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Acerca do Mdodulo

Descricao

Pretende-se com este tema promover uma discussdao acerca da relevancia do
desenvolvimento de estratégias competitivas eficazes no contexto de negodcios das ICC.
Topicos pertinentes como a definicho de mercados-alvo, aquisicdo de clientes e a
comunicagdo da proposta de negdécios como um meio de estabelecer uma vantagem
competitiva de um negdcio em relagao aos concorrentes, sdo abordados. Os/as estudantes
também sao incentivados/as a discutir e refletir sobre a construgao de um portfélio de clientes
e sobre a concorréncia nas ICC, em conjunto com os seus pontos fortes e fracos, tornando-
se capazes de delinear estratégias de marketing e vendas especificas e impactantes. E
apresentada uma visdo geral da gestdo de marcas, fundamentada em valores tangiveis e
intangiveis da marca, e na aplicagdo de estratégias de marca as ICC, impulsionada por
tecnologias emergentes e estratégias de comunicagao, como contar o storytelling. E colocada
especial énfase no potencial do marketing digital para alcangar um mercado global de forma
mais economica e mensuravel, na construgdo de uma comunicagéo bidirecional com os
publicos das ICC e na promocéao da notoriedade da marca.

Objetivos deste mddulo

Os objetivos para este médulo sao:

Melhorar as aptiddes e competéncias empreendedoras dos estudantes;

Equipar os estudantes com competéncias de gestao especificas que sejam relevantes
para as CClI,

Familiarizar os estudantes com o0s principais aspectos importantes do trabalho
independente nas CCI; tais como a promocg¢ao pessoal no ambiente on-line, a
organizagao de eventos artisticos e a investigacao artistica

Promover a mudanca social, a responsabilidade e a inovagao baseadas na criatividade

Convencer os profissionais de A&H da importancia global do trabalho de equipa sob a
coordenagdo de profissionais/especialistas em negécios e economia (B&E) que
também sao formados em actividades e projectos de CCl

Publico-alvo

Este moédulo foi concebido para:

Profissionais com formagao em artes e humanidades (A&H) que queiram exercer uma
actividade independente ou gerir equipas criativas no ambito das suas carreiras;



Qualquer artista e futuro artista, uma vez que proporcionara uma visao orientada das
praticas empresariais e de gestao que definem o moderno negdcio criativo e cultural;

Profissionais de areas interdisciplinares.

Conhecimentos, habilidades e competéncias adquiridos ao completar
este modulo

Depois de se ter familiarizado com este médulo de formacao, ira:

Interpretar as caracteristicas-chave da economia das industrias culturais e criativas, os
importantes desafios que as industrias enfrentam, tais como tecnoldgicos, legais e
econdmicos - e as politicas adoptadas para responder a esses desafios

Criar modelos empresariais para empreendimentos empresariais criativos, incluindo
planeamento estratégico para iniciativas empresariais, métodos inovadores para gerar
fundos, gestao de partes interessadas e desenvolvimento de parcerias, estruturas de
governagao de empresas criativas, etc.

Identificar novas oportunidades no ambito de problemas sociais € empresariais e

desenvolver solu¢cdes empresariais, assegurando ao mesmo tempo fontes de receitas
que permitam alcancar a sustentabilidade financeira

Trabalho em equipas interdisciplinares de CCI

Eventos artisticos de design (exposi¢des, workshops, promogdes, etc.) e campanhas
de promocéo online

Método de Ensino/Formacgao

O curso é baseado no modelo de aprendizagem experimental (ETL)! e a entrega dos
conteudos de formagdo seguira as fases principais, definidas abaixo. Os instrutores
adaptardo a sequéncia e a combinacao das atividades de acordo com as especificidades
dos grupos de discentes:

Etapa1. Motivagao(Porqué?)

» Historias video motivacionais da pratica real

» Discussbes de grupo ou emparelhadas

» Questionarios subjectivos seguidos de auto-avaliagao ou avaliagao por pares
» Viagens de campo virtuais (actividades de observacao)

1 Kolb, David. (1984). Experiential Learning: Experience as the Source of Learning and Development.



» Projetos de grupo simples (feedback do instrutor e dos colegas)
Etapa 2. Especializagao (O qué?)

* (Video) palestra - modelos, informacgao factual, antecedentes tedricos

» Leitura (livros didacticos, revistas, artigos, sitios Web)

* Demonstragdes em video

* Investigacdo independente e aplicagdo de modelos tedricos (questdes simples de
investigacao quantitativa ou qualitativa)

+ Testes objectivos (quizzes)

Etapa 3. Treino (Como?)

» Estudos de caso

* Problemas para o auto-estudo

* Relatérios individuais (escritos ou orais)

* Ensaios reflexivos

* Conselhos de discussao virtuais para a resolugao de problemas

Etapa 4. Avaliacao (E se?)

» Exames subjectivos

* Projectos curtos de investigagao individual (ou em grupo)

» Simulagdes de concorréncia em grupo ou individuais (estudantes gerem empresas
virtuais - analisando mercados especificos, e estratégias de promogao, fixagao de
precos, identificagdo de vantagens competitivas...)

* Apresentacbes dos alunos de solugbes para questdbes mais desafiantes
(proporcionando uma oportunidade para os alunos demonstrarem 0s seus pontos
fortes e talentos pessoais - incorporando musica, artes, competéncias técnicas ou
conhecimentos especializados...)

+ Brainstorming, role-play, concursos, jogos



Conteudo



1 O que é o comportamento do consumidor?

Kotler (2000) afirma que a area que estuda a forma como individuos, grupos e organizacdes
selecionam, compram, utilizam e dispdem de bens, servigos, ideias ou experiéncias para
satisfazer as suas necessidades e desejos.

O comportamento do consumidor € geralmente considerado um processo passo a passo que
pode ser afetado por influéncias que atuam no seu ambiente (ambiente). Interagdo do
consumidor causada pela estratégia organizacional e agbes governamentais (politica,
economia, etc.). Para Mestre (2004), o ponto de partida do processo é reconhecer a
necessidade de algo, ou seja, de ser instigado a tornar-se um consumidor potencial. A partir
dai, comegam as outras etapas:

a) Reconhecimento: procura de informagao (tempo e esforgo);

b) Identificacdo de substitutos: para além da marca na mente do consumidor;

¢) Avaliacao de alternativas: comparagao por atributos;

d) Decisdo: o acto de compra / aquisi¢ao;

e) Comportamento pds-compra: avaliar a sua experiéncia, sentimentos e satisfagao
Produtos e/ou servicos; e ajustar os seus conhecimentos ou avaliagdo idénticos

Neste contexto, e para compreender as necessidades dos consumidores, as organizagdes
deveriam (Kotler, 2000):

- ldentificar segmentos onde os consumidores tém as mesmas necessidades;

- Inserir novos produtos e/ou servicos ou reposiciona-los;

- Desenvolver estratégias de comunicagao de marketing e cumprir os beneficios dos
produtos e/ou servicos;

- Avaliar as estratégias no que respeita a sua eficacia; e

- Assegurar que tais estratégias ndo induzam os consumidores em erro nem causem
danos a sociedade.

1.1 E quanto aos consumidores de hoje e de amanha?

Gretzel, Fesenmaier e O'Leary (2006) identificaram trés momentos importantes que ajudam
a compreender o comportamento atual e futuro do consumidor. O primeiro momento é a
visualizagao dos consumidores como utilizadores das novas TIC (Tecnologias de Informacao
e Comunicacgao). Isto permite-lhes obter todo o tipo de informagéo e acesso a produtos e
servigos, proporcionando transparéncia enquanto o controlo sobre os prestadores de servigos
de viagens é reforgado. Para tal, € importante compreender as cinco questdes das TIC:

1. Quem utiliza as novas TIC?



Quais sao os tipos de conteudo e informagao utilizados pelas novas TIC?
Quando é que sao utilizadas?

Onde se realiza a utilizagao das novas TIC?

Porque é que as novas TIC tém sido utilizadas?

a s> WD

O segundo momento é quando os consumidores atuam como coprodutores de experiéncias
importantes, porque os valores e as emogdes sao respostas a situagdes de consumo.
Finalmente, no terceiro momento, o consumidor € o contador de histérias. Contar historias
sobre experiéncias a outras pessoas € importante para transformar varias informacoes
sensoriais e cognitivas dispersas numa unidade coerente, tornando a experiéncia tao
memoravel quanto possivel. Compreender o comportamento do consumidor com a ajuda
destas trés fases, e o impacto das novas TIC, ajudara a formular estratégias para obter uma
vantagem competitiva. Uma dessas vantagens podera ser obtida através da utilizagdo do
marketing digital.

Etiquetas para a Unidade 1. Comportamento do consumidor

Comportamento, Consumidor, TIC (tecnologias da Informagdo e Comunicagéo)



2 O que ¢é Marketing Digital? Como afeta o
comportamento do consumidor?

O marketing digital representa a aplicagao da filosofia e dos conceitos de marketing no
ambiente digital (Marketing 4.0). Neste sentido, o marketing digital tem ndo s6 a fungéo de
criar e articular a melhor oferta para o seu publico-alvo, mas também a selecdo dos
investimentos mais adequados, seja em software ou hardware, ou mesmo noutros tipos de
recursos que permitem melhores resultados para os seus canais digitais (Ryan & Jones,
2013).

O marketing digital esta equipado com varios canais e estratégias de marketing que sao
naturalmente optimizados para a versao digital, ou seja, existem ferramentas especificas para
atuar online, mas tudo parte dos ideais anteriormente existentes, mas numa "versao off-line".
Neste contexto, a Internet e os dispositivos tecnoldgicos fornecem uma variedade de
ferramentas capazes de alavancar o processo de crescimento de uma empresa, com base
em técnicas inteiramente ligadas ao marketing digital.

Ao mesmo tempo, o marketing digital também pode ser entendido como a arte de explorar,
criar e fornecer valor as pessoas através do digital, satisfazendo as suas necessidades ou
desejos, e assegurando um elevado ROI (Retorno do Investimento) para as marcas (Ryan &
Jones, 2013). Isto permite corrigir/otimizar facilmente as diregbes da estratégia adoptada,
com pouco tempo e recursos limitados..

2.1 No entanto, o que € marketing de conteudo? E onde se encaixa?

Historicamente, a publicidade baseia-se na criagdo de conteudos para as pessoas. No
entanto, a evolugéo do dominio digital tem forcado as marcas a adaptar os seus conteudos e
estratégias a esta nova realidade. O marketing de conteudos visa reforgar os lagos entre o
consumidor e as marcas que vao para além da mera condicdo comercial, tornando-se
emocional.

Marketing de conteudo € um processo de marketing que visa criar e distribuir conteudos
relevantes e valiosos numa base consistente, a fim de atrair e manter um segmento alvo, e
consequentemente obter lucros através da sua participacao (Ryan & Jones, 2013).

Apesar da grande importancia que o marketing de conteudos ganhou na ultima década,
especialmente no contexto do marketing digital, a esséncia deste processo remonta a
primeira publicacdo impressa e as estratégias de marketing centradas na comunicag&o do
produto como ferramentas ao servigo da venda.

O comportamento e as relagcdes de consumo tém vindo a mudar. As geragdes mais jovens
estdo muito mais interessadas na forma como as marcas participam nas suas vidas e no
impacto que cada uma tem na sociedade, do que nas caracteristicas dos proprios produtos.
Portanto, o conteudo digital desenvolvido como parte do seu processo pode assumir muitos
formatos, incluindo blogs, artigos, videos, infograficos, posts nas redes sociais, e-books,



slideshows, webinars, podcasts, noticias, whitepapers, micro sites e conferéncias virtuais
(Lieb, 2012).

Isto leva-nos a considerar que esta realidade representa o oposto do marketing de produto,
que se desenvolve através de uma comunicacio centrada essencialmente nos beneficios dos
produtos e/ou servigos de uma marca, com o objetivo de conduzir a compra.

Simultaneamente, Lieb (2012) reforgca o potencial do marketing de conteldos como uma
ferramenta de marketing de indbound, afirmando que "o contetdo é o isco. E o que atrai a
atencgdo e gera envolvimento com os consumidores. Faz parte de um contrato: as empresas
fornecem conteldo, e os consumidores retribuem com a sua atencao". Portanto, qualquer
abordagem estratégica ao marketing de conteudo dependera de processos bem estruturados
e das melhores praticas que apoiam a sua correta execugao.

Ryan & Jones (2013) definem trés passos que estruturam qualquer estratégia de marketing
digital e de marketing de conteudos: (1) conhecer o negécio e os consumidores, (2) saber
para onde se quer ir e como se vai la chegar, e (3) pbr os processos em pratica.

Ao considerar especificamente o processo de marketing de conteudos, Rose & Pulizzi (2011)
apresenta quatro fases distintas, que se integram ciclicamente e de forma dependente:

1. Criar e gerir - a fase de producgao de contelidos, em que a prioridade é criar
e gerir toda a base de conteudos disponiveis da marca;

2. Optimizar, agregar, curar - a fase de seleccao e distribuicdo, na qual o
conteudo tem de ser optimizado e distribuido € agregado e filtrado;

3. Conversar e ouvir - a fase de conversagao com a audiéncia, que visa ouvir

os utilizadores e reconhecer como eles percebem e interagem com o
conteudo distribuido; e,

4, Medir e aprender - a fase de medir os resultados obtidos e aprender com
eles, permitindo assim repensar e adaptar a estratégia de conteudo criada.

2.2 Como alcangar o sucesso na comercializagdo de conteudos?

O sucesso do marketing de conteudos baseia-se na procura da personalizagao. Os
produtores de marketing de conteudos precisam de se concentrar na produc&o de conteudos
altamente personalizaveis e relevantes para os seus segmentos. Assim, o actual panorama
do marketing de conteudos cria uma espécie de democratizacdo do marketing, uma vez que
gualquer empresa, por mais pequena que seja, tendo uma ideia diferenciadora e
comunicando-a consistentemente com conteudos relevantes, pode dominar a sua industria
(Ryan & Jones, 2013).

A producao de conteudos pode ser interna ou externa a empresa, mas a estratégia deve ser
pensada e definida internamente. Por conseguinte, deve ser feita por alguém qualificado, que
saiba trabalhar com varios canais

Uma vez produzido, a distribuigdo do conteudo deve ser feita utilizando canais de distribui¢cao
apropriados que sejam propriedade exclusiva da marca, e ndo em canais externos a mesma
(por exemplo, blogues de terceiros ou canais youtube). Simultaneamente, os conteudos



devem ser distribuidos em pontos de contacto estratégicos, onde o segmento alvo esteja
activamente localizado, a fim de atrair a sua atencao, e, por sua vez, reforgar a criagcao de
uma relagéo duradoura.

Quanto a frequéncia, o marketing de conteudos ndo pode ser caracterizado por acgbes de
marketing isoladas, mas sim por um desempenho continuo e prolongado das ac¢des ao longo
do tempo, integrado numa estratégia estruturada (Rose & Pulizzi, 2011)

Etiquetas para a Unidade 2: Marketing Digital, Marketing de Contetido

Marketing, digital, contetido



3 Qual é a relagcao entre Marketing de Conteudos e
Branding?

E relevante considerar que o contetido partilha objetivos semelhantes aos valores da marca
e do publico(s): abordar conceitos, despertar sentimentos, motivar acdes que correspondam
aos desejos dos potenciais consumidores, reter a atengao dos consumidores com pertinéncia
suficiente de modo a assegurar o seu envolvimento e participagédo. Assim, uma boa estratégia
de marketing de conteudos tem o poder de criar uma imagem positiva da marca e, como
consequéncia, atrair, envolver e reter a audiéncia desejada, permitindo assim desenvolver
relagdes privilegiadas a longo prazo (Baltes, 2015).

Em resumo, o marketing de conteudos € um processo que ajuda a comunicagao da identidade
de uma marca, e quando realizado eficazmente, pode posiciona-la no seu contexto desejado.
As empresas que exercem estratégias de marketing de conteudo privilegiam como resultado
a projegao e o reconhecimento das suas marcas com o publico desejado. De acordo com
Kee & Yazdanifard (2015), 84% das empresas que exercem estratégias de marketing de
conteudo fazem-no porque querem trabalhar no conhecimento da marca, sendo este um dos
principais objetivos para a sua execugao.

3.1 O que é o branding?

A marca esta a dotar os produtos e servicos com o poder de uma marca. Uma marca
representa um nome, termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagdo destes
destinados a identificar os produtos ou servigos de um fornecedor ou grupo de fornecedores
para os diferenciar dos de outros concorrentes. Apresenta propriedades tangiveis
(relacionadas com o desempenho do produto) e intangiveis (relacionadas com o que a marca
representa) (Kotler & Keller, 2006).

Assim, a marca promove a criagdo de estruturas mentais para ajudar os consumidores a
organizar os seus conhecimentos sobre produtos e servigos de forma a tornar a sua tomada
de decisdo mais esclarecida, gerando valor para a empresa ao mesmo tempo. A tabela 1
mostra algumas das fungbes desempenhadas pelas marcas e quais sao algumas das
caracteristicas das marcas mais fortes do mundo.

Estas vantagens podem proporcionar-lhes equidade, e a equidade da marca é o valor
acrescentado atribuido aos produtos e servigos. Este valor pode reflectir-se na forma como
os consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a marca, bem como nos pregos, quota
de mercado e rentabilidade que a marca proporciona a empresa..



Tabela 1 Fungbes desempenhadas por marcas e algumas das caracteristicas das marcas mais fortes do mundo.

Fungdes desempenhadas pelas
marcas

Caracteristicas das marcas mais fortes do
mundo

Simplificar o0 manuseamento ou
rastreio de produtos;

do
registos contabilisticos;

Organizacéao inventario e

Oferecer protecgdo juridica quanto
as caracteristicas ou aspectos
unicos do produto;

Nome protegido por uma marca
registada;

Processos protegidos por patentes;

Embalagem protegida por direitos
de autor,

Sinalizagao de um certo nivel de
qualidade;

Fidelidade do consumidor;

A marca destaca-se por oferecer os beneficios
qgue os consumidores realmente desejam;

A marca continua a ser relevante;
baseia-se

A estratégia de precos nas

percepgdes de valor dos clientes;
A marca é posicionada de forma apropriada;
A marca é consistente;

A carteira e a hierarquia da marca fazem
sentido;

A marca utiliza e coordena um repertorio
completo de actividades para construir a
equidade da marca;

Os gestores da marca compreendem o que a
marca significa para os consumidores;

A marca recebe apoio adequado e frequente;

A empresa monitoriza as fontes de brand
equity;

Fonte: elaboragéo prépria com base em Kotler & Keller (2006)

3.2 E quanto ao branding nas ICCs?

A utilizagdo social comunica caracter e gosto individuais, ao passo que a promogéo € o
aperfeicoamento da marca, dadas as implicagdbes em termos de desenvolvimento de
concepgbes favorecidas para determinados cachos de compradores. As marcas em
economias sociais e negécios inventivos sdo objetos sociais vitais e ttm uma estima tipica
critica (Chang, 2021).

A este respeito, a melhoria da marca funciona como a geragéo de um ponto de vista social
que decide como o reconhecimento do cliente é saturado com mensagens tipicas



transportadas por determinados itens ou administragcées (Peterson & Anand, 2004). A escrita
da geracéo social tem reconhecido a exibicado como uma agao de pessoa média que transmite
substancia imaginativa e social a potenciais compradores através de significado tipico extra
e refinado (Schroeder, 2002).

Os exercicios de promogao sao necessariamente para a comercializagdo social, formando
reconhecimentos do cliente da substancia social e inventiva através da intercesséo dentro da
estrutura tipica. Por conseguinte, os exercicios de promocdo e de marca dao poder a
substancia inventiva intangivel para encorajar a interagcao produtor-consumidor através de
aberturas para impactar a producao sensorial dos consumidores de novos produtos.

O discernimento dos consumidores sobre um artigo ou beneficio inventivo é formado pela sua
elucidagao do significado dentro da substancia inventiva, que é o resultado da interagéo
complicada entre a estima, intriga, carinho, envolvimento, convicgdo e o seu ambiente social.
Os exercicios de exposicao e de branding fazem com que a estima seja feita investindo com
significado os artigos sociais ou as administragdes. Para ilustracao, o artesanato moderno ou
novo pode cair comercialmente sem a revelagdo empreendedora de qualidades de significado
intersubijetivo, tais como a proveniéncia intrigante, o trabalho de criagao prevalecente ou um
fundo momentaneo (Chang, 2021).

Etiquetas para a Unidade 3: Branding

Branding, Marketing de contetdo, ICCs
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