publicacbes mais bem sucedidas, quase metade (48,7%) das
publicacdes mais populares e com mais intera¢gdes ndo possuem alguma utilidade como
marketing de conteldo enquanto estratégia, que deve adotar uma estratégia episddica,
com diferentes pequenos arcos de histdria que sustentam o enredo geral na storytelling
da marca, conduzindo o utilizador na construcao de atracao e curiosidade pela narrativa,
sendo distribuido ao longo da experiéncia do utilizador, combinando em sequéncias de

conteudos coerentes com diferentes formatos multimédia.

Nas mesmas publicacdes que tiveram mais sucesso com interacdes, verifica-se
que poucas delas transmitem dados ou informagdes mensurdveis (20,5%), que em
média possuem entre 1 a 3 comentarios e as visualizacdes dos conteudos (sobretudo
reels) com mais popularidade possuem entre 336,60 a 755,15 visualizages,
demonstrando que publicar Reels pode ser uma estratégia interessante para conseguir

ter maior alcance nas redes sociais.

Por outro lado, os posts com menos interagdes foram analisados, em que 73 dos
posts do Instagram nao havia nenhum comentario e com menos de 18 likes, que sdo as
publicacGes da empresa com interacdo abaixo da média. Verifica-se que a maioria das
publicagdes que tiveram pouca popularidade (94,5%), indicando pouca ou nenhuma
transmissdo da cultura da empresa, em relacdo as publicacbes todas vemos um
aumento (76,9%) e um aumento ainda mais considerdvel em relagdo as publicagdes que
mais foram bem-sucedidas (51,3%) que ndo apresentam cultura. Assim tal como as
publicagdes com menos interagdes demonstram ser pouco atualizadas, sendo que nao
ha datas ou temporalidade na sua grande maioria (82,2%), o que pode causar menos
aproximacdo dos publicos para que possam interagir. Vemos a cultura da empresa nas
publicacdes como nos eventos de natal, publicacdes de dia da mulher, mostrando a
complexidade e o desafio na construgdo de uma cultura organizacional que é muito
importante para a construcao da identidade visual da marca, que vem de gestos sutis,
sinais ndo-verbais e representacdes simbdlicas, sendo a psicologia dos individuos que
constitui a base da cultura organizacional e moldam a esséncia daqueles que estdo

dentro da organizagao.
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No estagio curricular enquanto Designer da comunicacgdo, o autor deste relatdrio
esteve responsdavel de uma série de tarefas que potenciam competéncias e
conhecimentos do design grafico e do marketing digital. Integrar no ambiente de
trabalho a fim de complementar os estudos académicos e potencializar a entrada no
mercado de trabalho portugués, teve-se a producdo de conteudos no Departamento de
Marketing do Grupo Invictus como principal atividade. O autor deste relatdrio, que
integrou o Grupo Invictus, ficou responsavel pela criagdo e desenvolvimento de
conteudo grafico para diversas plataformas digitais, incluindo redes sociais e sites, na
criagdo de materiais graficos para merchandising e apoiando o departamento de

Marketing na implementacdo de estratégias de comunicacao digital.

As principais tarefas realizadas durante a producdo de conteudos incluiram
brainstorming, elaboracdo de identidades visuais e producdo de conteldo para redes
sociais. Dos produtos produzidos no Grupo Invictus, os cartdes de visita destacam-se
como a base dos seus esfor¢os de branding, representando quase metade (40%) de toda
a producdo, seguido de conteldos para as redes sociais. Embora o Grupo Invictus se
dedique a muitas outras tarefas de producdao de conteddo que visam aumentar a sua
visibilidade e envolvimento, é a producdo estratégica e distribuicdo de cartdes de visita
gue verdadeiramente sublinham o seu compromisso no setor imobiliario. Portanto,
percebe-se a necessdria combinacdo de interacdes online e offline para criar uma
experiéncia de marca perfeita, combinando pontos de contato online e offline para
construir identidades de marca robustas que ressoem com os consumidores,
enfatizando a necessidade de aproveitar os avancos tecnoldgicos e abordagens
centradas no ser humano para fortalecer o envolvimento do cliente e promover

relacionamentos estratégicos com os publicos.

Além das outras tarefas, incluindo brainstorming, design de identidade visual e
gerenciamento de redes sociais, é o cartdo de visita que surge como a ferramenta mais
vital para estabelecer e nutrir relacionamentos profissionais através do impacto
presencial. Mostrando um foco estratégico também fundamental na conexdao emocional
com a marca através de recursos offline, contudo, para maximizar as taxas de

mensuramento, € preciso cada vez mais aproveitar mecanismos de resposta offline,
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estratégias de URL, permitindo que as empresas direcionem potenciais clientes para
conteldo online relevante e me¢am a eficacia da campanha com precisdo. A analise
indica que quase um quarto (22,7%) da producdo realizada que foi analisada contém
alguma estratégia no multibranding com Slogan, QR Code e hashtag que podem facilitar
o mensuramento da eficiéncia das campanhas offline e online. Embora seja necessario
gue a empresa se disponha a investir em tais instrumentos de monitoramento, para

conseguir gerir os acessos advindos de cada QR de plataformas especificas.

Este relatério de estdgio proporcionou uma oportunidade para aprofundar o
entendimento dos profissionais envolvidos em atividades de marketing, contribuindo
para uma melhor compreensdao do ambiente digital e suas diversas capacidades como
uma ferramenta versatil de marketing. Através do estudo de caso do Grupo Invictus, foi
possivel demonstrar, na pratica, a eficdcia de estratégias e acdes aplicadas na
comunicacdo digital ou marketing digital, além de expor os métodos de analise dos
resultados alcancados e a avaliacdo das redes sociais por meio de abordagens
guantitativas e qualitativas. Conclui-se que tanto o marketing digital quanto o marketing
tradicional compartilham do mesmo objetivo fundamental de expandir oportunidades
e negdcios, isto é, alcancar uma ampla audiéncia-alvo e promover um relacionamento
duradouro e leal com os consumidores. Ambas as abordagens envolvem e articulam
tarefas de planeamento, posicionamento, utilizacdo de ferramentas de pesquisa e agao,
estabelecimento de relacdes comerciais, comunica¢ao, promoc¢dao da marca e imagem,

bem como a criagdo de anuncios e campanhas publicitarias.
5.2Limitagoes

A anadlise da comunica¢do do Grupo Invictus (Gl) no Instagram, em resposta a
guestdo central deste estudo - " O qué o Grupo Invictus (Convitaobjecto LDA)
comunica?" - foi restrita a um periodo de avaliagdo relativamente curto. Esta limitacao
decorreu, em parte, da extrema dificuldade, que foi a principio obter uma instituicdo
gue aceitasse integrar num estagio curricular a part-time, o qual se estende por seis
meses em regime de meio periodo, permitindo o autor conciliar os estudos para a

dissertacdao e um emprego a tempo integral, considerando ser imigrante em Portugal e
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os altos custos de habitacdo. As atividades analisadas tiveram, dessa forma, que
compreender o periodo entre 15 de janeiro a 19 de abril. Embora o estagio ainda nao
esteja concluido, o presente relatério examina a producao do Gl dentro do intervalo de

tempo mencionado, pois o estagio em si sé serd concluido em 15 de julho de 2024.

Além disso, os estudos de caso, embora oferecam insights detalhados sobre
contextos especificos, enfrentam diversas limitacdes. O seu foco em instdncias ou
contextos especificos dificulta a generalizacdo para populagdes ou contextos mais
amplos. Além disso, os estudos de caso sdo inerentemente subjetivos, sujeitos a
diferentes interpretagdes de dados qualitativos por parte dos pesquisadores. A
realizacdo de estudos de caso consome muito tempo e recursos, exigindo grandes
esforcos para coleta, analise e interpretacdo de dados. Surgem preocupacgdes éticas em
relacdo a confidencialidade, privacidade e consentimento informado, especialmente
com informacgGes sensiveis. Além disso, embora proporcionem uma compreensdao
aprofundada de casos individuais, os estudos de caso podem ter um alcance limitado na

abordagem de questdes ou fendmenos de investigacdo mais amplos.

Estas limitagdes destacam a necessidade de consideracao cuidadosa e
metodologia rigorosa ao empregar técnicas de pesquisa de estudo de caso. Analise de
conteldo representa uma procura rigorosa e interdisciplinar, baseada em diversas
tradicOes intelectuais que vao desde as percecdes sociolégicas de Durkheim até a critica
de Bourdieu as ilusdes de transparéncia social (Bardin, L., 1977. p.34). A sua evolugdo ao
longo do tempo reflete ndo sé o dinamismo da investigagdo em comunicagdo, mas
também a sua relevancia duradoura na decifracdo das complexidades da interacdo

humana e da dindmica social.
5.3 Melhorias

Durante o estagio curricular no Grupo Invictus, o autor deste relatério destacou-
se na criagao de conteudo grafico no branding, sobretudo na producado de cartdes de
visita. Desempenhou um papel fundamental na criagdo e desenvolvimento de conteuddo
grafico para uma variedade de plataformas digitais. Isso incluiu a producdo de materiais

graficos para redes sociais, websites e merchandising, além do apoio ao departamento
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de Marketing na implementacdo de estratégias de comunicacdo. As principais
responsabilidades durante a produgdo de conteddo envolveram o brainstorming, a

elaboracdo de identidades visuais e a criacao de materiais para redes sociais.

Dentro das producdes realizadas pelo Grupo Invictus, os cartdes de visita
destacaram-se como uma parte significativa, foram ao todo 176 versdes de cartdo de
visita entre 15 de janeiro e 19 de abril, representando cerca de 40% de toda a producao
realizada ao longo do estagio, como foi reportado no relatério e representado com o
Portfolio (Apéndice 2). Esses cartdes ndo apenas enfatizaram o compromisso da
empresa no setor imobilidrio, mas também serviram como uma ferramenta para
estabelecer e nutrir relacionamentos profissionais por meio do impacto presencial.
Além disso, ficou evidente a importancia de combinar interacdes online e offline para
criar uma experiéncia de marca coesa. Portanto, os resultados do estagio demonstram
ndo apenas a habilidade do autor em lidar com as demandas de producdo de contetdo
grafico, mas também a importancia de uma abordagem integrada e estratégica para

garantir o sucesso das iniciativas de marketing da empresa.
5.4Recomendagodes a trabalhos futuros e alternativas eficientes

A procura por compreender a mensagem comunicada pelo Grupo Invictus revela
uma estratégia marcante, especialmente evidenciada no Instagram, caracterizada pelo
uso do marketing de conteudo e do marketing multibranding, com um design modular
nas marcas e comunica¢des da empresa. Contudo, essa abordagem apresenta algumas
limitacOes, destacando a necessidade de expansao para diversos canais, por meio de um

plano de comunicacdo estratégico integrado e abrangente.

Os estudos indicam resultados promissores, apontando para uma oportunidade
estratégica de adotar um modelo empresarial que promova a responsabilidade social.
Isso poderia ser realizado através de publicacbes que enfatizem o protagonismo
feminino, a diversidade e a inclusao de representantes, clientes ou colaboradores com
diferencas étnico-raciais, diferentes nacionalidades , bem como a acessibilidade, utilizando

recursos como a legenda de videos para facilitar o acesso a pessoas com deficiéncia.
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A estratégia de marketing de conteldo deve ser revista para incluir uma narrativa
episdédica, com pequenos arcos de histéria que contribuam para a histdria geral da
marca, conduzindo os utilizadores a envolverem-se e interessarem-se pela narrativa.
Essa abordagem deve ser distribuida ao longo da experiéncia do usuario, combinando

diferentes formatos multimidia em sequéncias de conteudo coesas.

A cultura organizacional emerge como um ponto crucial na construcdo da
narrativa da marca. PublicacGes como eventos de Natal e homenagens ao Dia da Mulher
tém sido bem-sucedidas, destacando a importancia da cultura organizacional na
formagao da identidade visual da marca. Esta cultura é construida a partir de gestos
sutis, sinais nado-verbais e representacdes simbdlicas, refletindo a psicologia dos

individuos que compdem a organizagao e moldando a sua esséncia.

Apesar das diversas atividades de producdo de conteldo realizadas pelo Grupo
Invictus para aumentar a sua visibilidade e engajamento, é a producao estratégica e
distribuicdo de cartdes de visita que verdadeiramente enfatizam o seu compromisso no
setor imobilidrio. Portanto, é essencial combinar interagdes online e offline para criar
uma experiéncia de marca coesa, aproveitando os avancos tecnolégicos e abordagens
centradas no ser humano para fortalecer o envolvimento do cliente e promover
relacionamentos estratégicos. Além das diversas tarefas, incluindo brainstorming,
design de identidade visual e gerenciamento de redes sociais, o cartdo de visita surge
como a ferramenta mais vital para estabelecer e nutrir relacionamentos profissionais
por meio de um impacto presencial. Destaca-se também a importancia de aproveitar
mecanismos de resposta offline e estratégias de URL para direcionar potenciais clientes

para conteudo online relevante e mensurar com precisao a eficacia das campanhas.
5.5Aspetos positivos e negativos

Os desafios enfrentados durante o periodo de estagio sdo evidentes, sobretudo
a falta de tempo para dedicar as produgdes de escrita da dissertacao. Com poucas horas
disponiveis por dia devido ao estagio em regime de tempo parcial, a elaboracdo dos
conteldos em geral tornou-se uma tarefa dificil. Além disso, o tempo de descanso

também foi limitado, com uma média de apenas cerca de 5 horas por dia. Durante o
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periodo de estagio, que compreendeu de 15 de janeiro a 15 de julho, a rotina consistia
em iniciar o trabalho como designer de comunica¢do no departamento de marketing do
Grupo Invictus das 9h00 as 14h00, seguido pelo trabalho na Altice como agente de
backoffice e front office B2B, fornecendo suporte técnico a clientes empresariais da
MEO Empresas das 15h00 até 00h00. Restava apenas conciliar os estudos nos

momentos de folga e tempo livre.

Apesar dos desafios enfrentados, ha aspetos positivos inegaveis. Trabalhar com a
producdo de conteudo, especialmente a parte criativa, foi uma fonte de satisfacdo. De
fato, é possivel afirmar que ir para o estdgio de manha era a melhor parte do dia. O
esforcoinvestido na elaboracdo do relatério valeu a pena ao poder trabalhar com aquilo
gue se gosta, fazendo networking com profissionais criativos em um ambiente inclusivo

e dialégicos.
5.6Valorizagao pessoal

Durante o estagio, o autor deste relatério teve a oportunidade de aplicar os seus
conhecimentos prévios em marketing, adquiridos ao longo de sua trajetoéria, desde o
técnico em producdo de dudio e video até disciplinas como Marketing Politico durante
o mestrado. Essa experiéncia foi crucial para este autor colocar em pratica a teoria
estudada, aprendendo e desenvolvendo conceitos e técnicas essenciais para a sua
formacgdo. Além disso, trabalhar num ambiente inclusivo, intercultural e diversificado,

com liderangas femininas e profissionais exemplares, foi enriquecedor e inspirador.

A produgdo de conteudo foi, sem duvida, uma das partes mais gratificantes do estagio
para o autor deste relatdrio, permitindo explorar a sua criatividade e paixao pelo design
da comunicacdo. Cada dia no estagio representava uma oportunidade de crescimento e
aprendizado, onde o esfor¢o dedicado a realizagdo deste relatério se mostrou
recompensador ao trabalhar com o que se gosta, ao lado de colegas e profissionais que

admira, num ambiente cheio de didlogo e criatividade.

Ao longo do estdgio, ele po6de documentar as suas producgdes, criando um portfélio que
sera fundamental para futuras oportunidades profissionais. Ele sente-se preparado e

confiante paraingressar no mercado de trabalho na drea da comunicacdo, com a certeza
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de que os aprendizados e experiéncias adquiridos durante este periodo serdo de grande

valor na sua jornada profissional.
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7 Anexos

A. Transcricao do audio da entrevista com a diretora de marketing,

Ana Torres

- COMO 0 GRUPO INVICTUS SE APRESENTA E QUAL A RELAGAO DE NEGOCIO COM A MAIS CONSULTORES?

O GRUPO INVICTUS E UMA EMPRESA QUE OFERECE SERVIGOS DE APOIO ADMINISTRATIVO AOS CONSULTORES
IMOBILIARIOS. SOMOS UM FRANCHISING DA MAISCONSULTORES, E APESAR DE USUFRUIRMOS DO SUPORTE DE
UMA MARCA QUE OPERA EM REDE E POSSUI UMA DIMENSAO SIGNIFICATIVA, NAO NOS LIMITAMOS A SER APENAS
UMA REDE IMOBILIARIA CONVENCIONAL.

O #GRUPOINVICTUS MEDIACAO IMOBILIARIA E A UNICA EMPRESA FRANCHISING DA MAISCONSULTORES.
APESAR TODAS EMPRESAS DO GRUPO USUFRUIREM DO CRM COM O INTUITO DE OPERAR EM REDE E POSSUI
UMA DIMENSAO SIGNIFICATIVA. TODAS AS EMPRESAS QUE PERTENCEM AO #GRUPOINVICTUS, NOMEADAMENTE
#GRUPOINVICTUS MEDIACAO IMOBILIARIA, #HGRUPOINVICTUS MARKETING, #GRUPOINVICTUS
REMODELACOES, #GRUPOINVICTUS MARKETING, #GRUPOINVICTUS RECURSOS HUMANOS, #GRUPOINVICTUS
CREDITO BY TWINKLOO SELECT OFERECEM SERVICOS DE APOIO ADMINISTRATIVO AOS CONSULTORES
IMOBILIARIOS. NAO NOS LIMITAMOS A SER APENAS UMA REDE IMOBILIARIA CONVENCIONAL.

- SOBRE A HISTORIA, QUANDO SURGIU E COMO SE ORGANIZA O DEPARTAMENTO DE MARKETING DO GRUPO
INVICTUS COM OS DEMAIS DEPARTAMENTOS EXISTENTES?

O DEPARTAMENTO DE MKT SEMPRE FOI IMPORTANTE PARA O GRUPO NO SENTIDO DE POSICIONAR DA MARCA
DA FORMA MAIS INDICADA.

O NOSSO DEPARTAMENTO ORGANIZA-SE POR DUAS AREAS A DE MARKETING E DE DESIGN GRAFICO DE
COMUNICAGAO, SENDO SEMANALMENTE SAO DELINEADAS AS TAREFAS PARA CADA MEMBRO CUMPRIR TENDO
SEMPRE EM CONTA OS OBJETIVOS DELINEADOS NA NOSSA ESTRATEGIA.

EM RELAGAO AOS OUTROS OS DEPARTAMENTOS, TODOS TRABALHAM EM CONJUNTO COM O INTUITO DE LEVAR
OS OBJETIVOS DA EMPRESA A BOM PORTO.

- QUAIS AS PRINCIPAIS MOTIVAGOES DO GRUPO INVICTUS EM DIVULGAR NAS REDES SOCIAIS?

OsS PRINCIPAIS PONTOS PARA O GRUPO INVICTUS ESTAR PRESENTES REDES SOCIAIS PASSAM POR A NECESSIDADE
DE CRIAGAO DE UM POSICIONAMENTO E IDENTIDADE FORTE COM O INTUITO DE SEREMOS RECONHECIDOS PELO
NOSSO PROJETO INOVADOR NO SETOR DO IMOBILIARIO.

- QUAL A IMPORTANCIA DAS DIVULGACOES E O QUE E FUNDAMENTAL NO WEBSITE, NO INSTAGRAM E NO
LINKEDIN?

TODAS AS AGOES DE MARKETING REALIZADAS NOS NOSSOS CANAIS SAO FUNDAMENTAIS PARA DIFERENTES
OBJETIVOS. NO ENTANTO, AS AGOES PREDEFINIDAS PASSAM POR NO WEBSITE ENTREGARMOS AO NOSSO
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PUBLICO ALVO TANTO OS IMOVEIS QUE TEMOS DISPONIVEIS, E POR OUTRA VERTENTE OS NOSSOS ARTIGOS DE
BLOG QUE MOSTRAM CONHECIMENTO E ESCLARECIMENTO DE ALGUMAS DUVIDAS DO SETOR.

NO CASO DAS REDES SOCIAIS, O NOSSO FOCO E OFERECER AO NOSSO PUBLICO ALVO CONTEUDO MAIS
INFORMATIVO SOBRE OS VARIOS DEPARTAMENTOS E MOSTRAR COMO NOSSA SE ESTRUTURA A EMPRESA E O QUE
PODE ENCONTRAR JUNTO DO NOSSOS STAFF.

- QUAL O PUBLICO ALVO DAS PUBLICACOES (CONSULTORES SAO VISTOS COMO FUNCIONARIOS OU CLIENTES)?

SIM, OS NOSSOS CLIENTES SAO OS CONSULTORES E OS CLIENTES FINAIS SAO CLIENTES DOS NOSSOS
CONSULTORES.

O PUBLICO ALVO DO GRUPO SAO CONSULTORES COM ESPIRITO EMPREENDEDOR E QUE GOSTAVAM DE CRIAR A
PROPRIA MARCA, INDEPENDENTEMENTE DA SUA AREA DE ESTUDO.

O NOSSO PUBLICO ALVO SAO CONSULTORES IMOBILIARIOS QUE TEM ESPIRITO EMPREENDEDOR E QUE
GOSTARIAM DE CRIAR A PROPRIA MARCA, INDEPENDENTE DA SUA AREA DE ESTUDO. ESTAMOS SEMPRE FOCADOS
EM ENTREGAR TODAS AS FERRAMENTAS NECESSARIAS PARA O SEU TRABALHO COMO CONSULTOR IMOBILIARIO E
SEJA DA MELHOR FORMA E O MAIS PROFISSIONAL POSSIVEL.

ENTAO ELES PODEM SER TANTO NOSSOS CLIENTES POR NECESSITAREM DA NOSSA AJUDA, COM A NECESSIDADE
DO NOSSO BACKOFFICE COMO TAMBEM NOSSOS FUNCIONARIOS, POIS ACABAM TRABALHANDO JUNTO
CONNOSCO NO SENTIDO DE CUIDAR MELHORAR AS SUAS VENDAS E ATE MESMO MELHORAR A SUA POSIGAO NO
MERCADO COMO CONSULTOR. NO ENTANTO, NAO SAO FUNCIONARIOS COM OBRIGAGOES DEFINIDAS, POIS A
MAIORIA DELES PRESTA SERVIGOS A EMPRESA, OU SEJA, ESTA COMO FREELANCER.

B. Missao, Visao e Valores fornecidos pela diretoria do Grupo
Invictus em segunda entrevista com Ana Torres (dados nao

publicados no website pois esta em construgao):

MissAo

O GRUPO INVICTUS TEM COMO MISSAO OFERECER AS BASES ESSENCIAIS PARA OS CONSULTORES SE
ESPECIALIZAREM NA AREA DA MELHOR FORMA. TORNANDO-0S, ASSIM, UMA REFERENCIA PARA O SEU
CLIENTE, TRANSMITINDO-LHE CONFIANGA PARA VENDER O SEU IMOVEL OU PARA ENCONTRAR AQUELE QUE
SEMPRE SONHOU. RESUMINDO, E FACILITAR A VENDA OU COMPRA DO IMOVEL PARA O CLIENTE DE FORMA
MAIS HUMANA E EXCLUSIVA.

VisAo

109



QUEREMOS SER REFERENCIA NO MERCADO IMOBILIARIO PELO NOSSO MODELO DE NEGOCIO E POR SERMOS
UMA AGENCIA INOVADORA. A NOSSA FUNCAO E OFERECER AOS NOSSOS CONSULTORES TODAS AS
FERRAMENTAS NECESSARIAS PARA O SEU FOCO SER EXCLUSIVAMENTE O CLIENTE FINAL. DESTE MODO,
SOMOS INVENCIVEIS EM TORNAR SONHOS REALIDADE, E TRANSFORMAMOS CONSULTORES EM
EMPREENDEDORES.

VALORES
- INOVACAO

INOVACAO E O CARRO CHEFE DO GRUPO INVICTUS. O SISTEMA QUE UTILIZAMOS PERMITE INOVAR NO
MERCADO IMOBILIARIO E TORNAR TUDO MAIS FACIL E RAPIDO, CONSEGUINDO DAR FEEDBACK AOS
CLIENTES DE FORMA RAPIDA E SEGURA.

- PROFISSIONALISMO

TODOS 0S COLABORADORES DO GRUPO INVICTUS ESTAO COMPROMETIDOS DA FORMA COMO
COMUNICAM E INTERAGEM COM AS PESSOAS, A EXECUTAR AS SUAS FUNGOES COM O MAIOR
PROFISSIONALISMO E, POR FIM, A ENCONTRAR SEMPRE A SOLUGAO IDEAL PARA OS NOSSOS CLIENTES.

- QUALIDADE E EXCELENCIA

E PELA QUALIDADE QUE O GRUPO INVICTUS QUER SER RECONHECIDO, QUER NOS CONSULTORES QUE
TEMOS, QUER NAS FERRAMENTAS QUE APRESENTAMOS NO MERCADO.

- CONFIANCA

O GRUPO INVICTUS PRIVILEGIA O CONTRATO DE CONFIANGA QUE ESTABELECE COM OS SEUS CLIENTES E
PARCEIROS. E COM BASE NESTA PREMISSA QUE PRETENDE CRIAR RELAGOES CADA VEZ MAIS PROMISSORAS
E DE LONGA DURAGAO.

-ETICA

A NOSSA ETICA EMPRESARIAL E ALGO IMPORTANTE PARA O GRUPO, VALORIZAMOS O ACOLHIMENTO E
TODAS AS DIFERENGAS, QUEREMOS PESSOAS QUE ESTEJAM NA MESMA PAGINA E SE SINTAM EM FAMILIA.

- COMPROMISSO
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VALORIZAMOS E MUITO PESSOAS COMPROMETIDAS, E TEMOS TODO O CUIDADO DE SEMPRE CUMPRIR
COM AQUILO QUE ACORDAMOS COM OS NOSSOS CONSULTORES E CLIENTES. PARA O GRUPO INVICTUS,
COMPROMISSO E ALGO ESSENCIAL PARA A EMPRESA E PARA OS SEUS COLABORADORES.

C. Analise SWOT do Grupo Invictus:

FONTE: ELABORADO PELO AUTOR
FORCAS:

AMPLA EXPERIENCIA DA EQUIPA: O GRUPO INVICTUS ESTABELECE DESTAQUE NO SETOR IMOBILIARIO
PORTUGUES PELA EXPERIENCIA DOS COLABORADOES, AMPLIANDO PROFICIENCIA EM DIVERSAS AREAS DE
ATUAGAO DO SETOR, INCLUINDO ATIVIDADES DE MEDIAGAO, INTERMEDIAGAO DE CREDITO, REMODELAGAO
DE IMOVEIS, CAPTACAO DE RECURSOS, PROMOCAO E AVALIACAO DE IMOVEIS.

PARCERIAS ESTRATEGICAS E REDE DE FRANQUIAS: COMO FRANQUIA DA REDE MAISCONSULTORES (HOJE
Mais MLS), o GRUPO INVICTUS CONTA COM O APOIO DE UMA MARCA E REDE NO SETOR IMOBILIARIO,
PELO ACESSO A FERRAMENTAS TECNOLOGICAS COMO O CRM, COM UM PLANO INICIAL DE NEGOCIO, QUE
INCLUI TREINAMENTO E SERVICOS DE APOIO ADMINISTRATIVO A CONSULTORES IMOBILIARIOS.

DIVERSAS OFERTAS DE SERVICOS: A EMPRESA OFERECE UMA GAMA DE SERVICOS, INCLUINDO MEDIAGAO,
CAPTACAO DE RECURSOS, PROMOGAO, AVALIACAO, SUPERVISAO DE TRANSACOES IMOBILIARIAS,
ADMINISTRACAO, ARRENDAMENTO, PERMUTA DE IMOVEIS, REMODELACOES, SERVICOS DE FORMAGAO E
CONSULTORIA PROFISSIONAL, ATENDENDO AS DIVERSAS NECESSIDADES DOS CLIENTES.

ESTRUTURA ORGANIZACIONAL: COM DEPARTAMENTOS DEDICADOS COMO MARKETING, RH, CREDITO,
COMERCIAL E CONSTRUCAO, O GRUPO INVICTUS POSSUI UM QUADRO ORGANIZACIONAL BEM
ESTRUTURADO, COMPOSTO POR PROFISSIONAIS EXPERIENTES E CONSULTORES IMOBILIARIOS, PARA APOIAR
AS SUAS OPERACOES.

FRAQUEZAS:

PRESENCA GEOGRAFICA LIMITADA: EMBORA O GRUPO INVICTUS POSSUA AGENCIAS NO PORTO, ESPINHO E
ILHA DA MADEIRA, A SUA PRESENCA GEOGRAFICA PODE SER RESTRITA EM COMPARACAO COM
CONCORRENTES MAIORES COM COBERTURA NACIONAL, LIMITANDO O ALCANCE DE MERCADO E
OPORTUNIDADES DE CRESCIMENTO.

DEPENDENCIA DA REDE DE FRANQUIAS PARA TECNOLOGIA: FAZER PARTE DE UMA REDE DE FRANQUIAS PODE
LIMITAR A AUTONOMIA DO GRUPO INVICTUS NAS ESTRATEGIAS DE BRANDING E MARKETING, POIS PRECISA
ADOTAR O MULTIBRANDING E LIMITA A AUTONOMIA TECNOLOGICA, POIS E UTILIZADO O CRM DO MAIS MLS.
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OPORTUNIDADES:

EXPANSAO E DIVERSIFICAGAO DE MERCADO: EXISTE UMA OPORTUNIDADE PARA O GRUPO INVICTUS
EXPANDIR A SUA PRESENCA GEOGRAFICA PARA ALEM DAS SUAS LOCALIZAGOES ATUAIS E DIVERSIFICAR AS
SUAS OFERTAS DE SERVICOS DEPENDE DE INTERESSES DE OUTRAS EMPRESAS E SEGMENTOS DE MERCADO,
TAIS COMO AS EMPRESAS DE DESENVOLVIMENTO IMOBILIARIO, IMOBILIARIO DE LUXO, GESTAO DE
PROPRIEDADES, OU MESMO OUTRAS EMPRESAS QUE NAO ESTEJAM LIGADAS AO SETOR IMOBILIARIO E SUA
ECONOMIA DE ESCALA POTENCIALIZA AINDA MAIS AS OPORTUNIDADES NESSE SENTIDO.

TRANSFORMAGAO DIGITAL: A ADOGAO DE TECNOLOGIAS DIGITAIS E PLATAFORMAS ONLINE PODE MELHORAR
A VISIBILIDADE DO MERCADO, O ENVOLVIMENTO DO CLIENTE E A EFICIENCIA OPERACIONAL DO GRUPO
INVICTUS, PERMITINDO-LHE ATINGIR UM PUBLICO MAIS AMPLO E AGILIZAR OS SEUS PROCESSOS DE
NEGOCIOS.

ALIANGAS E MAIS PARCERIAS ESTRATEGICAS: A FORMAGAO DE MAIS ALIANGAS ESTRATEGICAS COM OUTRAS
EMPRESAS, INSTITUIGOES FINANCEIRAS OU EMPRESAS DE CONSTRUGCAO PODE CRIAR SINERGIAS, PROMOVER
A INOVACAO E DESBLOQUEAR NOVAS OPORTUNIDADES DE CRESCIMENTO PARA O GRUPO INVICTUS.

AMEACAS:

INCERTEZA ECONOMICA: FLUTUACOES NO MERCADO IMOBILIARIO E CONDICOES ECONOMICAS MAIS
AMPLAS, TAIS COMO ALTERACOES NAS TAXAS DE JURO, INFLACAO OU TAXAS DE DESEMPREGO, PODEM
REPRESENTAR UMA AMEACA AO DESEMPENHO EMPRESARIAL E A RENTABILIDADE DO GRUPO INVICTUS.

DESAFIOS LEGAIS: MUDANGAS NAS REGULAMENTAGCOES GOVERNAMENTAIS, POLITICAS FISCAIS OU
REQUISITOS LEGAIS RELACIONADOS AO SETOR IMOBILIARIO, COMO A POLITICA IMIGRATORIA, PODEM
IMPACTAR AS OPERAGOES DO GRUPO INVICTUS E OS CUSTOS DE CONFORMIDADE E O AMBIENTE GERAL DE
NEGOCIOS.

CONCORRENCIA INTENSA: O SETOR IMOBILIARIO E MUITO COMPETITIVO, COM MUITOS PLAYERS
ESTABELECIDOS, PARTICULARES E NOVOS PARTICIPANTES DISPUTANDO PARTICIPACAO DE MERCADO. O
AUMENTO DA CONCORRENCIA DAS AGENCIAS IMOBILIARIAS TRADICIONAIS E ONLINE PODERA EXERCER
PRESSAO SOBRE OS PREGOS, AS MARGENS E O POSICIONAMENTO DE MERCADO DO GRUPO INVICTUS.

112



D. Tabelas da analise estatistica descritiva

Analise estatistica descritiva da amostra dos 143 posts do Instagram

(Elaborado pelo autor).

Resumo do processamento de casos paratodas as perguntas sobre os POSTs

Casos
Validos Omissos Total
Porcentagem N Porcentagem N Porcentagem
AV1.1 * POSTS 138 96,5% 5 3,5% 143 100,0%
AV1.2 * POSTS 113 79,0% 30 21,0% 143 100,0%
AV1.3 * POSTS 10 7,0% 133 93,0% 143 100,0%
AV1.4 * POSTS 82 57,3% 61 42, 7% 143 100,0%
AV2.1 * POSTS 38 26,6% 105 73,4% 143 100,0%
AV2.2 * POSTS 55 38,5% 88 61,5% 143 100,0%
AV2.3 * POSTS 91 63,6% 52 36,4% 143 100,0%
AV2.4 * POSTS 24 16,8% 119 83,2% 143 100,0%
AV3.1 * POSTS 94 65,7% 49 34,3% 143 100,0%
AV3.2 * POSTS 105 73,4% 38 26,6% 143 100,0%
AV3.3 * POSTS 16 11,2% 127 88,8% 143 100,0%
AV3.4 * POSTS 33 23,1% 110 76,9% 143 100,0%
AV4.1 * POSTS 134 93,7% 9 6,3% 143 100,0%
AV4.2 * POSTS 26 18,2% 117 81,8% 143 100,0%
AV4.3 * POSTS 22 15,4% 121 84,6% 143 100,0%
AV4.4 * POSTS 94 65,7% 49 34,3% 143 100,0%
AV4.5* POSTS 115 80,4% 28 19,6% 143 100,0%
AV5.1 * POSTS 83 58,0% 60 42,0% 143 100,0%
AV5.2 * POSTS 16 11,2% 127 88,8% 143 100,0%
AV5.3 * POSTS 21 14,7% 122 85,3% 143 100,0%
AV5.4 * POSTS 56 39,2% 87 60,8% 143 100,0%
AV5.5 * POSTS 29 20,3% 114 79,7% 143 100,0%
VAL1.1 * POSTS 114 79,7% 29 20,3% 143 100,0%
VAL1.2 * POSTS 109 76,2% 34 23,8% 143 100,0%
VAL2.1 * POSTS 2 1,4% 141 98,6% 143 100,0%
VAL2.2 * POSTS 30 21,0% 113 79,0% 143 100,0%
VAL3.1 * POSTS 14 9,8% 129 90,2% 143 100,0%
VAL3.2 * POSTS 36 25,2% 107 74,8% 143 100,0%
VAL4.1 * POSTS 96 67,1% 47 32,9% 143 100,0%
VAL4.2 * POSTS 109 76,2% 34 23,8% 143 100,0%
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VAL4.3 * POSTS 11 7,7% 132 92,3% 143 100,0%
VAL4.4 * POSTS 25 17,5% 118 82,5% 143 100,0%
VALS * POSTS 62 43,4% 81 56,6% 143 100,0%
VAL6 * POSTS 10 7,0% 133 93,0% 143 100,0%
STR1 * POSTS 126 88,1% 17 11,9% 143 100,0%
STR2 * POSTS 28 19,6% 115 80,4% 143 100,0%
STR3 * POSTS 103 72,0% 40 28,0% 143 100,0%
STR4 * POSTS 127 88,8% 16 11,2% 143 100,0%
STR5 * POSTS 28 19,6% 115 80,4% 143 100,0%
Crosstab
Contagem
POSTS
Sim Total
AV2.3  Sim, Mostra Utilidades 91 91
Total 91 91
Testes qui-quadrado
Valor
Qui-quadrado de Pearson 2
N de Casos Validos 91
a. Nenhuma estatistica foi calculada
porque AV2.3 e POSTS séo constantes.
Medidas Simétricas
Valor
Nominal por Nominal Fi 2
N de Casos Vélidos 91

a. Nenhuma estatistica foi calculada porque AV2.3 e

POSTS séao constantes.
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Sim, Mostra Utilidades
AV23
Crosstab
Contagem
POSTS
Sim Total
AV3.1 Sim Mostra multibranding 94 94
Total 94 94
Testes qui-quadrado
Valor
Qui-quadrado de Pearson 2
N de Casos Validos 94
a. Nenhuma estatistica foi calculada porque
AV3.1 e POSTS séo constantes.
Medidas Simétricas
Valor
Nominal por Nominal Fi 2
N de Casos Validos 94

a. Nenhuma estatistica foi calculada porque AV3.1 e

POSTS sao constantes.
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Grafico de barras
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Sim Mostra multibranding

AV3A1

Crosstab
Contagem
POSTS
Sim Total

AV3.3 Sim, mostra cultura 16 16
Total 16 16

Testes qui-quadrado

Valor

Qui-quadrado de Pearson 2

N de Casos Validos 16

a. Nenhuma estatistica foi calculada porque
AV3.3 e POSTS sdao constantes.

Medidas Simétricas

Valor

Nominal por Nominal Fi 2

N de Casos Validos 16

a. Nenhuma estatistica foi calculada porque AV3.3 e

POSTS sao constantes.
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Sim, mostra cultura
AV3.3
Crosstab
Contagem
POSTS
Sim Total
AV3.4 Sim, Mostra Responsabilidade 33 33
social?
Total 33 33
Testes qui-quadrado
Valor
Qui-quadrado de Pearson 2
N de Casos Validos 33
a. Nenhuma estatistica foi calculada porque
AV3.4 e POSTS sdo constantes.
Medidas Simétricas
Valor

Nominal por Nominal Fi 2
N de Casos Validos 33

a. Nenhuma estatistica foi calculada porque AV3.4 e

POSTS sao constantes.
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Sim, Mostra Responsabilidade social?
AV3.4
Crosstab
Contagem
POSTS
Sim Total
VAL2.1 Sim, tem Histérico da marca 2 2
Total 2 2
Testes qui-quadrado
Valor
Qui-quadrado de Pearson 2
N de Casos Validos 2
a. Nenhuma estatistica foi calculada porque
VAL2.1 e POSTS séo constantes.
Medidas Simétricas
Valor
Nominal por Nominal Fi 2
N de Casos Validos 2

a. Nenhuma estatistica foi calculada porque VAL2.1

e POSTS séo constantes.
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VAL21
Crosstab
Contagem
POSTS
Sim Total
VALS Sim, tem representacdo com 62 62
Personagem ou representante
da marca
Total 62 62
Testes qui-quadrado
Valor
Qui-quadrado de Pearson 2
N de Casos Vélidos 62
a. Nenhuma estatistica foi calculada porque
VALS e POSTS séo constantes.
Medidas Simétricas
Valor

Nominal por Nominal Fi 2
N de Casos Validos 62
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a. Nenhuma estatistica foi calculada porque VALS5 e

POSTS sao constantes.
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VALS
Crosstab
Contagem
POSTS
Sim Total
VAL6 Sim, Post tem reflexdo do 10 10
cliente sobre o servico ou
produto da marca
Total 10 10
Testes qui-quadrado
Valor
Qui-quadrado de Pearson 2
N de Casos Validos 10

a. Nenhuma estatistica foi calculada porque
VALG6 e POSTS sao constantes.

Medidas Simétricas

Valor
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Nominal por Nominal Fi 2

N de Casos Validos 10

a. Nenhuma estatistica foi calculada porque VAL6 e

POSTS sao constantes.
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Sim, Post tem reflexdo do cliente sobre o servigo ou produto da marca
VALG6
Crosstab
Contagem
POSTS
Sim Total
STR1 Sim, é objetivo 126 126
Total 126 126
Testes qui-quadrado
Valor
Qui-quadrado de Pearson 2
N de Casos Validos 126

a. Nenhuma estatistica foi calculada porque
STR1 e POSTS séo constantes.

Medidas Simétricas

Valor
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Nominal por Nominal Fi 2

N de Casos Validos 126

a. Nenhuma estatistica foi calculada porque STR1 e

POSTS sao constantes.
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STR1
Crosstab
Contagem
POSTS
Sim Total
STR2 Sim, tem dados ou 28 28
informacdes mensuraveis
Total 28 28
Testes qui-quadrado
Valor
Qui-quadrado de Pearson 2
N de Casos Validos 28

a. Nenhuma estatistica foi calculada porque
STR2 e POSTS séo constantes.

Medidas Simétricas
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Valor

Nominal por Nominal Fi 2

N de Casos Validos 28

a. Nenhuma estatistica foi calculada porque STR2 e

POSTS sao constantes.
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Sim, tem dados ou informagGes mensuraveis
STR2
Crosstab
Contagem
POSTS
Sim Total
STR3 Sim, tem feedback ou como 103 103
dar feedback
Total 103 103
Testes qui-quadrado
Valor

Qui-quadrado de Pearson 2
N de Casos Validos 103

a. Nenhuma estatistica foi calculada porque
STR3 e POSTS séo constantes.
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Medidas Simétricas

Valor

Nominal por Nominal Fi 2

N de Casos Validos 103

a. Nenhuma estatistica foi calculada porque STR3 e

POSTS séao constantes.
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Sim, tem feedback ou como dar feedback
STR3
Crosstab
Contagem
POSTS
Sim Total
STR4 Sim, é relevante para o 127 127
produto ou servico
Total 127 127
Testes qui-quadrado
Valor
Qui-quadrado de Pearson 2
N de Casos Validos 127

a. Nenhuma estatistica foi calculada porque
STR4 e POSTS sdo constantes.
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Medidas Simétricas

Valor

Nominal por Nominal Fi 2

N de Casos Validos 127

a. Nenhuma estatistica foi calculada porque STR4 e
POSTS séo constantes.
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Sim, é relevante para o produto ou servigo
STR4
Crosstab
Contagem
POSTS
Sim Total
STR5 Sim, possui data ou 28 28
temporalidade
Total 28 28
Testes qui-quadrado
Valor
Qui-quadrado de Pearson 2
N de Casos Validos 28

a. Nenhuma estatistica foi calculada porque
STR5 e POSTS séo constantes.
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Medidas Simétricas

Valor

Nominal por Nominal Fi 2

N de Casos Validos 28

a. Nenhuma estatistica foi calculada porque STR5 e

POSTS sao constantes.

Grafico de barras
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Contagem

Sim, possui data ou temporalidade

STRS

Teste de hipotese de escalas na amostra dos posts (Elaborado pelo autor)

Teste-T Teste de hipotese dos likes

Observacoes
Saida criada 28-APR-2024 21:21:06

Comentarios
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Teste-T Teste de hipotese dos comentarios

Estatisticas de uma amostra

Erro padrao da
1 tedia Erro Desvio media

tll1 1 39 2,8974 2,24540 35955

Teste de hipotese dos comentarios

Yalor de Teste =1
95% Intervalo de Confianca da

) ) Diferenca
3. (2 Diferenca
t df extremidades) media Inferior Superiar
rAl1 1 8277 38 000 1,89744 11696 26253

Teste-T Teste de hipotese do numero de visualizagcées dos posts

Estatisticas de uma amostra

Erro padrao da
I Media Erro Desvio media

kI35 17 58468824  407,03254 958,715989

Teste de uma amostra

walor de Teste = 1
95% Intervalo de Confianga da

) ) Diferenca
Sig. (2 Diferenca
t of extremidades) media Inferior Superior
M3 5,830 16 000 2435 88233 336,6055 795,15992

Teste-T Teste de hipdtese dos likes

Observacoes
Saida criada 28-APR-2024 21:21:06
Comentarios
Entrada Dados C:\Users\Paulo

Marinho\Downloads\Dissertac
ao_up\analise_de_dados_qu

alitativos.sav
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Tratamento de valor omisso

Conjunto de dados ativo
Filtro

Ponderacao

Arquivo Dividido

N de linhas em arquivo de
dados de trabalho

Definicdo de omisso

Casos utilizados

ConjuntodeDados1
<none>
<none>
<none>

143

Os valores omissos definidos
pelo usuario séo tratados
COMO OMISSO0S.

As estatisticas para cada
analise sdo baseadas nos
casos sem dados omissos ou
fora do intervalo para

qualquer variavel da andlise.

Sintaxe T-TEST
ITESTVAL=25
IMISSING=ANALYSIS
/NVARIABLES=MI1.2
ICRITERIA=CI(.95).
Recursos Tempo do processador 00:00:00,02
Tempo decorrido 00:00:00,04
Estatisticas de uma amostra
Erro padréo da
N Média Erro Desvio média
MI1.2 143 18,3217 8,14620 ,68122
Teste de hip6tese dos likes
Valor de Teste = 25
95% Intervalo de Confianca da
Sig. (2 Diferenca
t df extremidades) Diferenga média Inferior Superior
MI1.2 -9,803 142 ,000 -6,67832 -8,0250 -5,3317
T-TEST
/ITESTVAL=1

IMISSING=ANALYSIS
/VARIABLES=MI1.1
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ICRITERIA=CI(.95).

Teste-T Teste de hipotese dos comentarios

Saida criada
Comentarios

Entrada

Tratamento de valor omisso

Sintaxe

Recursos

Observacoes

Dados

Conjunto de dados ativo
Filtro

Ponderacao

Arquivo Dividido

N de linhas em arquivo de
dados de trabalho

Definicdo de omisso

Casos utilizados

Tempo do processador

Tempo decorrido

28-APR-2024 21:31:04

C:\Users\Paulo
Marinho\Downloads\Dissertac
ao_up\andlise_de_dados_qu
alitativos.sav
ConjuntodeDados1

<none>

<none>

<none>

143

Os valores omissos definidos
pelo usuério séo tratados
COMO OMiSSOoS.
As estatisticas para cada
analise sdo baseadas nos
casos sem dados omissos ou
fora do intervalo para
qualquer variavel da andlise.
T-TEST
/ITESTVAL=1
/MISSING=ANALYSIS
/VARIABLES=MI1.1
ICRITERIA=CI(.95).
00:00:00,02
00:00:00,02

Estatisticas de uma amostra

Erro padrdo da

N Média

Erro Desvio

média
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MI1.1 39 2,8974 2,24540
Teste de hip6tese dos comentarios
Valor de Teste = 1
95% Intervalo de Confianca da
Sig. (2 Diferenca
t df extremidades) Diferenca média Inferior Superior

MI1.1 5,277 38 ,000 1,1696 2,6253
T-TEST

/TESTVAL=1

IMISSING=ANALYSIS
IVARIABLES=MI1.3
ICRITERIA=CI(.95).

Teste-T Teste de hipotese do numero de visualizagcfes dos posts

Saida criada
Comentarios

Entrada

Tratamento de valor omisso

Observacoes

Dados

Conjunto de dados ativo
Filtro

Ponderacéo

Arquivo Dividido

N de linhas em arquivo de
dados de trabalho

Definicdo de omisso
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28-APR-2024 21:37:50

C:\Users\Paulo
Marinho\Downloads\Dissertac
ao_up\analise_de_dados_qu
alitativos.sav
ConjuntodeDados1

<none>

<none>

<none>

143

Os valores omissos definidos
pelo usuario sdo tratados

COMO OMISSO0S.



Casos utilizados As estatisticas para cada
analise sdo baseadas nos
casos sem dados omissos ou
fora do intervalo para
qualquer variavel da andlise.

Sintaxe T-TEST
/ITESTVAL=1
IMISSING=ANALYSIS
/NVARIABLES=MI1.3
/CRITERIA=CI(.95).
Recursos Tempo do processador 00:00:00,02

Tempo decorrido 00:00:00,01

Estatisticas de uma amostra
Erro padrdo da

N Média Erro Desvio média

MI1.3 17 546,8824 407,03254 98,71989

Teste de uma amostra
Valor de Teste =1
95% Intervalo de Confianca da
Sig. (2 Diferenca

t df extremidades) Diferenca média Inferior Superior

MI1.3 5,530 16 ,000 545,88235 336,6055 755,1592

Teste de hipotese de escalas na amostra dos posts com mais interacao
(Elaborado pelo autor)

131



Teste-T Teste de hip6étese das visualizagdoes de posts com mais
interagoes

Estatisticas de uma amostra

Erro padrao da
I media Erra Desvio media

hll 1.3 11 8357273 437 36257 131,86878

Teste de uma amostra Teste de hipdtese das visualizagdes de posts com mais
interagdes

Yalor de Teste = 1

95% Intervalo de Confianga da

) ) Diferenca
Sig. (2 Diferenca
t df extremidades) media Inferiar Superiar
I3 4,813 10 a1 63472727 340,9031 925,5514

Teste-T Teste de hipoétese dos likes de posts com mais interagdes

Estatisticas de uma amostra

Erro padrao da
] Media Erro Desvio media

Ml .2 34 25,7436 8,62895 1,38174

Teste de uma amostra Teste de hipétese dos likes
de posts com mais interagtes

Yalor de Teste = 25
95% Intervalo de Confianca da

Diferenia
g, (2 Diferenca
t df extremidades) media Inferior Superior
M2 538 38 594 74359 -2,0536 3,5408
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Teste-T Teste de hipétese dos likes de posts com mais interagées

Estatisticas de uma amostra

Erro padrdo da
1 Media Erro Desvio media

Ml 1.2 34 25,7436 8,62895 1,38174

Teste de uma amostra Teste de hipdtese dos likes
de posts com mais interagoes

walor de Teste = 25
95% Intervalo de Confianca da

Diferenca
3. (2 Diferenca
t df extremidades) media Inferior Superior
Mi1.2 a38 38 594 74359 -2,0536 3,5408

Resumo de processamento de casos de posts com mais interagdes

Casos
Walidos Omissos Total

M Porcentagem M Porcentagem I Porcentagem
Ay1.2*POSTS 35 89,7% 4 10,3% 39 100,0%
AW23*POSTS 20 21,3% 19 48,7% 39 100,0%
A3 *POSTS a0 T6,9% 9 23,1% 39 100,0%
A3 A POSTS 19 48,7% 20 51,3% 39 100,0%
Avd 1T POSTS 34 87.2% 2 12,8% 39 100,0%
A A4 POSTS 28 71.8% 11 28,2% 39 100,0%
AvE 1T POSTS 26 66,7% 13 33,3% 39 100,0%
AG4*POSTS 12 38,5% 24 61,5% 39 100,0%
STR1*POSTS 35 92,3% 3 T.7% 39 100,0%
STR2*POSTS = 20,5% 31 79.5% 39 100,0%
STR3 *POSTS 28 T1.8% 11 28,2% 39 100,0%
STR4 *POSTS 37 94 9% 2 21% 39 100,0%
STRS " POSTS 11 28,2% 28 71.8% 39 100,0%

Andlise estatistica nominal na amostra dos posts com menos interacao
(Elaborado pelo autor)
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Resumo de processamento de casos de posts com menos interagdes

Casos
Walidos 0missos Total

i Paorcentagem M Parcentagem I Parcentagerm
AT 2T POSTS 48 53.8% 25 34,2% 73 100,0%
AWZ23TPOSTS a0 G8.59% 23 31.89% T3 100,0%
AW3 1 FPOSTS 39 53.4% 34 46,6% 73 100,0%
AV3ATPOSTS 4 2.9% g9 94 5% 73 100,0%
AW 1T POSTS T2 93 6% 1 1.4% T3 100,0%
Avd 4T POSTS a0 68.9% 23 31.89% 73 100,0%
AWE 1 TPOSTS 45 G1.6% 28 38.4% 73 100,0%
AVS 4T POSTS 26 356% 47 64.4% 73 100,0%
STR1*POSTS 63 86.3% 10 13, 7% T3 100,0%
STRZ *POSTS 14 19.2% 29 80,8% 73 100,0%
STR3*POSTS a6 T6.7% 17 23.3% T3 100,0%
S5TR4 * POSTS 63 86,3% 10 13.7% 73 100,0%
STRE*POSTS 13 17,8% G0 B82.2% T3 100,0%

E. Figuras de exemplos das publicagdes analisadas

Figura 1 - Screenshot post
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diferente aqui o nosso cliente
sao consultores imobiliarios

@ grupoinvictus_

Original aucio
S~
@ grupoinvictus_ Departamento de RH GI {§

- O nosso departamento de recursos humanos tem a finalidade de
dar suporte 30s nossos consultores e entender as suas
necessidades e receios, proporcionando um atendimento
servige de alta gualidade, adaptado a cada caso.

.
CO N S U l . Assim_hoje apresentamos-lhe a nossa Diretora de Recursos

Humanos, Ana Garaia, que se encontra disponivel parz o aualiar
em todo o processe.

Venha conhecer-nos e saiba qual a melhor estratégia a adotart

ultores 2Grupolnvictus #DicasSemanais #imobilidrio
#Consultorimobihano #ConsultorGrupoinvictus

L artamentodeRM =Agenteimobiliario #Vistasdesucesso
#Mediacdoimobilidna #Equipadeexceléncia
2romagaoimobilidria %S

2rvigo3

=

vicolmobilidrio #Agéncia3o

60 #Sucessolmobihano #SucessoEmpresanal

S

#MarketingPessoaldeSucesso =Mar

cetingDigitalimobilianc

24w See translation

v Qv W~

m' Liked by ines_helsen and others

December 1, 2023

m Arn a rommeant
Figura 2 - Screenshot post

@ grupoinvictus_

i grupoinvictus_ Best Of GI- 2023 s

Este foir um ano repleto de aprendizagens, cresamento, desafios
& conquistas!

remos, no 2no de 2024, continuar 3 ambicionar e 3 crescer,
tendo sempre 3 visdo de fazer mais & melhor

Vais perder 3 oportunidade de fazer parte deste crescimento?

Vem conhecer-nos @ N30 percas mais tempo! Somas Invenciveis
3 Tornar Sonhos em Realidade!

ais FiMmobiliano

olmobiliano

MOOINaNo

ssoaldeSuc

QY [N

Liked by diogo_c_grupoinvictus and others

Figura 3 - Screenshot post
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@ grupoinvictus_
Brenda Lee * Rockin” Around The Chnistmas Tree

@ grupoinvictus_ GiChristmas Dinner 4 2 T
A equipa #Grupolnvictus deseja-lhe boas festas!

Sempre com espirito de unido e dedicagdo, esta equipa trabalha
conexdes, ativamente, para gue se reflita na gualidade do servigo
que lhe & entregue!

Venha conhecer-nos & ofereca ao seu negocio as melhores
solugdes do mercadol

2\ zisConsultores 2Grupolnvictus #DicasSemanars #imobilidno
#Consultorimobiliario ®*ConsultorGrupolnvictus
#Agenteimobilidrio #Visitasdesucesso #Mediagioimobiliana
#Equipadeexceléncia sFormacdoimebiliaria #Servigoimobiliano
#Agencia3ed #Servigo360 #Sucessolmobiliano
2SucessoEmpresanal #MarketingPessoaldeSucesso
#MarketingDigitallmobiliario #GiChnstmas #MemyChristmas
#BoasFestas

21w See transiation

T 9QYVv W

ICW Likea by diogo_c_grupoinvictus and others
December 22, 2023

Figura 4 - Screenshot post

GrupomCtus_ N

@ grupoinvictus_ Heoje e dia, uma equips de recrutaciores
a necessila, caca ver mas, de possur shills de retengso de 1alemo,
ru DOanIC S para 2em das o CIpTACA0 13 INSrErtes 30 Processe. QUe pasos
S8 deve, entdo, Seguin

Visite © nosso Blog, cnde ird cbter informagdes valiczas & stuas,
gue abordam de forma completa o tema

Aceda 30 artige do nosso Slog. 2 part do link na o

ShasConsultores FGnpolnyctus SOCasSemanas
=llcgmaobiléno =BlogSemana SImobilano
sConsultoeimebilisrio sConsultorGrupolractus
Sagentsimobhiano AVieasdesucesso SMadiaizoimobsleng
aTquipaceexceléncia sFormagdcimebiiania #Senvigoimcbilidro
#AGENCIA350 wiarigoc0 siucessotmaebilidnio
#Sucessotmpresana #MarkotingPessoaldeSuceszo
‘ - Marketnghgtaimobilano sRscrtamento

- i #Captacavdelalento #Retengiodelalento #alercoimobidiaio
Captagao e Retengao de Talentos no Setor e A
Imobiliario: Estratégias para o Sucesso

Sustentavel MArconodingzd o

©av .

& Lied by diogo_c_grupoinvictus and others

Novesher 30, 2003

[ () R ¥ p—

Figura 5 - Screenshot post
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GrupOInvicius_ sey

grupolnvictus_ ob ATENCAD PROFISSIONAIS DO MERCAD
MOBILARIO: @

As soft skils 530 habidades componamentas cada vez mars
vEONZadas & Crutiais pars destacar-sé nO mercado de trabalho. £
no Mercado imobilano, com 3 evolugao da tecnclogia ¢ da
imekgénca anificial elas tomam-se Snda Mmais Imponantes para
CNRr conedes com o5 digntes @ oferecer sclugdes
personaizadas.

No nosso blog, tu encontrards um artigo completo sobre o
assunto: “Soft Slalls no mercado IMobvkand: Ccomo preparar-se
para © impacto da inteioéncia artficial”. Descubra a principais
o OF profissionas do mercado imobiliddio devem
e para Cestacarse em um amblente ¢3d3 vez mats
JUICMILZIAO € COMPEDINVG. Acesse 390ra mesmo! & W

Lnk na dict
Soft Skills no mercado imobiliario: como se

- ' preparar para o impacto da Al

v ée N

m B
S B

Figura 6 - Screenshot post

grupoinvictus_ .

CONSULTORES

grupoinvictus_ Esta na hora de abandonares as dguas rasas.

L L 4 L Dexa que 3 tua determinacio seja O teu guia e a tua ambigho
sej2 0 teu combustivel. Nada pode deter aquele que estd
verdadeiramente disposto a conquistar os seus objetives. @ @

Seja um tubardo neste oceano de oportunidades. Inspira
reSpeilo, CaUS3 IMPaCcto & deixe 3 tua MARCA. Hoje é o teu dia

de deixares de ser B

Entdo, 0 que estas 3 espera? Deixa de ser sardinha & merguina na
grandicsidade de ser um tubariol

€ passares a ser

INVICTUS

#Boavista | #Espinho AMI 20895 Add a comment
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Figura 7 - Screenshot post

(axf 0

ICAS

para o Consultor
que pretende
Fidelizar os seus Clientes!

@ INVICTUS

Figura 8 - Screenshot post

Consultor Imobiliario

grupoinvictus_ .

grupoinvictus_ Quer marcar a diferenca @ fazer face a
concorréncia? + &7 3

A masor vantagem que se pode adquirir, quando se estd 3
COMPEtr no mercado, & alcangar @ Hidelizagio dos clientes,

Porem, a principal questao recal sobre como atingir esse objetivo
complexo e, visto por alguns, como algo inconcebivel.

Em contrapartida, o #Grupolmactus ofecere-lhe um servigo
diferenciador & de exceléncia, que decerto o capacitard das Skills
& reCursos NeCEsSanos, para criar a conexao ambicionada com o5
seus chentes!

Vai demxar-se ficar para trds ou inserir-se num patamar elevade
de entrega de valor?

Venha conversar connosco e fique a conhecer © modelo de
NegACios que ird alavancar a sua carreiral

=MaisConsultores 2Grupoinvictus #DicasSemanais =imobilidno
#Consultorimobilidrio #2ConsultorGrupolnvictus
#Agentelmobilidrio 2Visitasdesucesso #Mediagioimobiliana
#Equipadeexcelénca #Formagacimobilidria #Servicoimobiliario

Qv 2

Octobe:

~

Q@ @

grupoinvictus_
Original sucto

b- Uked by diogo_c_grupoinvictus and others

grupoinvictus_ Conhega um dos nossos consultores! & &

Apresentamos-ihe ¢ nosso consultor mais nove, Carlos Lemos,
de 20 anos, que ira falar um pouce sobre a sua jornadz neste
setor competitivo!

Este consultor é a prova viva de que a idade nao é uma barreira
para vingar no mercado imobilirio!

Contacte-nos e venha conhacer 3 equipa que ira revolucionar o
5eu negodo e potenciar as suas competéncias!

sMaisConsultores #Grupolnvictus #DicasSemanais #imobilidrio
2Consultorimobilidrio #ConsultorGrupolnvictus
#Agenteimobilidrio #Visitasdesucesso #Mediagacimobiliana
£Equipadesxceléncia #Formagiolmobilizna #Servigolmobilidrio

#Agénaa3el #Servigo360 FSucessolmabilidnio

#SucessoEmpresanal #MarketingPessozldeSucesso
#MarketingDigitallmobilidno

22w See transiation

m ines_helsen Um grande exemplo de persisténcia e gosto pelo

Qyv

a Liked by diogo_c_grupoinvictus and others

December 15, 2023
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Figura 9 - Screenshot post

" ) @ grupoinwictus
@ grupoinvictus_ Além de tudo 550, 0 Grupo Invictus toma o ey
sonho realicdade, COMO? Simples, vocé que sempre sonhou em

trabsihar por conta propria, ganhar COmo merece e ter 3
liberdade de fazer o seu prépno hordno, Nos ajudamos-te com

1550%
—

inVenCiVeIS \ pa, venha conhecer 0 NOSSO Projeto & ape a3
a tornar SON} / ‘ melhores opdes para o5 seus chientes @ realizar o3 sonhos deles
em realidade ; também
—_—
‘ /j -” Conhega nosso projeto, linkna Bio ! @
3 emercadomobiant #merca mobiano &

@ INVICTUS Sgrupoir 3 cinvictusespinh

£2porto Tesp grebranding 2cons
~ ry

oQvY W

Uked by lidiarodrigues and others

8. Apéndices

Apéndice 1 — Nota Biografica

Ao concluir a licenciatura na Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de
Sao Paulo, encontrei iniUmeros temas que despertaram o meu interesse, despertando o
desejo de aprofunda-los. Contudo, na conclusdo do mestrado na Faculdade de Letras da
Universidade do Porto, despertou-me o mesmo interesse em reunir todos os
conhecimentos e reflexGes adquiridos ao longo do curso, mas tornou-se evidente com
a experiéncia que a tentativa de colocar diversos temas numa Unica investigagao era
equivocada. Ao cursar Educomunica¢do na maior universidade da América Latina,
percebi que o curso que promove a fusdo entre comunicacdo e educacdo fomenta
inerentemente a ambi¢do, que me levou a uma trajetéria a perseguir os direitos
humanos e foi como me candidatei ao curso de mestrado em Comunicacdo Politica,

ingressando em terceiro lugar.

Esta caracteristica persegue-me, desde o secundario, ao optar por cursar cursos
técnicos como Comunicacdo Visual e posteriormente Producdo de Audio e Video no
Centro Paula Souza, ficou evidente o meu interesse pela comunicagao, indo além dos

aspetos técnicos: o discurso. Na trajetodria até a licenciatura trabalhei com diversas
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linguagens e discursos, sendo premiado ao participar de atividades como festivais de
curtas-metragens com foco em temas de direitos humanos. Ser o primeiro membro da
familia a ingressar na universidade publica marcou o meu interesse pela educagdo e
pelos direitos humanos, participando de iniciativas sociais e voluntariados, sempre
cociliando estudos com trabalho. Sendo voluntdrio até mesmo em Portugal, na

Associacdo Plano |, sendo membro do Grupo de Jovens.

Na licenciatura tive a oportunidade de realizar uma mobilidade académica
internacional, na qual estudar em Portugal, na Universidade de Coimbra, expandiu a
minha perspectiva global e me levou a considerar concluir os meus estudos de mestrado
mal depois de eu regressar para finalizar minha licenciatura. E assim o fiz. Terminei a
minha licenciatura e ingressei na Universidade do Porto, regressando a Portugal. Apesar
das limitacoes, trabalhando em multinacionais para conseguir concluir os estudos,
enqguanto brasileiro a viver em Portugal, sempre me preocupou a questdo da habitacdo
em Portugal, com questdes que trago refletidas ao longo desta dissertacdao de mestrado,
como o aumento dos precos das moradias em relagdo a primeira vez em que estive a
morar em Portugal. Trabalhar no mercado de trabalho portugués proporcionou-me
ainda mais interesse sobre o contexto portugués, com particular interesse em analisar
a comunicacdo da organizacdo do setor imobiliario, o Grupo Invictus, com o estudo de

caso no curso de mestrado de Comunicacao estratégica na Universidade do Porto.
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Apéndice 2 - Portfolio
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AN

EMPREENDIMENTOS
G

EMPREENDIMENTOS

&

EMPREENDIMENTOS
G

EMPREENDIMENTOS

EMPREENDIMENTDS

NAO COMPRE NO ESCURQ,

COMPRE COM SERGIO CLARO
SérgioClaro @ . n L

Consultor moolliric

@ seic

laro.maismls pt/
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EMPREENDIMENTOS
G

EMPREENDIMENTOS
G

EMPREENDIMENTOS

G
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EMPREENDIMENTOS
G
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EMPREENDIMENTOS.

NAO COMPRE NG ESCURO,
COMPRE COM SERGIO CLARO
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Sandra Sllva

bilidri:

Sandra Silva

919 919 179

(Chamada para a rede mével nacional)

@i Mediacdo Imobiliaria

sandracunhasilva.maismls.pt/

AMI 20895
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Mediagdo imobilidria
rarealestate.maismis.pt

O seu futuro
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R E AL ESTATE

O seu futuro

Investimento

/)
,

K ke

Encontro a pérola rara

nnnnnnnnnn
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Ricardo Almeida

915509 079

(Chamada para a rede mével nacional)

.
1
AMI 20895

Mediacao imobiliaria
rarealestate.maismls.pt

Ricardo Almeida

915509 079

(Chamada para a rede movel nacional)

Mediacao imobiliaria }Q
afe

rarealestate.maismls.pt
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Ricardo Almeida

Consultor Imobilidrio

Ricardo Almeida

Consultor Imobilidrio

+351 915 509 079
W are ite. maismls.pt
cardo.almeida@maisconsultores.pt

REAL ESTATE
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)

S.MENDES
REAL ESTATE

Samantha Mendes

967 804 849

(Chamada para a rede mével nacional)

i Mediacdo imobilidria
www.mcgrupoinvictus.pt

AMI 20895

o

S.MENDES
REAL ESTATE

Samantha Mendes

Consultora Imobilidria

ortu
u dlio d mt

Aminhaalegriaé sevio e suaalegriaé o meu sorho
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Sandra Silva

consultara Imobiliaria

.

@ sandracunhasilva.maismls.pt

(+351) 919 919 179

@@©

ndracunh: éma sultores.pt

H

#Gr

Bua ta Doavists n."B65 Pus 18, n.612
rto Ecpirhn
2055111 Porto 598-245 Espinho

Carlos Lemos

Consultor imobilidrio

@) carloslemos.maisrmls.pt/
)
(® carlos lemos@maisconsultores.pt S

(ﬁ Q351960203912 :
) ]

Consultera imebilidria

=
A n e

N

MANUEL MOREIRA

Consultor imobildrio

m’ st 5
=

CELIA BRITO

Consultora imobilidria

il
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Jodao Moreira

Corsultor Imobiliario

+351925805482
- : joaomoreira@maisconsultores.pt

Vi:Rua da Boa Vista 865, 4050-111 Porto

i GRUPQ "
iINVICTUS

mediacdo imobilidria Ami 20895

Jodao Moreira

Corsultor Imobiliario

+351925805482
joaomoreira@maisconsultores.pt

M:Rua da Boa Vista 865, 4050-111 Porto

i GRUPO ™
iNVICTUS

mediacao ImobibériaAmi zosss

150

Jodo Moreira

Consultor Imobiliario

+351925805482
E : joaomoreira@maisconsultores.pt

M:Rua da Boa Vista 865, 4050-111 Porto

GRUPQ "mai
iNVICTUS

mediago imobilisria AMi 20885

Jodo Moreira

Consultor Imobiliario

+351925805482
joaomoreira@maisconsultores.pt
M: Rua da Boa Vista 865, 4050-111 Porto

GRUPQ "=
TUS

mediagso mobiliéria ami 20885




i GRUPQ "
INVICTU

Jodo Moreira

Consultor Imobiliario

+351925805482
joaomoreira@maisconsultores.pt
Rua da Boa Vista 865, 4050-111 Porto
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Jodo Moreira

Consultor Imobiliario

=

e

AMI 20895



@ GRUPO

¥

y v
Fale
Connosco

i GRUPO

Essas sdo as
nossas dicas,
achou util?

152

@a GRUPO

Conhece
as mais valias?




Salome Oliveira

Consultoria imobiliaria

Antes e Depois
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ira.maismls.pt

154



: ELIA BRITO : ELIA BRITO ELIA BRITO

INVENCIVEIS
A TORNAR SONHOS

EM REALIDADE

A

INVENCIVEIS
A TORNAR SONHOS

‘ EM REALIDADE
® ° 3
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CELIA BRITO
Consultora imobilidria

CELTIABRITO

Consultora imobilidria {. +351 966 335 946

@ celiabrito.maismls.pl

[ celiabrito@maisconsultores.pl

9 R. da Boavista 865, 4050-111 Porto

G

CELIA BRITO

Consultora imobiliaria

(CELIA BRITO
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INVENCIVEL
§ tornar SONHOS
EREALIDADE

Carlos Lemos Carlos Lemos

Consultor Imobiliario Consultor Imobiliario

e \RLOS LEMOS
; isultoria Imobilidria

-~
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e | G iwicns
4 l ! Vamos
I‘ ) Fazer
] Negbcio?
4 . A ! ] - ]

Moradia V3 4

Vila Nova de Gaia, Mafamude ' ]

Caracteristicas:
* oo
[

A 4ca e tube

[ R

e e

Moradia T2
Vila Nova de Gaia, Candal

158



Apartamento T2

para venda .

Vila Nova de Gaia, o
Canidelo

Apartamento T2 [
Vila Nova de Gaia, Canidelo

Conheca a opiniao dos
nossos clientes

118

Gostava de
adquirir um
imovel?

119

159

(¢ Jor

Vamos
Fazer
Negdcio?

Se sim, sabe como pode
comprar uma casa

sem complicagdes?

120



Se o IMI for igual
ou inferior a 100€,
o pagamento € de

prestacdo unica

123 124 125

ALERTA 2.7 DA DA

Para toda crianga
que no sonho se guia

Sabe como as novas temo\oglas
adaptadas ao Mercado Imobilidrio
podem potenciar o seu negécio?

~ Hoje é o UltlmO dia parao Inteligéncia Artificial
pagamento da primeira

prestacdo do IMI

tendéncias de mercado.

.4

Tome decisdes inforn

— 4
- ] sobre gestao das re

do heréi invencivel

=

foi crianga um dia.

e
F = ]

o g .Q Se o IMI for igual ou inferior a 100€, N
: ol L_J o0 pagamento é de prestagao (inica >

Noés estamos aqui
para o ajudar!

=) -
= |
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