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Resumo

O presente relatério de estagio € um claro exemplo de transigcdo do marketing tradicional
para o marketing de experiéncias.

Embora a aposta na experiéncia e interagao com os clientes por parte das marcas venha a
crescer ha ainda muitas marcas que investem exclusivamente em marketing tradicional. Tal
acontece porque, nos dias de hoje, o marketing experiencial ainda nao & suficientemente
valorizado. Nao obstante, trata-se de uma maneira simples, eficaz e rentavel de chegar aos
jovens, um target que cada vez mais se distancia dos canais tradicionais. Por esta razéo,
entre outras, o nimero de inscrigdes nos cursos do Instituto Espanhol vinha a cair desde ha
anos, atingindo um minimo no ano letivo de 2014-2015.

Ao longo da sua presenca no Instituto Espanhol, recorrendo ao método de investigacao-
acao, o estagiario levou a cabo um rigoroso diagndstico da situagédo que lhe permitiu ndo sé
perceber que parte da comunicagao se tinha tornado obsoleta, que parte merecia ser me-
Ihorada e o que devia ser acrescentado, a fim de suster o declinio.

Com este relatério de estagio é possivel perceber como através da suspensao de algumas
atividades, melhoria de outras e introdugcdo de um conjunto de agdes tipicas do marketing
experiencial — ativagdes de marca, offline e online, sustentadas em conteudos de entrete-
nimento e utilidade — foi possivel ndo so reverter a situagdo como reforgar a ligagdo emoci-
onal entre o publico e a marca

Palavras chave: social media, ativagdo, content marketing, WOM, brand utility, brand enter-

tainment



Abstract

This internship report shows a clear example of the process of transition from traditional
marketing to experiential marketing.

Although there has been an increase in investment on the experience and client interaction
business by brands, there are still many that invest exclusively in traditional marketing. That
is the case because nowadays the worth of experiential marketing is not still given enough
credit. However, it consists in a simple, profitable and effective way of reaching to young
clients, a target that is moving away from traditional channels. Due to this factor, in addition
to others, the number of enroliments in the Instituto Espanhol de Linguas had been decreas-
ing over time, reaching a record low in 2014-2015.

During their presence in the Instituto Espanhol de Linguas, the intern, using a method of re-
search-action, has thoroughly diagnosed this situation which allowed them not only to un-
derstand that part of the communication had become obsolete but also what should be im-
proved and added regarding this matter.

With this internship report, it is possible to understand how, by means of suppressing some
activities, improving others and the introduction of a set of typical experiential marketing
strategies - such as offline and online brand activation, based in useful and entertaining con-
tent - it was possible not only to revert the situational trend but also to strengthen the link
between the brand and the audience.

Keywords: social media, activation, content marketing, WOM, brand utility, brand entertain-
ment
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1. Introducao

O estagio foi desenvolvido no Instituto Espanhol, uma empresa que se dedica, fundamen-
talmente, ao ensino do espanhol em Lisboa, nas suas instalagées (formagao regular) ou
deslocando professores as empresas (formagéo corporativa).

O Instituto Espanhol iniciou atividade em 2001, sendo a primeira escola de linguas privada
a dedicar-se, exclusivamente, ao ensino do espanhol. Desde esse momento tem experi-
mentado um crescimento notavel, convertendo-se numa escola de referéncia para quem
quer estudar espanhol.

Desde o inicio da crise, o Instituto experimentou um notavel decréscimo de inscricdes nos
cursos regulares de espanhol, decréscimo este bastante rapido: em poucos anos as inscri-
¢des diminuiram 50%. A rapidez da queda dificultou a percecao das suas causas, 0 que por
sua vez tornou dificil o desenvolvimento de um plano adaptado as novas necessidades e
problematica. Sabia-se, no entanto, que um dos publicos que experimentou maior decrés-
cimo foi o dos estudantes, um target muito importante a nivel de notoriedade e de inscri-
¢bes. Espanha é o pais da Europa que recebe mais estudantes Erasmus. E, claro, os por-
tugueses ndo seriam em menor numero na escolha do pais vizinho para realizar este pro-
grama de estudos. Por outro lado, ainda relativamente ao target estudantes, ha também a
considerar aqueles que precisam de uma segunda lingua para serem aceites no mestrado
em Portugal, sendo que muitos pensam no espanhol pela proximidade linguistica ao portu-
gués. Os estudantes representam, portanto, uma enorme oportunidade para o instituto, ja
qgue precisam do espanhol para as suas vidas académicas.

E neste contexto que surgiu a oportunidade de estagio no Instituto Espanhol, tendo em vista
o desenvolvimento de um plano de comunicacgao alicergado na ativagdo da marca junto do
target estudantes, a fim de o instituto recuperar a importancia perdida neste ambito. A agéo
viria, entretanto, a estender-se ao publico em geral.

O relatério encontra-se dividido em cinco partes. A seguir a esta introdugao, no capitulo 2, é
apresentado o quadro tedrico que sustenta as decisdes tomadas ao longo do estagio. No
capitulo 3 é feita uma breve descrigao da atividade desenvolvida. No capitulo 4 é apresen-
tado o método de investigagado-acdo, método que enquadra o trabalho levado a cabo pelo
estagiario. No capitulo 5 € apresentada a investigacao realizada segundo os passos reco-
mendados pela investigagao-agao: diagnéstico, definicdo de uma estratégia de acao, exe-
cucdo da estratégia e analise dos resultados. No capitulo 6, é apresentada a discussao dos
resultados e conclusdes do estagio. Por ultimo, no capitulo 7 esta a bibliografia utilizada ao
longo do relatério.



2. Quadro teorico

2.1 Do marketing tradicional ao marketing experiencial

No fundamental, o marketing tradicional preocupa-se com a venda de produtos e servigos
deixando para segundo plano a relagcdo com o cliente. Embora a abordagem tradicional do
marketing preconizasse a criagdo de uma relagdo de valor entre marca e consumidor, na
esséncia o consumidor era ainda um membro passivo desta relagdo. De acordo com
Stewart e Pavlou (2002) e Brito (2011) sé mais tarde, o consumidor passa a estar mais en-
volvido no processo, passando a ditar as “regras do jogo”: Stewart e Pavlou (2002) clarifi-
cam a distingdo entre as duas abordagens sustentando que a vertente classica esta associ-
ada a promocéo e publicidade e a moderna a interatividade e criagdo de valor. Ja para
Schmitt (1999) o que vai distinguir mais claramente a abordagem tradicional da atual é a
nocao de experiéncia. Para este autor, 0 marketing tradicional caracterizava-se pelos qua-
tro aspectos seguintes:

-O marketing tradicional foca-se nas caracteristicas funcionais e nos beneficios do produto.
Os clientes sao considerados racionais fazendo escolhas baseadas nos atributos e benefi-
cios do produto, caracteristicas estas que diferenciam a marca da sua concorréncia. Fun-
damental neste contexto é o produto e as caracteristicas que o distinguem dos outros, nédo

0 universo simbdlico da marca nem o cliente.

-Para o marketing tradicional a concorréncia é caracterizada em funcéo de definigcbes estri-
tas e estanques associadas a categorias de produtos — o campo de batalha do marketing.

-Para o marketing tradicional, os clientes s&o vistos essencialmente como seres racionais
cuja atuacao é motivada pela satisfagdo de necessidades, acreditando-se que os processos
de decisdo envolvem por norma os seguintes passos: necessidade de reconhecimento,
pesquisa de informacgéo, avaliagao de alternativas, compra e consumo.

-Por ultimo, no marketing tradicional os métodos e as ferramentas sao analiticos, quantitati-

vos e verbais.

Na figura 1 pode ver-se em resumo esta caracterizacdo do marketing tradicional de Schmitt
(1999).



Figura 1
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Fonte: Scmitt (1999, p. 55)

Porém, segundo o0 mesmo autor, no marketing experiencial estas quatro caracteristicas as-

sumem novos contornos.

Em contraste com o foco nos atributos e beneficios do marketing tradicional, o marketing
experiencial foca-se nas experiéncias do consumidor. As experiéncias proporcionam valores
sensoriais, emocionais, cognitivos, comportamentais e relacionais que substituem os atribu-

tos e beneficios do produto.

No marketing experiencial as marcas nao sao caracterizadas como pertencentes a uma ca-
tegoria estrita e estanque (champds, cervejas, detergentes) mas como manifestacbes de
uma situacado de consumo. Neste contexto, a marca McDonald’s concorre com qualquer ou-
tra marca de fast-food ou, numa perspectiva ainda mais alargada com, por exemplo, marcas
de snacks.

Na perspectiva do marketing experiencial, os consumidores sao nao s6é como seres racio-

nais como também emocionais.



E, por ultimo, em contraste com os métodos analiticos, quantitativos e verbais do marketing
tradicional, as ferramentas do marketing experiencial sdo diversificadas e multifacetadas.

Na figura 2 pode ver-se a adaptacdo do esquema anterior de Schmitt (1999) a esta nova
realidade do marketing.

Figura 2

Caracteristicas do marketing experiencial

Experiéncia do
consumidor

Definigdo da concorréncia
em fungéo da situagdo de
consumo

Marketing
Experiencial

Métodos diversificados e
multifacetados

Os clientes sdo decisores
racionais e emocionais

Fonte: Scmitt (1999, p. 58)

O facto de na base deste novo marketing estar a experiéncia levou Jaffe (2010) a sugerir
que se “invertesse o funil” do modelo de comunicagao tradicional, 0 modelo da notorieda-
de. Segundo o autor, depois de investir em notoriedade a custa dos mass media, as empre-
sas tendem a ficar a espera que os clientes se interessem pelo seu produto mas, na reali-
dade, ndo fazem muito para garantir esse interesse, que eventual interesse se converta em
desejo e que do desejo se passe a agdo, como preconizava 0 modelo classico de hierarquia
dos efeitos conhecido por AIDA (Awareness-Interest-Desire-Action). O problema, segundo
Jaffe (2010), é que as empresas focam a sua estratégia de publicidade na primeira fase do
processo, Awareness, investindo grandes orgamentos para se dar a conhecer e obter noto-
riedade, mas investem pouco nos restantes passos. Com efeito, estas empresas julgam po-



der assegurar o Interesse e o Desejo dos consumidores ao divulgarem promessas que con-
sideram relevantes e produtos diferenciados, na perspectiva dos seus atributos e benefici-
0s, esquecendo-se por vezes do essencial: o cliente.

Para Jaffe (2010), o funil Awareness-Interest-Desire-Action deve ser invertido (flip the fun-
nel), dirigindo-se o orcamento antes dedicado a adquirir novos clientes a tornar felizes os
clientes ja existentes. Como? Proporcionando-lhe experiéncias memoraveis (Acknowled-
gement), mantendo o didlogo com eles (Dialogue), incentivando e recompensando a reco-
mendacdo da marca a outras pessoas (Incentivization) e ativando o potencial da multidao
com vista a criagdo de comunidades (Activation) — a mesma expressao AIDA, lida agora do
fim para o principio (Ativation-Incentivation-Dialogue-Acknowledgement). Porém, uma filoso-
fia completamente diferente, em que o consumidor, e ndo o dinheiro, é protagonista. Na fi-
gura 3 pode ver-se o funil associado ao marketing tradicional a par do funil invertido sugeri-
do por Jaffe (2010).

Figura 3
Flipping the funnel
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Segundo ainda o0 mesmo autor, o processo € autossustentavel, sendo os clientes que o tor-
nam possivel. A inversdo do funil traduz-se em crescimento do negdcio e, em simultaneo,
em reducdo do orgamento de comunicagdo, ou seja, em conseguir mais por menos, elimi-
nando o desperdicio e investindo nas pessoas que realmente interessam — os clientes — ti-
rando partido do potencial dos “evangelistas” da marca. A oportunidade de crescimento das
marcas nao resulta da redugao dos custos, de evitar o risco ou de trocar a qualidade (expe-
riéncia) pela quantidade (transag¢des), mas sim do compromisso da empresa com 0 seu pu-

blico, donde a necessidade de ouvir mais, responder mais, aprender mais e fazer mais.

Para Jaffe (2010), as empresas continuam a apostar num marketing muito convencional,
em que a mentalidade consiste em “pagar” para ter mais clientes. Por um lado o investimen-
to esta focada na criagcdo de awareness mas, frequentemente, os canais utilizados sdo mui-
to tradicionais para o publico que se quer atingir. Pouco investimento & direcionado para
publicidade digital, como nos social media, indispensavel nos dias de hoje. Em resultado da
explosdo das novas tecnologias, hoje os jovens compram de forma diferente, situagdo que
associada a diversificagdo dos canais de comunicacao torna o modelo de comunicacgéo tra-
dicional inoperante (Schmitt, 1999). Esta questdo tem como pano de fundo o comportamen-
to cada vez menos linear do consumidor resultante da abundéncia de canais e novas for-
mas de pesquisa. Por esta razdo, Jaffe (2010) defende que as empresas tém de investir
mais tempo e dinheiro a interagir com os clientes, proporcionando-lhes experiéncias emoci-
onais duradouras, tendo em vista o reforgo da ligagdo com os mesmos. Clientes felizes tor-
nam-se voluntariamente embaixadores da marca.

Segundo Schmitt (1999), o marketing experiencial é caracterizado pela omnipresencga das
tecnologias de informacgéo, pela supremacia da marca sobre o produto e pela ubiquidade do
entretenimento. Por outro lado, o seu aparecimento justifica-se em resultado da emergéncia
de uma economia da informacao e do conhecimento, e de um consumidor mais informado e
confiante, que rejeita liminarmente o obsoleto, caracteristicas do momento em que vivemos.
Nisso ndo difere do marketing tradicional, de massas, que também surgiu em resultado de
uma necessidade existente a época, a necessidade de escoar a produ¢do em larga escala
que caracteriza a fase final da era industrial.

Ja Bassat (2001) chama a atengao para a ubiquidade da publicidade, que ndo sé ocupa o
espaco virtual como o espacos que frequentamos. O consumidor e o publico em geral estao
socialmente adaptados a escolher e memorizar a publicidade que entendem, funcéo da sua
ligacao da marca, da criatividade publicitaria ou do produto anunciado. Em face da omni-
presenca da publicidade, o consumidor, com o olho ja treinado a filtrar os impactos publicita-
rios que recebe, escolhe frequentemente fazer zapping. Segundo o mesmo autor, dos cerca
de mil impactos publicitarios que em média uma pessoa recebe por dia, s6 ira recordar trés.
Os restantes 997 nao tém qualquer relevancia para o consumidor. Por isso as empresas



tém de lutar para conseguir estar entre esses trés e, para chegar ai, é preciso tornar a co-
municagao experiencial.

Segundo Schmitt (2009), o marketing experiencial pode apelar aos clientes a diferentes ni-
veis: sensorial (apelo aos sentidos); afectivo (apelo as emogdes e sentimentos); cognitivo
(apelo ao intelecto); acéo (apelo a acao, a partir de experiéncias fisicas, comportamentos e
estilos de vida); social (apelo a identidade social resultante da interacdo com um grupo de
referéncia). Por outro lado, segundo Brakus, Schmitt e Zarantonello (2009), a experiéncia
marca-cliente pode também acontecer em cenarios diferenciados: quando o consumidor
interage com os produtos (por exemplo, quando pesquisa o produto, o analisa e o avalia)
podendo ser direta, quando ha contacto fisico, ou indireta, quando a apresentagao do pro-
duto é virtual ou publicitaria; quando o consumidor interage com o ambiente fisico da
loja, os seus empregados e as suas politicas e praticas; quando o consumidor consome
ou usa os produtos (Holbrook & Hirschman, 1982); ou mais genericamente, qualquer ce-
nario que proporcione estimulos relativos @ marca, tais como o seu design e identidade vi-
sual, embalagem, comunicagao e ambientes (Keller, 1987).

Para Schmitt (2009), cada vez mais as pessoas esperam que as marcas cuidem delas e as
entretenham. Esperam algo de diferente, algo que as excite, que as intrigue ou que as faca
sentir diferentes. Algo real e auténtico, fora dos slogans, do copy e da publicidade tradicio-
nal. O marketing experiencial pretende criar uma ligagédo emocional, a fim de que as pesso-
as se sintam parte da marca e motivadas a recomenda-la a amigos e familiares. O mesmo é

dizer que o marketing experiencial pretende criar engagement e word-of-mouth (WOM).

2.1.1 Engagement e word-of-mouth

Engagement é um conceito ainda relativamente novo na literatura de marketing, sendo
apresentado normalmente como a forga motivacional por detras do comportamento de con-
sumo poés-moderno. Algumas tentativas de definicdo por parte de académicos referem um
estado de ativacdo do individuo de natureza emocional, cognitiva e comportamental. Ja os
profissionais preferem falar de converter um potencial cliente a uma ideia, ideia esta ala-
vancada pelo contexto circundante (Gambetti & Graffigna, 2010). No fundamental trata-se
um conceito multidimensional (cognitivo, emocional e comportamental) que reflete um esta-
do de envolvimento ativo, alavancado por experiéncias interativas que induzem a partilha e

recomendacéo.

Para se conseguir um bom nivel de engagement, a marca n&o s6 tem de ter uma boa estra-
tégia de comunicacédo, saber o que vai dizer, como vai dizer e por que canal, mas tem de
pensar também na possibilidade de interagir com o cliente de um modo emocional. Segun-
do Smilansky (2009), a interagdo gera um vinculo forte entre a marca e o consumidor dado



levar-nos a “pensar”, “sentir’ e “agir’, em vez de apenas a “ouvir’ e “ver”. Por outro lado, a
emocao contribui para a fixagdo da experiéncia na memoria do consumidor e encoraja as
pessoas a partilhar, ja que as ajuda a estabelecer ligagbes sociais. As emogdes funcionam
como uma espécie de cola social.

Neste contexto, o objetivo da comunicagado € nao sé oferecer aos consumidores o que eles
precisam mas converté-los em fas da marca, convidando-os a fazer parte da sua realidade.
Se é um facto que os consumidores compram os produtos (sobretudo) com vista a satisfa-
zer uma necessidade, o consumo de experiéncias emocionais enriquecedores acrescenta

algo que pode vir mesmo a melhorar as suas vidas.

Segundo Whelan e Wohlfeil (2006), o processo de engagement pode acontecer de trés ma-
neiras diferentes:

-Experiéncia-orientacio: contrariamente ao que passa com o consumo de outdoor ou im-
prensa, os consumidores formam parte do evento ou da atividade da marca, sao protago-
nistas, participantes ativos no que se passa, o que contribui a ligagdo emocional a mesma e
para a apreensao dos seus valores e personalidade.

-Auto-iniciagdo: o evento é conduzido de forma a influenciar os consumidores a nivel emo-
cional. As experiéncias da marca intervém no universo emocional dos clientes.

-Dramaturgia: o evento ou atividade tem de estar fora das expectativas dos consumidores,
distante das atividades do seu dia-a-dia, indo para além do que estes esperam, com o obje-

tivo de produzir o maior impacto possivel.

Porém, para que o engagement seja realmente eficiente, é preciso pensar a mensagem da
marca de modo a potencializar a sua partilha, através de WOM, seja por se tratar de um
conteudo util, capaz de ajudar o consumidor, seja por se tratar de mero entretenimento.
Uma boa experiéncia nao é forgosamente sindnimo de partilha; a marca precisa de algo ca-
paz de ativar emocionalmente o consumidor Bhargava (2012). Os conteudos da comunica-
cao tém de ser capazes de gerar uma corrente de conversagao entre os consumidores, de
modo a que a marca possa chegar a um maior nimero de pessoas. E neste contexto que
aparecem os influencers (como alguns bloggers, por exemplo) e os embaixadores da marca
ajudados, como se vera mais adiante, pelas redes sociais (Bhargava, 2012; Frey & Thom-
son, 2012). Um cliente satisfeito com um produto ou servigo tem um poder de influéncia
muito superior ao de spot de 30 segundos (Jaffe, 2010).

Mas como ter éxito em termos de word-of-mouth? Bhargava (2012) sugere os seguintes
cuidados para se conseguir que as marcas sejam faladas pelos seus clientes:

-Pensar nos clientes como prioridade. Sem eles a marca nao teria sentido. As marcas tém
de oferecer experiéncias inolvidaveis aos clientes, tém de satisfazer as suas necessidades



mais emocionais, impacta-los com atividades extraordinarias que os levem a guardar as
marcas na memoria.

-Associar uma personalidade a marca. Uma marca tem de ter caracter, estilo, aparecer no
consciente das pessoas como se fosse alguém, uma pessoa, com 0s seus tragos persona-
listicos (brand personality) e valores (beneficios). Sera humanizando-a que as pessoas lhe
atribuirdo valor e prestigio.

-Perceber a logistica da empresa como um canal de comunicagdo. Um cliente tem de estar
satisfeito com o modo como é tratado (relativamente, por exemplo, a entrega de uma en-
comenda, ou ao servigo de assisténcia). A reacao a este nivel operacional irda marcar muito
a satisfagado do cliente, razao pela qual a empresa tem de ser pensada como um canal de

comunicagao.

-Fomentar o intercambio através das redes sociais. E nestas plataformas, onde as pessoas
costumam partilhar mais informagéo, onde também se interage com mais facilidade. Uma
marca com uma boa estratégia publicitaria tem de focar-se em criar conteudos nas redes
sociais, ajudando os seus fas no intercambio do maior numero possivel de conteudos (fo-
tos, videos, experiéncias, histérias etc.), levando estes conteludos “brandados” a tantas
pessoas quanto possivel.

Em particular, as redes sociais, como o facebook, o twitter ou o instagram, enfatizam o
WOM; as redes sociais sao plataformas onde se fala (e muito) sobre as marcas, entre os
usuarios, partilhando experiéncias e impressdes relativas aos produtos/ servigos. Neste
contexto € importante perceber que as opinides também podem ser negativas, donde ser
altamente vantajoso oferecer servigos de qualidade e experiéncias atrativas, de modo a que
os usuarios das redes possam influenciar positivamente os seus pares (familia, amigos ou
desconhecidos através de blogs onde se fala dos produtos) (Frey & Thomson, 2012). De
facto, no presente, as pessoas tendem a acreditar mais nas opinides daqueles que tiveram
uma experiéncia com a marca do que nos anuncios publicitarios da mesmas (Moran, Muzel-
lec & Nolan, 2014). Cada vez mais as pessoas procuram opinides na internet, nomeada-
mente nas redes sociais, para tomarem uma decisdo de compra de um produto ou servico,
procurando saber através das experiéncias das pessoas que conhecem a categoria, € ndo

s6, qual a melhor marca.

No mundo das redes sociais, os usuarios partilham todo o tipo de conteudos (Moran, Muzel-
lec & Nolan, 2014). Neste sentido, cabe aos marketeers criarem conteudo “brandado” util ou
de entretenimento, com vista a sua partilha pelos usuarios, levando a marca a chegar mais
longe e a mais pessoas, de uma maneira simples e gratuita, em processos de eWOM, ou

seja, word-of-mouth na internet.



As novas tecnologias estdo a mudar a forma como as pessoas se relacionam com as mar-
cas: pode, pode exemplo, haver usuarios do facebook ou doutras redes que nao sendo cli-
entes de uma marca, e n&o tendo na vida real nenhum tipo de relagdo com a mesma, inte-
rajam com ela nas redes sociais por acharem os conteldos interessantes, uteis, divertidos
ou visualmente atrativos, ajudando a criar um universo simbdlico para a marca (Moran, Mu-
zellec & Nolan, 2014). Os likes, os check-in ou as partilhas nas redes sociais sdo compor-
tamentos proéprios das redes sociais que traduzem engagement e WOM.

2.1.2 Brand entertainment e brand utility

Como tem vindo a ser referido ao longo desta revisdo de bibliografia, os conteudos criados
pelas marcas sao de dois tipos: entretenimento (branded content entertainment ou, mais
simplesmente, brand entertainment) e utilidade (branded content utility ou, mais simples-
mente, brand utility).

Os conteudos de entretenimento “brandados” podem ser de trés tipos, dependendo do grau
de integracdo da marca no conteudo de entretenimento: product placement, product integra-
tion e brand entertainment (Ramos, 2006; Russell, 2007).

-Product placement: a marca esta presente num conteudo de entretenimento pré-existente
e, como tal, ndo chega a formar parte do mesmo, ou seja, o protagonismo da marca é redu-

zido. Neste cenario, as pessoas interagem pouco com a marca.

-Product integration: modalidade normalmente conhecida em Portugal como soft sponso-
ring, a marca tem um “papel” no conteudo de entretenimento, mas ainda sem ser a prota-
gonista da situacdo. Neste cenario, o publico interage mais com a marca que no product
placement.

-Brand entertainment: a este nivel, a integracdo da marca no entretenimento é total: o con-
teudo de entretenimento n&o existe sem a marca (Dawson & Hall, 2005).

Mas o que diferencia o brand entertainment da comunicagao tradicional? Com o brand en-
tertainment, a marca nao divulga uma ideia/ imagem/ copy mas leva as pessoas a serem
protagonistas num evento que reflete os valores e personalidade da marca. Embora diferen-
tes, os efeitos do brand entertainment sao tado importantes e mensuraveis como os efeitos
das tradicionais campanhas de publicidade. Ao associar um momento de lazer e diversédo a
marca, esta refor¢a a ligagcdo emocional com o consumidor, o que a torna mais forte (Daw-
son & Hall, 2005).

Numa atividade de entretenimento, a marca pode estar presente de uma maneira fisica,
através de um produto, ou de uma maneira intangivel, na forma de estimulos que lhe s&o
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associados. O objetivo €, em qualquer caso, entreter o publico, libertando-o da saturacao da
rotina diaria, de uma forma divertida e capaz de incentivar a presenga da marca na memoaria
das pessoas sem apelar a “compra”. O brand entertainment € uma “oferta”, nao uma venda
(Dawson & Hall, 2005). Os consumidores do novo milénio esperam mais sensibilidade e
honestidade das marcas de que gostam.

Para além deste cenario de entretenimento, as marcas podem também oferecer conteudos
Uteis e valiosos ao seu publico, designados por brand utility. Para manter um dialogo cons-
tante, as marcas tém de oferecer informagao, artigos e dicas faceis, entre outros, relevantes
para o publico, a fim de alimentar uma ligagdo entre as duas partes, publico e marca (Lan-
ge, 2014).

A semelhanca do brand entertainment, estes contetidos tém também de refletir os valores e
a personalidade da marca; na pratica, € como se os valores da marca pudessem contribuir
para ajudar os clientes. Neste contexto, s6 algo util, que faca sentido, se convertera em
WOM ou eWOM. Igualmente a semelhanga dos conteudos de entretenimento, o objetivo
dos conteudos “brandados” de utilidade é chegar ao maior nimero de pessoas possivel,
com partilhas nas redes sociais, através de processos de eWOM. Nestes processos, as re-
des sociais sdo determinantes, razdo pela qual se publicam contetdos de brand utility nos
perfis de facebook ou twitter das marcas (Vulkan, 2006). Os fas das marcas sédo os primei-
ros a receber estes conteudos, partilhando-os, em maior ou menor quantidade, dependendo
da sua utilidade, mas amplificando a mensagem “brandada” (Pfaff & Cannon, 2013).

Para finalizar este processo, o ideal € que a marca tenha alguma comunidade, preferenci-
almente online, onde possa partilhar o momento e, especialmente, onde o seu publico pos-
sa partilhar, comentar e mostrar as suas experiéncias, gerando engagement (Joy, 2006;
Bowden, 2009; Hollebeek, 2011). A marca tem de oferecer um espago onde o seu publico
se sinta confortavel e ligado entre si, com a marca como objetivo como, por exemplo, websi-
tes ou redes sociais. As marcas utilizam a internet para criarem comunidades virtuais onde
elas préprias se fundem com os conteudos. Por vezes estes espagos estdo dirigidos a um
publico mais jovem, pelo que as marcas ajustam os seus conteudos ao gosto deste target
(musica, jogos, chats). Para além disso, as marcas oferecem também ferramentas para a
socializagao, como chats, blogs e outros canais, a fim de as pessoas interagirem nos canais
das marcas: uma boa plataforma para a comunidade é fundamental ajudando a criar WOM
(Jaffe, 2010).
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2.2 Ativacao de marca

Apo6s muito tempo a aplicar um marketing tradicional, com o aparecimento dos novos canais
e plataformas de comunicagao, em particular da internet, e a evolugdo dum mundo globali-
zado e ligado entre si, as empresas tém vindo a perceber que os canais e as estratégias
exclusivamente tradicionais, aos poucos, estao a perder efeito (Payne, 2005; White, 2005).
Em resultado, as marcas tém vindo a comecar a utilizar um marketing de experiéncias, um
marketing mais focado nas pessoas, nas suas emogdes e sentimentos, ligado ao seu dia-a-
dia e ao seu lifestyle, em contraste com um marketing tradicional, onde as campanhas esta-
vam focadas na venda do produto e nos lucros dai resultantes. E neste contexto que surge
a ativacdo de marca.

A expressdo ativacdo de marca € um chapéu que integra um conjunto de a¢des, tais como
eventos, animacgdes in-store, brand entertainment e sampling (Warc, 2010). A autoria da de-
signacéo “activacdo de marca’ndo é conhecida nem existe uma definicdo precisa para o
conceito, apenas tentativas, a primeira das quais, de Morel, Preisler e Nystrom remonta a
2002. Para os autores, “a activagao de marca nao € uma teoria mas um passo natural na
evolucdo das marcas”. A ativacdo de marca € explorar mais profundamente o potencial da
marca, a sua estratégia e posicionamento, com vista a obter efeitos relevantes para a em-
presa. Uma marca ativada chega ao consumidor de uma maneira pessoal, claramente rela-
cionada com o seu posicionamento e consistente, independentemente de ser através de um
canal tradicional ou de uma plataforma digital. Por ultimo a ativagao deve incidir nas carac-
teristicas mais relevantes da marca, seja no seu posicionamento, no seu beneficio ao con-
sumidor ou na visdo da empresa, razdo pela qual a ativagdo de marca pressupde a pré
existéncia da marca, ndo se adequando portanto a langamentos de marca (Morel, Preisler &
Nystrom, 2002).

Um trabalho desenvolvido alguns anos mais tarde pela WARC (World Advertising Research
Center), da conta de diferentes perspectivas em relagdo conceito. Por exemplo, Bowden
(2008, cit. Warc, 2010) sustenta que a ativacdo de marca é uma atualizagdo da abordagem
publicitaria “feel-think-do”. Fundamentalmente, a ativagdo tem por objetivo estimular no
consumidor a emogao que conduz ao processo cognitivo e, subsequentemente, a acdo. Ja
Penn (2007, cit. Warc, 2010) argumenta que o fundamental na ativacao € o facto de o con-
sumidor estar no centro no processo de criagdo, e ndo na sua periferia (como acontece com
a publicidade e os meios tradicionais). Porém, seja qual for a perspetiva relativamente a ati-

vacao de marca, ha concordancia relativamente aos seus beneficios:

-um programa de ativagcio leva o posicionamento da marca a todos os seus touchpoints
ajudando a posicionar a marca junto do seu target;

-da suporte as companhas de publicidade nos canais tradicionais (outdoor, imprensa);
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-a distorgao relativamente ao que quer comunicar € muito pequena, pois a marca tem o
controlo dos eventos ou conteludos “brandados” que oferece;

-contribui para a relevancia marca junto do target e do publico em geral;
-revitaliza/ energiza a marca ao mostra-la dinamica e viva;

-permite obter feedback direto das pessoas no momento em que um evento ou atividade
esta a acontecer, o que contribui para os insights da marca.

No fundamental, reunindo os conceitos que temos vindo a rever, pode afirmar-se que a ati-
vagao de marca integra conteudos de brand entertainment e brand utility, assim como ativi-
dades de marketing normalmente designadas por below-the-line (eventos, in-store, sam-
pling), mas que contrariamente a estas leva em conta os valores e a personalidade da mar-
ca, ou seja, “ativa” os valores e a personalidade da marca, alicergada em experiéncias inte-
rativas e sociais, ‘ao vivo’ ou virtuais, fortemente atrativas e emocionais e, como tal, gerado-
ras de engagement e WOM ou eWOM. Hoje em dia, os targets sdo muito mais diferencia-
dos e as ativagdes permitem focalizar em cada target uma atividade determinada, mais per-
sonalizada (Morel, Preisler & Nystrom, 2002, 2002). Uma brand experience bem dirigida ao
publico que se pretende atingir contribui para a lealdade a marca, pois os clientes acreditam
na marca e confiam que esta nao os ira desiludir. Finalmente, a marca tem de criar uma li-
gacado emocional com as pessoas se quiser que elas também criem esta ligacdo com a
marca: two-way relationship (Payne & Urquhart, 2005).

Para levar a bom porto a ativagdo de uma marca os criativos publicitarios precisam de de-
senvolver uma boa estratégia criativa, capaz de tocar as pessoas a nivel emocional, seja
através de pensamentos, sentimentos ou impressdes. Havendo muitos formatos e estrutu-
ras possiveis para as solugdes criativas ressaltam, no entanto, alguns pontos importantes
segundo David Ogilvy:

-Pensar a criatividade como um ponto estratégico claro em relagdo ao publico e aos objeti-
vOs que se querem atingir (a strategic focal point).

-Situar no contexto os conteudos e o que se espera que o consumidor sinta e pense em re-
lac&o ao produto e a concorréncia (positioning).

-Ter uma grande ideia unificadora relativamente ao que a empresa pode oferecer para satis-
fazer da melhor maneira possivel as necessidades do cliente. Esta ideia é o elemento co-
mum a todas as a¢des levadas a cabo. David Ogilvy denomina-a The Big Idea.

Para Smilansky (2009), a ativacdo de marcas deve ser desenvolvida em torno desta “big
idea” com base numa comunicacéo interativa (two-way communication) entre a marca e o
target em tempo real, com base portanto numa experiéncia “ao vivo” (offline ou online) da
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marca. Outros canais de comunicagao selecionados tém por objetivo a amplificagdo da “big
idea” (figura 4). Neste contexto, os social media irdo assumir um papel preponderante.

Figura 4

Enquadramento da ativagdo de marca

Digital Publicidade tradicional

\ /

The big idea
Experiéncia da marca “ao vivo”
offline ou online

Parcerias

Fonte: Adaptado de Smilansky (2009, p. 6)

Para Smilansky (2009), um dos pressupostos fundamentais da ativagdo é a conexao emo-
cional com o target na medida em que um dos objetivos é gerar engagement capaz de ir
para além do pensamento consciente. A conexdo emocional com o target ndo s6 promove a
memorizagao da experiéncia por parte dos participantes como induz o WOM, convertendo
0s mais passivos em embaixadores voluntarios.

2.3 A utilizagao dos social media na ativagcao de marcas

Os social media tém, sem duvida, vindo a liderar uma revolugdo mundial. No marketing,
também. O consumo dos mass media & passivo. Ha algumas décadas, os grandes meios
de massas ditavam o que se via, ouvia e lia. De facto, perante os media tradicionais o con-
sumidor € um mero espetador. Porém, com as redes sociais, o usuario tem a possibilidade
de participar no que esta a ver, a ouvir ou a ler, interage com o que tem a frente, comentan-
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do, dizendo se gosta ou se nido gosta, e partilhando com amigos e familiares o que esta a
consumir. Com a internet, a percepgao da marca esta sob o controlo dos espectadores: eles
decidem gostar ou ndao de um video, gostar ou ndo de uma publicagédo, se querem ou nao
perder tempo com um anuncio... A marca perdeu toda a hegemonia que tinha com os mass
media, onde as pessoas eram espectadores e nao protagonistas. Coube a internet revoluci-
onar este cenario atribuindo poder as pessoas (Kietzmann et al., 2011). Neste contento, as
marcas e a publicidade estdo dependentes dos espectadores, pelo que mais do que nunca
quer marca quer publicidade tém de cuidar do modo como sao percebidas. Na realidade,
com a internet, as marcas tém muitas op¢des para veicular uma mensagem mas, no limite,
sdo as pessoas decidem como querem que a mensagem seja transmitida: pelas redes so-

ciais ou outras plataformas (mobile, computador, tv...) (Maymann, 2008).

Neste contexto, a ativacdo de marca nao pode deixar de estar intimamente relacionada com
a web 2.0, a utilizacdo da internet em multiplataforma e nas redes sociais, pois estas ofere-
cem novas maneiras de interagir com as pessoas, independentemente do espaco e tempo
(Warc, 2010). O campo de atuagdo das marcas nas redes sociais € vasto envolvendo sete
grandes “blocos” funcionais (building blocks) (Kietzmann et al., 2011):

-ldentidade, a informacgao que se da.

-Partilha, como se troca, recebe e envia informacéo.

-Conversa, como se comunica nas plataformas sociais.

-Presenca, conhecimento sobre se outros usuarios ou plataformas estdo acessiveis.
-Relagbes, a relagdo que os usuarios tém entre si.

-Reputacado, a imagem que se tem.

-Grupos, constituintes das comunidades e subcomunidades.

Estes setes blocos s&o o resultado de como se interage nas redes sociais, decorrente da
transicdo do mundo real para o digital e virtual, onde as pessoas, em fungdo da sua neces-
sidade interagir entre elas e sociabilizar ttm agora contacto (Tiago & Verissimo, 2014).

Os social media assumem diversos tipos, um dos quais as redes sociais. Cada rede tem
uma finalidade e funcionamento determinado, diferente das restantes, resultante do objetivo
para o qual foi criada. Em relagdo aos sete blocos de Kietzman et al. (2007), cada rede so-
cial tera alguma dessas caracteristicas, resultante do seu objectivo. Por exemplo, a plata-
forma YouTube nao sera tado importante em termos de identidade, ja que ndo é uma plata-
forma para se conhecer ou interagir entre as pessoas, mas sim para conversar acerca dos

videos, partilha-los ou integrar grupos em fungao dos gostos. No linkedin, uma rede desti-
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nada a procura de trabalho e, como tal, dedicada ao mundo e a vida laboral, a identidade é
muito importante, para além do relacionamento (networking) e da reputacao (Kietzmann et
al., 2011). Ja o facebook tem cinco destes sete blocos funcionais: a presencga, o relaciona-
mento, a identidade, a conversacdo e a reputacido. Estas caracteristicas formam parte
duma realidade muito pessoal, ja que o facebook € uma rede para estar em contacto com
as pessoas, muito dedicada aos gostos e ao que interessa aos seus usuarios.entidade ou a
presenca fazem sentido, pelo facto de ser uma plataforma muito pessoal, privada e indivi-
dual.

Hoje em dia, o facebook é uma das redes sociais mais evoluidas e utilizadas a nivel publici-
tario e de marketing. Uma rede tdo pessoal, onde a identidade e a presenga sdo tdo impor-
tantes, onde as pessoas marcam tao claramente os seus gostos pessoais, tem muito a ofe-
recer as marcas, nao s6 em termos de definicdo do target como de estratégias especificas
para atingi-lo.
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3. Descrigao da atividade

3.1 Breve descricao do Instituto Espanhol

Conforme ja referido, o Instituto Espanhol iniciou atividade em 2001. Tendo sido a primeira
escola de linguas privada a dedicar-se, exclusivamente, ao ensino do espanhol, tem desde
entdo experimentado um crescimento notavel, convertendo-se numa escola de referéncia
para quem quer estudar espanhol. Para além dos cursos regulares, o Instituto tem também
cursos privados, mais caros do que os cursos regulares, mas completamente adaptados as
necessidades dos formandos em termos de nivel, carga letiva e horario. Finalmente, dispde
também de um departamento de tradugéo oficial e juramentada, acreditado pela Embaixada
de Espanha em Lisboa, referéncia no sector, cuja procura nao sé é grande como tem vindo

a aumentar ano apos ano.

Os precos, muito competitivos e adaptados a qualquer poder aquisitivo, tém contribuido
muito para o sucesso do Instituto. Hoje em dia, o Instituto Espanhol conta aproximadamente
com 300 alunos por trimestre, incluindo formagao regular e nao regular, corporativa ou pri-
vada. Esta grande quantidade de alunos posiciona o Instituto Espanhol como a escola de
referéncia do ensino do espanhol em Portugal, a frente do Instituto Cervantes, a instituicao
estatal espanhola que a nivel mundial se dedica a protegdo e normalizagdo do espanhol no

mundo.

Para além do numero de alunos, a qualidade e exceléncia da formacéao é acreditada desde
2004 pela Diregao-Geral do Emprego e das Relagbes de Trabalho (DGERT, antigo IQF). Os
cursos sao de resto homologados desde 2007 pelo Instituto do Emprego e Formacao Pro-
fissional (IEFP) com o certificado de aptidao pedagdgica (CAP), dando continuidade a atua-
lizacdo das técnicas pedagogicas e didaticas do corpo docente.

Os precos dos cursos variam desde 200€ a 250€, valores sobre os quais pode ainda incidir
um desconto de 10% (parceria).

3.2 Atividade desenvolvida durante o estagio

O estagio foi realizado no novo departamento de Comunicagao, Imagem e Marketing do
Instituto Espanhol, anteriormente designado por departamento de Rela¢des Publicas, tendo
o estagiario participado em todas as tarefas do novo departamento, sob a supervisdo do
diretor do Instituto. A mudanca de nome e fung¢des do departamento esta relacionada com
um enfoque mais amplo do marketing e comunicacgao Instituto, com base numa orientacao

estratégica multiplataforma de 360°. Até entéo, estas tarefas eram realizadas por uma em-
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presa externa ao Instituto, uma agéncia de comunicagado e marketing, e pelo proprio diretor
do Instituto, no que toca a atividades relacionadas com as relagdes publicas e parcerias.

O novo nome do departamento, Comunicagéo, Imagem e Marketing, define perfeitamente
as trés grandes areas de trabalho atribuidas ao estagiario. Cada area tinha as suas proprias
competéncias, tarefas e objetivos, ainda que com ligagdo entre si, com vista a assegurar a
eficacia e eficiéncia da comunicagao do Instituto, ou seja, atingir os objetivos com qualidade
e chegar ao maximo de publico-alvo possivel.

Na area de comunicagao, o trabalho tinha duas vertentes: externa e interna. Na vertente
externa, o estagiario tinha tarefas como a ligacao e comunicacao entre o Instituto e outras
instituicdes e entidades, espanholas na sua maioria, como a Embaixada de Espanha, o Ins-
tituto Cervantes a Casa da América Latina ou outras organizagdes culturais que em algum
momento tivessem tido alguma atividade relacionada com a lingua espanhola — como o In-
dieLisboa (com filmes em espanhol), o Cine Fiesta (ciclo de cinema espanhol), a Mostra de
Cinema Latinoamericano, a Junta de Freguesia de Arroios (semana de Espanha) ou a Ugu-
ru (produtora de concertos, eventos e musica), entre outras. Neste &mbito, o estagiario tinha
de dar a conhecer o Instituto como uma entidade capaz de apoiar e amplificar diferentes
atividades e eventos, com o objetivo de dar-lhe prestigio e torna-lo participante da agenda
cultural espanhola na cidade de Lisboa. No que se refere a vertente interna, o estagiario
tratava de tarefas relacionadas com a comunicacéo interna, como o relacionamento entre
departamentos e a coeréncia entre os mesmos, tendo em vista o bom funcionamento do

Instituto.

A outra grande area na qual o estagiario esteve muito presente foi a de imagem. Esta pode-
ria ter sido integrada na area de marketing, mas a grande carga de trabalho e a sua grande
importancia no contexto da estratégia de marketing levou a que fosse criada uma area au-
tonoma. Nesta area, o estagiario tratou de trabalhos ligados a imagem corporativa e insti-
tucional do Instituto, designadamente o rebranding do Instituto. A importancia do trabalho
realizado nesta area é significativa ja que conduziu a mudanga do logétipo e das pegas de
comunicacgao utilizadas pelo Instituto, desde cartazes do metro a publicagdes no facebook.
Este trabalho foi também importante por apoiar e permitir personalizar as atividades produ-
zidas nas outras duas areas, a de comunicacédo e a de marketing, integrando-as sob uma
perspetiva de cores, naming e abordagem criativa capaz de levar as pessoas a reconhece-
rem facilmente o Instituto, os seus servigos e os seus valores. Os trabalhos relacionados
com esta area foram feitos com recurso a programas de design como o lllustrator, o Inde-
sign ou o Photoshop.

Para finalizar, a area de marketing, a que mais sentido fazia para o estagio, para o estagia-
rio e para o Instituto, visto tratar-se da area que mais diretamente assegura o negécio e a
sustentabilidade do Instituto. E nesta area que se conduz a atividade publicitaria e de mar-
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keting, online e offline, incluindo social media, publicidade tradicional, parcerias, ativagbes
de marca e relagdes publicas. E é nesta area que se vai desenvolver grande parte do rela-
tério de estagio. Em concreto, é na area de marketing que recai a responsabilidade de criar,
gerir e executar os planos pensados face aos objetivos estabelecidos, fossem estes dar a
conhecer o Instituto, apresenta-lo como a melhor escola de linguas para estudar espanhol,
pela qualidade, precgos, prestigio e experiéncia, com base em ferramentas e canais ja utili-
zados ou propostos pelo estagiario a partir do diagnéstico da situagao.

Em seguida é apresentada uma breve sintese do método de investigacao-acao, método
que configura os objectivos propostos para o estagio: diagnéstico da publicidade do Institu-
to Espanhol e melhoria da mesma situacéo, através da definicdo e implementagao de

uma nova estratégia.
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4. Método de investigagcao-acao

O objetivo do estagio levado a cabo no Instituto Espanhol tem duas vertentes: em primeiro
lugar, observar e compreender o funcionamento da comunicagéo do Instituto Espanhol (o
que se faz, porque se faz, e quais os pontos fortes e fracos da estratégia utilizada). Em se-
gundo lugar, melhorar os pontos fracos diagnosticados. Estes dois objetivos integram a pro-
posta do método de investigagdo-agao, razao pela qual foi adotado pelo estagiario.

O método de investigacao-acao foi criado pelo sociélogo Kurt Lewin, sendo muito utilizado
na area da educacao e do funcionamento das organizagdes. Menos usado no marketing, a
sua utilizagdo nesta area faz, no entanto, todo o sentido (Kates & Robertson, 2004). O obje-
tivo deste método é duplo: por um lado consiste em melhorar uma pratica a partir do diag-
nostico prévio, por outro obter conhecimentos tedricos ao longo do processo (Kates & Ro-
bertson, 2004). Trata-se de um método orientado para a resolugao de problemas e definicao

de objetivos, normalmente melhorar um procedimento que se esta a seguir.

Segundo Perry e Gummesson (2004) ha trés maneiras diferentes de um investigador poder
participar no estudo:

-Técnico: O investigador é apenas um técnico, alguém com conhecimentos necessarios que
indica as pessoas ou funcionarios como tém de fazer um trabalho ou procedimento. Neste
ponto, o investigador da indicagdes e sugestdes, mas nao forma parte da equipa, manten-
do-se como observador.

-Pratico: Neste ponto, o investigador participa no processo de uma maneira ativa, animando
as pessoas a fazerem um bom trabalho em relacdo aos objetivos da investigagcéo, contri-
buindo também para reflexdo e pensamento critico, de modo a que a equipa possa melho-
rar percebendo as melhorias sugeridas pelo investigador.

-Emancipatério: A presenga do investigador € maior nesta opgdo do que nas anteriores,
formando parte ativa da investigagdo ou chegando mesmo a integrar a equipa em igualdade
de circunstancias.

O presente estagio é parte de uma investigagdo emancipatdria; o estagiario integrou a
equipa do Instituto Espanhol, como se fosse um funcionario do Instituto, realizando tarefas
no departamento de publicidade e marketing, a fim de perceber, dentro da organizacao, o

seu funcionamento e para, posteriormente, sugerir as melhorias a levar a cabo.

A investigacao-acao tem cinco fases definidas na investigacdo (Kales & Robertson, 2004).
As quatro primeiras fases correspondem as seguintes tarefas:

1) Observacgao, identificacao e analise do problema/questao da investigagdo-acao.

2) Planeamento da intervengao-agao.
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3) Execucao da intervengao-agao.

4) Observacao e estudo da estratégia da execugao.

Segue-se a quinta fase, 5) Reflexdo da intervencgao, a qual corresponderia a uma nova fase
1) na hipétese de continuacao do projeto de investigagdo. No seu conjunto as fases 1) a 4)
sdo conhecidas por ciclo de investigacdo-acao, sob as seguintes designacdes simples: a)
Diagnéstico; 2) Estratégia; 3) Execugao da Estratégia; 4) Resultados (figura 5).

Figura 5

Ciclo de Investigagao-Agao

Diagnostic
o

Diagnéstic
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Estratégia
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Acresce que na investigacao presente neste relatério de estagio, o estagiario teve nao sé
em conta a estrutura e funcionamento interno da empresa de acolhimento, mas também
fatores externos a mesma, algo que acontece na investigagdo-acdo no campo do marke-
ting.
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5. Investigacao-agcao
5.1 Diagnéstico

O Instituto Espanhol vive uma contradicdo muito grande: embora seja a escola de lin-
guas com o maior numero de estudantes de espanhol, a frente do Instituto Cervantes, tem
sido a instituicdo mais obsoleta em termos de comunicacédo. O Instituto Espanhol é concor-
rente direto do Instituto Cervantes, mas este ultimo € uma entidade publica, com um menor
nivel de preocupacao relativamente a quantidade de inscricdbes nos seus cursos e que pra-
tica pregos muito mais elevados (sensivelmente, o dobro dos precgos do Instituto Espanhol).
O Instituto Cervantes tem a ajuda e o apoio do Governo de Espanha, mais concretamente
do Ministério de Cultura, sendo o seu objetivo o de exportar o espanhol e a cultura de Es-
panha para todos os paises do mundo, fazendo do espanhol uma lingua de cultura, de refe-
réncia e, sobretudo, coesa, ou seja, a mesma lingua com as mesmas regras em todas as
partes do mundo. O Instituto Espanhol tem o mesmo objectivo; contudo, pelo facto de con-
correr com uma instituicao publica com a mesma oferta e procura, devia ser mais inovador
em termos de comunicacdo e de marketing. No entanto, ndo é assim: o estagiario encon-
trou uma publicidade muito tradicional, sobretudo offline, e um marketing muito ob-
soleto.

O Instituto precisa de inscrigoes nos seus cursos: 0s cursos representam a maioria dos
ingressos financeiros e, sem duvida, sdo grande parte da sustentabilidade econdémica da
empresa. Os outros departamentos, o de tradugao e o de cursos privados e em empresas,
nao faturam tanto como os cursos nas instalagbes do Instituto. Com a chegada da crise a
Portugal, as pessoas passaram a inscrever-se em menor numero, com as inscri¢cdes a
reduzirem notoriamente ano apds ano. Por outro lado, a concorréncia por parte das no-
vas escolas de linguas nao contribui também para a conquista de novos alunos. O
Instituto tinha em cada trimestre menos alunos que no trimestre homaologo do ano anterior,
até ao ponto de o cenario se tornar muito preocupante. Era vital procurar solugdes para,
no minimo, parar o declinio de inscrigoes e assim assegurar o bom funcionamento da
organizagao.

Na tabela 1 pode ver-se o numero de inscricbes no curso Inicial 1, por trimestre, e nos cur-
sos intensivos de verdo (J, Ae S). Os numeros destacados a amarelo significam crescimen-
to ou auséncia de preocupagao; os numeros destacados a cinza-claro, decrescimento; os
numeros destacados a cinza-escuro, decrescimento acentuado; e, por ultimo, os niumeros
destacados a azul, estabilidade, nem crescimento nem decrescimento. O estagio comeca
no primeiro trimestre do ano letivo 2015-2016, apés uma grande queda no numero de ins-
cricdes: desde o primeiro trimestre do 2012 que o nimero de inscri¢des no curso Inicial 1 do
Instituto Espanhol decaia.
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Tabela 1

Inscrigbes no nivel Inicial 1 por trimestre

Cont. Real Total Trim 1 Trim 2 Trim 3 J A S
2005-2006 42,75 1033 305 245 213 111 77 82
2006-2007 40,80 1052 333 209 252 98 66 94
2007-2006 41,76 1021 348 252 195 95 58 73
2008-2009 44,93 837 325 185 149 81 34 63
2009-2010 46,69 884 315 173 194 101 44 57
2010-2011 40,93 995 317 242 220 71 64 81
2011-2012 46,35 941 359 209 188 74 36 75
2012-2013 44,80 704 240 175 163 48 31 47
2013-2014 35,92 580 215 144 94 54 27 46
2014-2015 42,33 554 196 122 96 58 35 47

Na figura 6 podem ver-se as inscri¢goes totais desde o ano letivo 2005-2006 até ao ano leti-
vo 2014-2015, o ano anterior ao estagio.

Figura 6

Evolugdo das inscrigdes totais no nivel Inicial 1

1100
825 N—"

T

550

275

05-06 06-07 07-08 08-09 09-10 10-11 11-12 12-13 13-14 14-15

Os numeros referem-se as inscrigdes no nivel Inicial 1, o primeiro nivel, cujos totais apare-
cem também na tabela 1. E neste curso que teria de se focar a estratégia de marketing e
publicidade com o objectivo de maximizar o nimero de novas entradas no Instituto. Com
pode ver-se pela figura 6, o declinio de inscricbes € muito acentuado a partir do ano lectivo
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2012-2013, com quebras de quase 50% face aos primeiros numeros. No ano de letivo de
2014-2015 atingiu-se um minimo, com 554 inscri¢cdes face as 1033 de 2005-2006 (-46%).

Um dos aspectos positivos do Instituto eram as campanhas offline: muito potentes,
face aos poucos recursos disponiveis, recorriam aos media tradicionais e a colaboracao
com outras entidades, normalmente designada por parcerias. Era neste cenéario mais sim-
ples e tradicional onde o Instituto focava grande parte da sua atividade publicitaria e de
marketing e onde o orgcamento publicitario era notavelmente superior ao das outras plata-

formas ou areas.

Ja a atividade online era praticamente inexistente: a atividade online mais forte e paga
do Instituto era em google ads, mas de uma maneira erratica, sem objetivos claros e defi-
cientemente gerida, pagando muito por impressdes e com palavras-chave mal escolhidas.
O investimento em facebook era nulo, levando a que quase nao tivesse interagao e im-
pressoes, e as publicacbes sé eram vistas de maneira organica, donde apenas uma peque-
na parte dos seguidores da pagina as conhecerem.

O Instituto tinha uma base de dados de alunos que ai estudaram ou estao a estudar, cons-
truida a partir dos dados pedidos aos clientes no ato da inscricdo. No entanto, esta base
de dados apenas era utilizada para newsletters mensais, com uma informagao pouco
ou nada atraente para os receptores, como se pode comprovar pelo reduzido trafego
de usuarios com base no google analytics e nas métricas proprias do website (figura 7).
Sendo os enderecos electronicos incluidos nesta base de dados apenas utilizados nas ne-
wletter mensais para informar os alunos sobre a programacao dos cursos, 0s seus recepto-
res eram alunos ou ex-alunos que estavam a tirar ou ja tinham tirado o curso de espanhol,
ou seja, quando a informagao ja ndo era relevante. Na pratica, estava-se, portanto, a ofere-
cer algo a um publico que ndo estava interessado. Nao se estava a atingir as pessoas que
ainda nao tinham tirado um curso de espanhol, e que podiam estar interessadas, o que le-

vava a que as newsletters nao fizessem sentido.

Globalmente, este era o cenario em termos de publicidade previamente ao inicio do estagio.

Em seguida ira apresentar-se um cenario mais detalhado, plataforma a plataforma.
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5.1.1 O marketing do Instituto antes da chegada do estagiario
5.1.1.1 Outdoor

Este canal era o mais utilizado para dar a conhecer o Instituto a Lisboa e aquele que
captava a maior parte do orgcamento, consistindo em cartazes veiculados na rede de
mupis presente no metropolitano de Lisboa. Este tipo de publicidade exterior tem dois
custos: a impressao e a compra de espaco, sendo os custos de impressao muito elevados,
quase igualando o preco da compra de espaco. O calendario da campanha de outdoor era
determinado pelos grandes momentos de inscricées do Instituto: no total sdo quatro, trés
relacionados com os trés trimestres letivos e um relacionado com os cursos intensivos de
verdo. Assim sendo, eram contratadas quatro campanhas, sendo a duracdo por campanha
de duas semanas e 0 numero de mupis também por campanha de 50 unidades. Esta plata-
forma era muito positiva para o Instituto, ja que este ganhava muito em visibilidade. Com
efeito, enquanto decorria a campanha, as inscricbes aumentavam. Nos inquéritos aos alu-
nos o outdoor aparecia também como a publicidade com maior visibilidade, com muitos dos
alunos a terem chegado ao Instituto através dos mupis. Contudo, ndo obstante o retorno em
inscricdes tornar esta agao rentavel, os custos de impressao eram elevados, pelo que
alguma coisa deveria ser feita, fosse procurando uma empresa de producao alternati-

1 Anterior ao inicio do estagio.
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va ou aumentando as unidades impressas (0 que reduziria o seu custo unitario) e es-
tendendo o outdoor a outros concessionarios.

5.1.1.2 Imprensa

O Instituto Espanhol investia muito em Imprensa, em particular em Jornais. Os titulos
mais usados nas campanhas publicitarias eram o jornal Metro e o suplemento de em-
prego do Expresso. Numa fase anterior o Instituto investia também noutros titulos, como o
Destak ou o Correio da Manha, mas a crise levou ao seu abandono. O uso de um jornal
como o Metro era sindnimo de visibilidade, mas ndo se atendeu as deficiéncias na distribui-
c¢ao deste jornal (jornal gratuito, distribuido fundamentalmente nos transportes publicos,
consumido quase s6 nas viagens casa-trabalho). O Expresso ou, mais precisamente, o
seu suplemento de emprego constituia uma boa decisao, ja que o anincio aparecia
na primeira pagina de um suplemento importante; no entanto, este investimento s6
fazia sentido como complemento publicitario a outras campanhas existentes no
mesmo periodo temporal como, por exemplo, os anliincios nos mupis.

5.1.1.3 Marketing corporativo

O Instituto nunca deixou de apostar na comunicagdo com os seus alunos. E por isso
que interagia com eles, em particular com os correntes, com passatempos no face-
book, por exemplo, informando-os das inscrigbes nos niveis seguintes dos cursos. Para o
Instituto sempre foi claro que os seus alunos eram pequenos embaixadores da marca, pelo
que nao podiam ser negligenciados. Mas, na verdade, nao se investia muito neles. O seu
potencial exigia que se fosse muito mais longe com este publico (note-se que também eram
eles que recebiam as newsletters com informagao sobre os cursos, quando ja estavam a
estudar espanhol). Os alunos do Instituto estavam claramente desaproveitados em
termos publicitarios; a comunicagao precisava de gerar mais engagement, recorren-
do mais a agoes de brand entertainment, por exemplo, ou a programas de ativagao de

marca que ligassem mais os alunos ao Instituto.

5.1.1.4 Parcerias

Numa perspetiva de relagoes publicas, o Instituto Espanhol foi criando uma rede de
parceiros aos quais oferecia 10% de desconto nos cursos de espanhol. Em troca, o
parceiro tinha de dar a conhecer aos seus clientes a existéncia do desconto, do ser-
vico e do Instituto. Com esta estratégia tentava-se que entidades e empresas externas
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divulgassem o Instituto Espanhol, de maneira efetiva e atrativa, pelo desconto e pela quali-
dade. Alias, esta rede dava credibilidade e prestigio ao Instituto, ja que eram entidades ex-
ternas as que apresentavam os cursos, € ndo o proprio instituto. O Unico problema do plano
quando o estagiario iniciou o0 estagio era a ma organizagao dos parceiros: havia uma gran-
de quantidade de parceiros, sendo que muitos deles nem conheciam a existéncia do
Instituto e dos seus servigos. Era necessaria uma renovagao dos parceiros, procurar
novos e eliminar os que ja ndo faziam sentido, pois continuava-se a fazer descontos a
entidades que afinal nao divulgavam os cursos, o que obviamente se traduzia em pre-

juizo para o Instituto.

5.1.1.5 Online

A presenca do Instituto no mundo online era muito reduzida, apenas residual em
comparagao com os outros canais; nao se considerava o online como um canal in-
dispensavel para o sucesso do funcionamento da instituicao. O Instituto utilizava pu-
blicidade no google, conhecida como ad words, mas com uma estratégia que nao fa-
zia sentido: as palavras-chave eram muito genéricas e ambiguas, o orgamento valorizava
as impressoes, ou seja, a quantidade de vezes que a marca aparecia, o targeting era pouco
especifico, levando a que muitas pessoas que nao tinham interesse em estudar espanhol
vissem o anuncio do Instituto no ecra. O google analytics do website do Instituto mostrava,
por exemplo, que 65% das pessoas ndo passava a uma segunda pagina do website, um
resultado muito negativo que claramente mostrava que a estratégia online ndo era adequa-
da (figura 8).

Em relagao ao facebook, este era apenas organico, o que significa que nao era feito
qualquer investimento. As publicacbes do Instituto eram vistas apenas por um sector mui-
to pequeno dos seguidores da pagina, levando a que muita da informagao que nela se pu-
blicava ndo chegasse aos fas. Por outro lado, as préprias publicagdes, nao tinham uma lin-

ha editorial nem grafica, surgindo sem qualquer coesdo e sem uma identidade visual ou
mesmo identificativa da marca.
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Finalmente, como ja mencionado na secc¢ao relativa ao marketing corporativo, o Insti-
tuto tinha uma base de dados e uma newsletter; no entanto, a base de dados apenas
era atualizada com as pessoas que realizavam uma inscricao nos cursos de espa-
nhol, deixando de fora muitos potenciais clientes. Ndo havia uma base de dados de en-
derecos de correio electronico de pessoas suscetiveis de tirar um curso de espanhol, ou
seja, ndo havia nenhuma maneira de conectar pessoas que nao tivessem ja uma relacéo
com o Instituto. Por outro lado, o design da newsletter era pobre e nada atrativo, fazendo
com que as pessoas nao tivessem sequer interesse em abrir o correio a fim de a ler.

5.1.2 A nao existéncia de marketing experiencial

A data do inicio do estagio, a abordagem de comunicagdo do Instituto nada tinha a
ver com marketing experiencial, nem com os alunos inscritos nem com os possiveis
futuros; ndo eram feitas ativagcbes de marca, o engagement era ignorado, assim como a
publicidade online e o content marketing (brand utility/ entertainment). Pelo menos em par-
te, esta situacdo explicava o declinio no niimero de inscrigbes nos cursos, maioritari-
amente entre os jovens universitarios, entretanto agravada com a situagao da crise
em Portugal.

2 Um ano antes do inicio do estagio.
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As pessoas conheciam o Instituto, embora a confusdo entre os trés grandes centros espa-
nhois presentes em Lisboa fosse generalizada: a empresa onde foi realizado o estagio, o
Instituto Espanhol de Linguas, também conhecido como Instituto Espanhol; o Instituto
Cervantes, também conhecido coloquialmente como Instituto Espanhol, entidade com a
mesma finalidade que o Instituto Espanhol de Linguas mas, conforme referido anteriormen-
te, apoiada pelo Estado Espanhol; e o Instituto Espanhol de Algés, colégio onde se ensi-
na o curriculum espanhol até a universidade. Trés instituicbes com servigos e objetivos pa-
recidos, e um, em particular, muito concreto: a lingua espanhola. Esta particularidade, parti-
Ihada pelas trés entidades, leva a que todas elas tenham nomes muito parecidos a nivel
administrativo, o que por sua vez leva a que coloquialmente se conhegam pelo mesmo
nome. Esta inocente situagéo é um problema para o Instituto Espanhol, ja que pode dar ori-
gem a confusao, e qualquer campanha, mesmo se criativa e identificativa, pode ser consi-
derada, erroneamente, de qualquer das outras duas instituigdes. Logo, qual a efetiva efica-
cia de um meio de grande formato como, por exemplo, o outdoor, em particular os mupis do
metro de Lisboa, se a posteriori podiam ser identificados como publicidade do Instituto Cer-
vantes, também conhecido como Instituto Espanhol? As campanhas precisavam de um fa-
tor diferenciador, que tornasse claro para as pessoas quem era o anunciante, ou seja, quem
oferece o servigo anunciado, sendo que o marketing experiencial é o que oferece a melhor
solucdo, pois transforma as pessoas em geral, e o publico-alvo em particular, em protago-
nistas da atividade publicitaria, permitindo-lhes associar rapidamente a criatividade e o copy

com a experiéncia vivida e, como tal, com a empresa anunciante.

Na verdade, previamente ao inicio do estagio, o Instituto chegou a fazer com os seus alu-
nos algumas ativagdes alicercadas em passatempos e concursos. Estas atividades tinham
como obijetivo levar os alunos a continuarem a estudar espanhol nos trimestres seguintes,
sendo o prémio do passatempo precisamente uma inscricdo no nivel seguinte. Isto fazia
com que os alunos estivessem motivados, nao sé pelo prémio, mas também para continuar
a estudar espanhol, criando lagcos emocionais com os seus colegas de turma. Este tipo de
passatempos eram feitos no facebook, com o objetivo de levar os amigos e familiares dos
concorrentes a apoia-los com gostos e partilhas, dando a conhecer o Instituto a possiveis
interessados pela interagdo online. Mas quando o estagiario chegou, estes concursos ja
quase nao se faziam, por falta de tempo, deste modo desaparecendo a Unica ativagao exis-
tente até entdo. Portanto, o Instituto n&o tinha ativagcbes nem nas suas instalagdes nem fora
delas, perdendo toda a ligagdao emocional com o publico. O seu desaparecimento tera
sido também uma das causas da quebra de alunos, ja que a continuidade (quantidade
de alunos que continuam o curso/ passam ao nivel seguinte) desceu significativa-

mente.

O Instituto também nao fazia nenhum tipo de conteudo “brandado”, nem do tipo utytily nem
do tipo entertaintment, e isto repercutia-se negativamente nos mais jovens, ja que séo estes
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0s mais receptivos a este tipo de abordagens por parte das empresas. Concretamente, era
0 publico jovem e universitario o que mais desapareceu do Instituto, donde a relagao entre
causa e efeito. O publico pés-universitario, o mais habituado a publicidade nos canais tradi-
cionais, como o outdoor ou a imprensa escrita, teve um decréscimo nas inscricdes mas nao
tdo grave quanto o publico universitario.

O website era (e continua a ser) uma plataforma obsoleta que as pessoas dizem nao per-
ceber, quando chegam as instalagdes da empresa; a pagina mais visitada do website, para
além da home, é a de contatos. O problema € que as pessoas procuram no website um en-
dereco de email ou um telefone para ligar, mas ndo interagem com o website em si. Em
consequéncia, esta plataforma ndo da a conhecer a empresa e, pior ainda, nao é utilizada
para veicular conteudos, perdendo-se a oportunidade de fazer dela uma plataforma de con-
tent marketing, onde as pessoas pudessem consultar, por exemplo, uma agenda cultural
espanhola em Lisboa (brand utility). A haver algum tipo de conteudo, a brand utility esta,
apesar de tudo, mais presente no website, através da ligacdo da homepage a duas plata-
formas: uma intranet para a comunicagéo entre alunos e professores (moodle) e um micro-
site desenvolvido pelo Instituto Espanhol com atividades e exercicios para praticar os pri-
meiros niveis de espanhol. Mas isto nao é suficiente, entre outras razées porque estes con-
teudos estdo num website que apenas tem visibilidade, ndo interatividade, e onde a percen-
tagem de pessoas que saiam da primeira pagina sem passar a uma segunda era de quase
70%. A presenga de conteudos de brand entertainmente no website era nula, sendo este
apenas informativo.

5.1.3 Sintese

Na tabela 2 apresenta-se resumidamente a situacdo do marketing e publicidade a data do
inicio do estagio, especificando e explicando o estado em que os canais e plataformas utili-
zados se encontravam.

Tabela 2

Sintese do Diagnéstico

Canal/ plataforma Estado Explicagdo do estado

-Custos de impressado muito elevados.

Aceitavel mas melhora- | -Poucas unidades (em face do precgo).

Outdoor
vel

-Localizagdo circunscrita ao metro de Lisboa (auséncia
de localizagdes na rua).

30



-Uso excessivo de campanhas publicitarias em jornais

-Custos elevados e pouca visibilidade por parte do pu-

Imprensa Deficiente blico (jovens) a atingir.

-O Metro, um dos dois jornais utilizados (Metro e Ex-
presso) & um diario gratuito com pouco retorno (campa-
nha de custo elevado face a reduzida visibilidade).

-Os alunos nao sao suficientemente percebidos como
pequenos embaixadores da marca.

Marketing corporativo | Praticamente nulo -Ainterag&o com os alunos é reduzida (limitada a al-
guns passatempos e sorteios de cursos de espanhol no
facebook).

-Muitas das n&o funcionam (algumas empresas sabem
que tém uma parceria com o Instituto Espanhol).

Obsoletas (a necessitar | -Algumas parcerias nao fazem sentido na atualidade

Parcerias de atualizagdo urgente) | (embora tivessem feito sentido no passado).

-Perdas financeiras associadas a descontos com parce-
rias que nao funcionam e/ou nao fazem sentido.

-Ad words deficientemente definidos (caros e ineficien-
Presenca online Reduzida e deficiente tes).
-Facebook orgéanico.

-Auséncia de ativagdes de marca.

. . -Auséncia de contetidos de brand utility/ entertainment.
Marketing experien- .
Praticamente nulo

cial -A interagdo com os alunos é reduzida (limitada a al-
guns passatempos e sorteios de cursos de espanhol no
facebook).

5.2 A estratégia

Na diagndstico levado a cabo permitiu ao estagiario perceber as vantagens e os erros de
comunicacgao do instituto em relacédo ao seu publico. Os canais e plataformas que funciona-
vam deviam manter-se, ainda que com algumas modificagdes de modo a serem mais eco-
némicos, eficazes e precisos; mas a grande tarefa estava nas areas onde as agbes nao
funcionavam ou onde nem sequer existiam.

Fundamentalmente, o grande desafio do estagiario era atingir o publico que nao era
contactado pelo Instituto, a populagao que, por alguma razao, nao tinha contacto com
as campanhas publicitarias, ou seja, que estava fora dos canais utilizados, e com isto

suster e, se possivel, reverter a queda no nimero de inscri¢ées.

Como se viu no diagndstico, o declinio de alunos nos cursos de espanhol nos ultimos anos
era evidente nas inscrigdes do Instituto, sendo o target jovem e universitario o mais afetado.
Este facto era consequéncia da estratégia e dos canais utilizados, muito tradicional face ao
publico que se queria atingir; o publico adulto continuava a ser o publico que mais se ins-
crevia nos cursos de espanhol e o marketing tradicional o que mais presenca tinha no Insti-
tuto. Ora estes canais tradicionais funcionavam com um publico com idades mais elevadas,
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mas nao com os jovens. Por isso as primeiras modificagbes a aplicar estavam direcionadas
para os jovens. Era indispensavel para a continuidade do instituto atingir este target.

Em seguida, a estratégia € apresenta e explicada em detalhe.

5.2.1 Online
5.2.1.1 Facebook: eventos internos e externos

Imediatamente poés o inicio do estagio, o estagiario comecgou a trabalhar nas tarefas relacio-
nadas com as redes sociais, em particular o facebook. Dadas as op¢des que esta rede faci-
lita, trata-se de uma maneira rapida e eficaz de chegar ao target desejado. Por outro lado,
era também uma oportunidade para conhecer o publico-alvo e perceber o que estava, ou
nao, a funcionar, a fim de definir prioridades para a nova estratégia.

O facebook permite a realizacdo de ativagdes alicercadas em conteudos de brand utility e
brand entertainment. Os conteudos de brand utility tinham de tornar o facebook do Instituto
numa referéncia na agenda cultural de Lisboa, com publicagdes de qualidade, uteis e funci-
onais para o publico em geral; j& o brand entertainment tinha de tornar os fas e seguidores
do Instituto nos protagonistas das atividades, eventos e passatempos promovidos pelo Insti-
tuto, de uma maneira divertida relacionada com o mundo espanhol. Neste ultimo caso es-
tamos a falar, em concreto, de passatempos e sorteios, ndo sé no ambito da realidade do
Instituto (cursos gratis, inscrigdes para amigos), mas também de atividades fora dele, como
concertos, cinema, teatro, entre outras, e qualquer atividade relacionada com o universo
espanhol através da qual o Instituto pudesse interagir com o seu publico.

Portanto, o facebook do Instituto tinha de ser Util e divertido. Tinha de ser uma plataforma
para praticar o espanhol, mas que também permitisse conhecer a agenda cultural lisboeta.
Para tal, por um lado houve que atualizar parcerias e relagées publicas com as entidades
promotoras de eventos (concertos, cinema, teatro etc.) a fim de o Instituto poder oferecer
bilhetes aos seus seguidores e alunos. Por outro lado houve que definir uma nova identida-
de corporativa, distante da utilizada até entao, e conteidos onde fossem claros os valores e
a personalidade da marca, de modo a que as publicagdes fossem rapida e corretamente
identificadas como sendo do Instituto Espanhol.

As atividades desenvolvidas no facebook podiam ser de dois tipos: internas e externas.

Os passatempos internos diziam respeito a atividades ou ofertas relacionadas com o Insti-
tuto, como aulas ou cursos gratuitos, para os alunos ou para os seus conhecidos e familia-
res. A intencdo era, em qualquer caso, atingir o maximo de publico possivel. Este tipo de
passatempos levava a que os alunos interagissem com o facebook do Instituto e, indireta-
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mente, com a sua nova identidade corporativa. Porém, para concorrer aos passatempos
que envolviam gostos ou partilhas, o aluno precisava dos seus “contatos” no facebook, o
que permitia ao Instituto interagir indiretamente com mais publico. Na realidade, os alunos
gue concorriam podiam considerar-se embaixadores da marca, comegando a criar lagos
com a empresa e a gerar WOM junto dos seus amigos. Na pratica, criava-se uma ligagao
entre o aluno e o facebook do Instituto, capaz de contribuir para o sentimento de per-
tencga, para a fidelizagao a instituicao e, no limte, para a sua notoriedade.

Os passatempos externos permitiam ao Instituto Espanhol fazer uma ponte entre o seu
publico e as atividades exteriores ao Instituto, como festivais de cinema ou atividades rela-
cionadas com o espanhol. Neste contexto, o Instituto procurava obter bilhetes ou passes
para atividade ou evento a sortear em passatempos no facebook. Para além da difusao que
o Instituto fazia do préprio evento, facilitava aos seus fas informacgao sobre as atividades e,
obviamente, a possibilidade de poderem participar nas mesmas gratuitamente. Assim, o Ins-
tituto tornava-se a “chave” da ligac&o entre os seus alunos e a agenda cultural, para além
de ele préprio granjear relevancia junto de empresas e entidades interessadas na difusao
da agenda espanhola em Lisboa. Na pratica, o Instituto convertia-se nhuma ponte entre
as empresas/ entidades culturais e o seu publico, um publico que se encontra a estu-
dar espanhol e, por isso, esta particularmente motivado para assistir a eventos ou
concertos relacionados com o universo espanhol.

5.2.1.2 Newsletter

Com este canal online, o Instituto interagia através de boletins mensais quer com antigos
quer com atuais alunos. Conforme ja referido anteriormente, antes de o estagiario iniciar as
suas tarefas, as newsletters tinham como objetivo dar a conhecer a sua mailing list as novi-
dades relacionadas com os cursos de espanhol, sendo o seu principal problema o facto de
se focarem quase exclusivamente nas novidades relativas aos cursos de espanhol e a sua
mailing list ser constituida por pessoas que ja tinham estudado no proéprio Instituto. Nao fa-
zia sentido. Na verdade, as newsletters tinham também uma pequena sec¢ao de agenda
cultural e emprego, mas muito simples. Infelizmente, esta parte tdo pouco trabalhada era o
conteudo que mais assegurava a sua diferenciacdo. O objetivo e finalidade das newsletters
tinham de mudar rapidamente.

Para comecar, as newsletters tinham de deixar de ser mensais. Nao fazia sentido estar a
dar a conhecer cursos de espanhol, sobretudo a pessoas que ja sabiam espanhol, com uma
frequéncia tao elevada. Por isso, os boletins tinham nao s6 de mudar de periodicidade
como de mudar de funcionalidade, dando a conhecer outras coisas. A estratégia a se-
guir consistia em utilizar o canal nao de uma forma rotineira mas s6 quando fosse necessa-
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rio. Por outro lado, os conteldos publicados tinham de ser atrativos a nivel quer de copy
quer de visual. Em concluséo, o canal era bom e devia continuar a ser utilizado, mas sé
quando fosse preciso, com uma comunicagdo que fizesse sentido, atrativa e util para os
destinatarios. No inicio de cada trimestre seria enviada uma newsletter em relagao aos
cursos. Quando houvesse aulas gratuitas, ofertas de emprego em quantidade e qua-
lidade ou alguma atividade/ passatempo, seria também um bom momento para o en-
vio de uma newsletter. A periodicidade nao devia definitivamente prevalecer sobre o
conteudo.

Em concreto, a nova newsletter passaria a divulgar os seguintes contetdos: conteidos com
qualidade, uteis e funcionais para o target; conteudos que reforgassem as informagdes di-
vulgadas no facebook e no website; conteudos relacionados com o mundo do espanhol, ex-
ternos (eventos culturais, feiras, concertos, cinema...) e internos do Instituto (passatempos,
sorteios de cursos, aulas gratuitas...); e, finalmente, conteudos que dessem a conhecer a
abertura das inscrigbes para os cursos de espanhol (cursos regulares ao longo de cada tri-

mestre, cursos intensivos).

5.2.1.3 AdWords (Google ads)

No diagnéstico da situagdo publicitaria do Instituto, percebeu-se que o grande problema da
publicidade no Google era de definicdo e foco no target. O Instituto Espanhol tinha um
enorme budget no Google, fora do normal, chegando a pagar 800€ mensais por este servi-
¢o, fundamentalmente por dois fatores: o target néo estava definido e as palavras-chave
utilizadas para o anuncio aparecer eram muito ambiguas e genéricas. A estratégia neste
canal tinha de passar a ser muito focada nas palavras-chave que o target do Instituto pu-
desse escrever no Google. Por outro lado, o orgamento neste canal tinha de ser reduzido,
donde a necessidade de grande foco no publico e ideia: o espanhol.

Desde logo, em relagao ao target, este tinha de ser focado em residentes na Grande
Lisboa. Os anuncios no Google tinham de ter uma localizagdo exata, nesta area, uma vez

que apenas as pessoas desta area poderiam estudar espanhol nas instalagées do Instituto.

Por outro lado, tinha de haver equilibrio entre as “impressées” registadas pelos anun-
cios e o numero de pessoas que acedia ao website através dos mesmos, ou seja, en-
tre a quantidade de vezes que o0 anuncio aparecia e 0s acessos aos website do Instituto re-
sultantes de “cliques” feitos nos anuncios.

Por outro lado, era muito importante definir corretamente as palavras-chave dos anuncios.
Por exemplo, nao fazia sentido que uma palavra-chave fosse “curso”, ja que o anuncio do
Instituto apareceria no ecra de alguém que estivesse a procura de qualquer curso (design,
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por exemplo). O que fazia sentido seria “curso de espanhol” ou “curso espanhol”’. Com es-
tas palavras-chave o estagiario assegurava que alguém que procurasse estas palavras no
Google tivesse interagdo com a publicidade do Instituto. Logo, as palavras-chave tinham
de ter uma relagao clara com o Instituto e com o espanhol, pois sé assim os anuncios
atingiriam o publico desejado.

5.2.2.0utdoor

Este canal € um dos mais utilizados pelo Instituto Espanhol (€ utilizado desde a fundagao
do Instituto), sendo um dos que mais notoriedade Ihe oferece. No principio, a sua utilizagdo
era muito primitiva, com criatividade e papel de baixa qualidade, e apenas cartazes colados
nas ruas de Lisboa. Aos poucos, face ao crescimento do Instituto, a utilizacdo do outdoor
foi-se aperfeicoando, formando parte indispensavel das suas campanhas de publicidade.
Nos inquéritos de qualidade feitos aos alunos no fim dos cursos, mais de metade dos alu-
nos afirma ter conhecido o instituto através do outdoor.

Conforme ja referido, a plataforma de outdoor utilizada consistia num total 50 mupis, distri-
buidos pela rede do metro de Lisboa, e cada vaga tinha a duracdo de duas semanas.
Acresce que 0 numero maximo de cartazes por estacao era de quatro. Os cartazes sao co-
locados nas estacbes com mais trafego, as mais centrais € que tém ligagcdo com diversas
linhas de metro, autocarros ou comboios. Por exemplo, a estagao do Cais do Sodré é muito
importante: tem muitos usuarios, fazendo ligagdo com o comboio da linha de Cascais e com
os barcos que vao para a margem sul do Tejo. Outras estagdes importantes sdo Saldanha,
Marqués de Pombal e Alameda.

Como comecgou por se dizer, os cartazes no metropolitano funcionam muito bem, o que os
torna indispensaveis as campanhas de publicidade do Instituto. Assim, o estagiario apenas
teve de continuar a considerar este canal, sem grandes modificagbes na estratégia publici-
taria, apenas ligeiras melhorias. Uma destas melhorias esta relacionada com a seleg¢ado de
cartazes nas estacdes proximas de centros de estudos ou universidades, tendo em vista
atingir o publico mais jovem e universitario. O objetivo era ter mais unidades de cartazes em
estacdes como a Alameda (préximo do IST), ou a Cidade Universitaria, por exemplo. A es-
tratégia consistia em colocar 4 a 6 mupis nestas esta¢des, com o objetivo de aumentar a
presencga da publicidade do Instituto junto do publico jovem. Outra melhoria na ativida-
de de outdoor consistia em colocar cartazes na rua, em posi¢coes detidas por concessiona-
rios como a Cemusa ou JC Decaux (note-se que a impressédo de mais alguns cartazes nao
se traduz num grande acréscimo de custos). O objetivo traduz-se em reforgcar a campa-
nha de mupis no metropolitano com posi¢gées de rua de modo a gerar maior aware-
ness, para o Instituto.
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5.2.3 Imprensa

Aos poucos, o Instituto foi eliminando a sua publicidade nos jornais, devido a crise e a redu-
¢ao do budget para publicidade. Anos antes de o estagiario chegar, era habitual contratar
publicidade no Destak, Metro, Correio da Manha e Expresso. Porém, como vimos, a data do
inicio do estagio, apenas se realizavam inser¢des no Metro e no Expresso. A insergao de
publicidade nos jornais tem duas fun¢des principais: trazer notoriedade e prestigio
para o Instituto Espanhol e refor¢ar outras campanhas mais importantes, ao fazé-las
coincidir no tempo.

Por outro lado, a elevada tiragem de jornais como o Metro ndo se traduz necessariamente
em leitura; o boom dos jornais gratuitos € ja mais parte do passado do que do presente.
Hoje em dia, com as novas tecnologias e com a universalidade do smartphones e dos ta-
blets, as pessoas tém acesso a outros dispositivos de informagédo. Em face deste cenario, a
publicidade do Instituto no jornal Metro ira desaparecer pois, apesar de barata nao
assegura o retorno desejado.

Ja a utilizagdo de um jornal como o Expresso faz mais sentido, ndo s6 pela awareness que
pode trazer ao Instituto como também pela localizacdo dos anuncios neste titulo, uma “san-
ca” (um “rodapé” superior) na capa do suplemento de emprego. Esta localizagdo assegura a
visibilidade do anuncio, na capa de um suplemento importante. Acresce que com esta lo-
calizacao o Instituto quer indiretamente dar a ideia da importancia do conhecimento
da lingua espanhola na procura de emprego. Assim, com o Expresso, o Instituto nao
sO se da a conhecer como também da a ideia da relevancia de falar espanhol, e de o
estudar no Instituto Espanhol. A publicidade no jornal Expresso permite atingir um publico
mais adulto, pessoas ja formadas, com estudos e experiéncia laboral, mas que na situagao
socioecondmica atual precisam de trabalho ou procuram um novo trabalho, um publico que
precisa do espanhol para melhorar a sua situacao laboral, para ter uma mais-valia no curri-

culo.

5.2.4 Promogao

Para além dos cursos oferecidos no ambito dos passatempos do facebook, foi também
pensado oferecer aulas de espanhol a todas as pessoas que o quisessem experimentar,
mas nao tivessem vontade ou tempo de se inscrever num curso. Estas aulas experimentais
eram direcionadas para pessoas estranhas ao Instituto, pessoas que nunca tinham tido con-
tacto com a instituicdo, que tinham interesse em tirar um curso de espanhol mas que, por
qualquer razao, ainda nao o tinham feito. O objetivo era ndo sé levar estas pessoas a ins-
creverem-se num curso, como melhorar a base de dados: sendo obrigadas a registarem-se
para poderem concorrer as aulas gratuitas, estas pessoas passavam a fazer parte da base
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de dados e, como tal, no futuro, passavam a receber publicidade nos seus enderecos elec-
trénicos.

As aulas promocionais gratuitas iriam também contribuir para a divulgagéo, sem custos, do
Instituto. A expectativa relativamente a estas ag¢des, desenvolvidas numa perspectiva dupla
de brand entertainment e utility (por natureza), mais subtis do ponto de vista comercial do
que a publicidade tradicional, ja que se estaria oferecer um servigo gratuito, era a de que as
pessoas fossem levadas a comenta-las e partilha-las nas redes sociais. A promogao nao
s6 promovia o Instituto na perspetiva do brand entertainment e utility como, indire-

tamente, o dava a conhecer.

5.2.5 Ativagao de marca

Conforme explicado no diagnéstico, quando chegou ao Instituto Espanhol, o estagiario iden-
tificou o declinio de inscrigbes do publico mais jovem: o universitario e pés-universitario.
Nao fazia sentido que este publico, um dos que mais precisa de linguas e, em concreto, da
espanhola, tivesse tdo pouca representacéo no Instituto, sendo mesmo o grupo mais afeta-
do pela queda das inscrigdes. Fundamentalmente, este cenario ficava a dever-se ao reduzi-
do investimento nos canais mais utilizados pelos jovens, aqueles onde estes se encontram
e se relacionam. Estamos a falar das redes sociais, por exemplo, mas também das faculda-
des e dos centros de estudo. O Instituto tinha um desafio muito importante: dar-se a
conhecer nos espacgos frequentados por jovens universitarios e pés-universitarios. O
desafio estava no experience marketing, o qual potencia a recordagao do contacto
com a marca.

O estagiario rapidamente identificou a lingua espanhola como o “produto” com o qual o Ins-
tituto trabalha, ou seja, o objeto que o Instituto vende (neste caso ensina), a sua razao de
existir. Assim, o produto a ativar devia ser a lingua espanhola. Portanto, o Instituto tinha
de focar o experience marketing no espanhol, levando os jovens a ter contacto com
esta lingua. O Instituto apenas faria de ponte entre a lingua e os alunos ou, dito de outra
forma, os alunos iriam recordar o seu contacto com o espanhol através do Instituto Espa-
nhol. E, para aproximar a lingua espanhola dos jovens, o estagiario identificou o que de me-
Ihor é feito pelo Instituto Espanhol: dar aulas de espanhol. Portanto, nesta perspetiva, os
valores a ativar deviam ser os das aulas de espanhol lecionadas no Instituto. Funda-
mentalmente, o que havia a fazer era dar aulas de espanhol aos jovens. E onde é que eles
costumam estar? Nas universidades e centros de estudo. Era portanto ai que se deviam
levar as aulas de espanhol, ao sitio onde os jovens passam grande parte do dia.

Para além das aulas de espanhol, o Instituto poderia ainda ajudar os jovens noutros contex-

tos, informando-os sobre como tirar uma licenciatura ou ser Erasmus no pais vizinho. Os
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funcionarios do Instituto Espanhol, professores espanhdis, sdo todos eles conhece-
dores da realidade académica em Espanha. O estagiario reconheceu que esta vanta-
gem poderia ser eficazmente aproveitada na assessoria a jovens que estivessem inte-
ressados em tirar uma licenciatura ou mestrado em Espanha.

5.2.6 Sintese

Sucintamente, a estratégia de comunicagao do Instituto Espanhol foi definida como pode

ver-se em seguida.

* Problema a resolver
-Suster o declinio e, se possivel, reverter o declinio do numero de inscricbes no ano lectivo
2016-2015

* Target da comunicagao

-Primario — Publico jovem, universitario e pds universitario

-Secundario — Publico em geral e, em particular, quem ja esta a pensar tirar um curso de
espanhol.

* Objetivos da comunicagao

-Maximizar o alcance do target

-Corrigir a associacdo incorreta da comunicagao do Instituto Espanhol a outras instituicbes
-Aumentar a notoriedade espontanea do Instituto Espanhol

-Criar engagement entre o Instituto e o seu publico

-Gerar WOM

* Eixos de valor da comunicagao

-Relevancia da lingua espanhola — para tirar uma licenciatura ou Erasmus em Espanha e
pela sua importancia no mercado laboral atual.

-Relevancia dos funcionarios do Instituto — como consultores relativamente a realidade aca-
démica espanhola.

* Canais

-Online — Newsletter, AdWords, Facebook
-Outdoor

-lmprensa

-Promocao

-Ativacado de marca

* Principais opgoes estratégicas
-Foco na experiéncia em detrimento da comunicagéao tradicional.
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-Foco nos alunos e ex-alunos do Instituto Espanhol.

-Um copy engragado, a ser possivel em lingua espanhola a ser possivel.

-Um design fresco, jovem, alegre, e ndo convencional.

-Uma maior presenga da comunicagdo em locais concorridos e de encontro dos jovens.

-Foco nas novas tecnologias.

Por ultimo, na tabela 3 é sintetizada a situagao dos canais/ plataformas prévia a entrada do

estagiario, apresentada no diagnéstico, confrontando-a com as propostas de melhoria su-

geridas na nova estratégia.

Tabela 3

Sintese da Estratégia

glzr;:;orm a Estado Explicagao do estado Estratégia
-Reduzir os orgamentos de impresséo, com o
-Custos de impressdo muito eleva- objetivo de aumentar a quantidade de carta-
dos. zes.
Aceitavel mas -Poucas unidades (em face do pre- -Melhorar as localizagdes dos rrlupis no metro
Outdoor . GO). de Lisboa, escolhendo as estagbes mais con-
melhoravel L . corridas e onde a probabilidade de encontrar
-Loqahzag:ao mtcur)scnta ao metro o publico-alvo & maior.
de Lisboa (auséncia de localizagbes
na rua). -Contratar campanhas de outdoor de rua, para
aumentar a visibilidade dos cartazes.
-Uso excessivo de campanhas pu-
blicitarias em jornais
-Custos elevados e pouca visibilida- | -Reduzir o investimento na imprensa, elimi-
de por parte do publico (jovens) a | nando as campanhas no jornal Metro e redu-
. atingir. zindo a presencga no semanario Expresso.
Imprensa Deficiente
-O Metro, um dos dois jornais utili- | -Reinvestir as poupangas noutros canais.
zados (Metro e Expresso) é um Melh srio E
diario gratuito com pouco retorno | ~ elhorar o copy no semanario EXpresso.
(campanha de custo elevado face a
reduzida visibilidade).
-Os alunos néo séo suficientemente . .
percebidos como pequenos embai- -Criar passatempos no facebook do Instituto
xadores da marca. com sorteio de.bl!hetes Ou cursos Qe espa-
Marketing corpo- | Praticamente nhol, com o opjetlvo de angariar clientes
rativo nulo -/_-}jintle‘ra%ég cor’nI os alunos te' redu- | (brand entertainment).
zida (limitada a alguns passatempos . .
o sorios G cursos 4 sspannoi | ST o 5 08 contios da e
facebook). ' - y):
-Muitas das néo funcionam (algu- | -Reduzir as parcerias a favor do marketing
mas empresas sabem que tém uma | corporativo, utilizando os alunos como peque-
parceria com o Instituto Espanhol). nos embaixadores da marca.
Obsole_tas (a -Algumas parcerias néo fazem sen- | -Criar parcerias Uteis (associa¢des de estu-
Parcerias nece§5|ta_r de tido na atualidade (embora tivessem | dantes e ordens profissionais. Advogados,
atualizagéo feito sentido no passado). arquitetos etc.).
urgente)
-Perdas financeiras associadas a | -Melhorar as PPRR e foca-las em entidades
descontos com parcerias que néo | relacionadas com o espanhol (embaixada,
funcionam e/ou nao fazem sentido. | empresas de espetaculos etc.)
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-Melhorar a newsletter com conteudo util.

-Reduzir os custos do ad words, focando o
publico, reduzindo o budget mas melhorando

as impressoes.
-Ad words deficientemente definidos

. Reduzida e (caros e ineficientes). -Redefinir a estratégia no facebook, relacio-
Presenca online deficiente o nando novas parcerias com o sorteio de bilhe-
-Facebook orgénico. tes e criando brand entertainment.

-Utilizar o facebook para atingir oo publico
jovem.

-Utilizar facebook ads.

-Auséncia de ativagGes de marca. -Gerir ativagdes da marca, levando aulas de

_Auséncia de contetdos de brand | €sPanhol gratuitas as faculdades e centros
ili i universitarios.

Marketing expe- | Praticamente utility/ entertainment. ) )

riencial nulo -A interacdo com os alunos é redu- -Criar aulas gratuitas de espanhol no IE, aber-

zida (limitada a alguns passatempos tas ao publico em geral, para que este possa

e sorteios de cursos de espanhol no conhecer o Instituto e, assim, gerar WOM nas

facebook). redes sociais.

5.3 Execugdo da estratégia

Apods o diagnostico da situagao e da definicdo de uma estratégia que possa ir ao encontro
das necessidades do Instituto, reforcando a campanha de publicidade e marketing, o esta-

giario comecgou a executa-la.

5.3.1 Online
5.3.1.1 Facebook: eventos internos e externos

O facebook é um canal muito rapido para chegar ao publico, duma maneira simples, direta
e concisa, sendo também um canal onde estd a maior parte do publico do Instituto (sen&o
mesmo todo). Este canal tinha de ligar dois tipos de conteudo, ambos indispensaveis para a
ativacado do Instituto Espanhol e determinantes para o WOM: brand utility e brand enter-

tainment.

No que se refere a eventos internos, ou seja, os que se fazem dentro da area do Instituto
e cuja realizacdo nao depende de mais nenhuma entidade, foram criadas a¢des com os
préprios funcionarios do Instituto, e ofertas e areas tematicas que o préprio Instituto podia
gerir. Desde logo, criaram-se passatempos no facebook com vista a oferecer cursos de es-
panhol em passatempos que se pudessem realizar no facebook. Independentemente do
nivel, as turmas do Instituto tém um maximo de 12 pessoas. Porém, uma turma € economi-
camente viavel com 8 alunos (tendo em conta os custos do professor e das instalagdes),
sendo que que em média tém 10 alunos. Assim, oferecer um curso a dois ganhadores de
um passatempo, os quais desfrutariam de um curso gratis de espanhol, significava que o
Instituto veria afetada a sua margem, mas nao teria custos acrescidos.
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A figura 9 é um exemplo de publicagdo no facebook associada a um evento interno. Com
um bom design, utilizando a nova imagem corporativa, o Instituto dava a conhecer uma ati-
vidade prépria, um passatempo onde se oferecia uma inscricdo gratuita num curso. As re-
gras consistiam em comentar a publicagdo, etiquetando/ mencionando-a a alguém; por
exemplo, Pedro comentava o post mencionando-o a um amigo seu, Miguel. Entdo, Miguel
recebia uma notificacdo de que alguém o havia mencionado num post, o que o tornava co-
nhecedor do Instituto (na hipétese de ainda ndo o conhecer) e participante/ protagonista
numa atividade do Instituto.

Figura 9

Exemplo de publicagao no facebook relacionada com evento interno

mswe | INstituto Espanhol amb Nelson Agostinho i 31 més
espanhol
o= Publicat per Marcos Freixo 24 abril -

CONCURSO: SORTEIO DE DOIS CURSOS INTENSIVOS

Sorteamos dois intensivos INICIAL 1 que comegam a 6 de maio e acabam
a 24 de junho.

Apenas tens de etiquetar a pessoa a quem oferecias um curso de
espanhol. Podes etiquetar quantas quiseres! A todas elas, sortearemos
dois intensivos. Tém tempo de participar até o dia 4 de maio, as 00h.
Sorte!

¥ espanhol
| ~
‘«
™ PASSATEMPO:

oreRece ESPANHOL!
.

30.110 persones d'abast Promociona la publicacié

i

v

1§

M'agrada Comenta-ho Comparteix

O Ruben Xavier Miguel, Joaquim Queiroz i 63 més Cronologic ~

compartit 5 cops

Mostra els comentaris anteriors )2 de 216

Filipa Rodrigues Catarina Vital
M'agrada - Resposta - Missatge - 30 abril a les 20:1
Helena Silva Rodrigo de Albuquerque
M'agrada - Resposta - Missatge - 30 abril a les 21:4¢
W87 Luisa Rito Diana Barja
= M'agrada - Resposta - Missatge - 30 abril a les 22:24

A partir deste exemplo pode perceber-se o modo como se faziam os passatempos. Alias,
pode também ver-se, na parte inferior da imagem, como as pessoas comentavam a ima-
gem, etiquetando os seus amigos. Este tipo de publicacgdes, relacionadas com passatem-
pos, era em geral pago, utilizando o facebook ads, com o objetivo de maximizar o alcance
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do target; contudo, o investimento nunca foi muito elevado, ja que a participacao das pes-
soas tornava os passatempos virais.

Do ponto de vista do timing, percebeu-se que a melhor altura para realizar estes passatem-
pos era a época de inscricdes, 0 momento em que o Instituto precisa de mais divulgagéo e
publicidade para os seus cursos. Alias, de modo a enfatizar as acbes nestes momentos, es-
tes passatempos coincidiam com outras campanhas conduzidas pelo Instituto, fossem mu-
pis, no metro ou na rua, ou publicidade nos jornais.

No que se refere a eventos externos, estes foram criados e reforgcados no decurso do es-
tagio em resultado da criagao e atualizacédo de parcerias com entidades relacionadas com a
cultura espanhola, como a Embaixada, por exemplo, ja que a presenga na vida cultural de
Lisboa trazia ndo s6 notoriedade como prestigio e credibilidade para o Instituto Espanhol.

Por exemplo, a Uguru, uma produtora de eventos musicais, ofereceu bilhetes para um con-
certo da Luz Casal ao Instituto Espanhol. Por um lado, esta empresa precisava do Instituto,
pois parte do target que queria atingir, pessoas com interesse em eventos em espanhol,
eram alunos do Instituto. Por outro, o Instituto também saia beneficiado, ja que o acesso
aos bilhetes Ihe permitiu realizar um sorteio a partir de uma ativacdo no Facebook, tornando
os seus alunos protagonistas do momento. O mesmo aconteceu quando a Buika, outra can-
tora espanhola, veio a Lisboa para um concerto produzido igualmente pela Uguru (figura
10).
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Figura 10

Exemplo de publicagao no facebook relacionada com evento externo

miwo | INStituto Espanhol con Andrea Dias y 6 personas mas.
espanhol

#=® Publicado por Marcos Freixo - 8 de febrero -

PASSATEMPO 2 BILHETES DUPLOS

jBuika llega a Portugal de la mano de UGURU! ¢ Quieres asistir el 13 de
febrero al concierto BUIKA - Vivir Sin Miedo - Coliseu de Lisboa? Etiqueta
a la persona con la que te gustaria ir. Sortearemos entre tod@s DOS
ENTRADAS DOBLES. Tenéis tiempo hasta el jueves a las 15h. jMucha
suerte!

P Instituto Espanhol
*= P blicado por Marcos Freixo 11 de diciembre de 2015
SORTEO DE DOS ENTRADAS DOBLES

¢Quieres asistir mafiana a la proyeccion de El Clan, dentro de la Mostra de
Cinema da América Latina en el Cinema Sao Jorge? Sorteamos DOS
ENTRADAS DOBLES. Etiqueta a la persona con la que te gustaria asistir,
manana al mediodia realizaremos el sorteo. jBuen fin de semana!

Ficha técnica de la pelicula:

http://mcal2015.casamericalatina.pt/programa/el-clan/... Ver mas

% -1 instituto
HOSTEAE espanhol
BUIKA —

LATINA
VIVIR SIN MIEDO bl L
PORTO | LISBOA
Elclan

12 de diciembre | 21h30 | 108"
Cinema Sao Jorge

2984 personas alcanzadas ¢, Ver resultados

494 personas alcanzadas

Promocionar publicacion

Me gusta Comentar Compartir =y

Me gusta Comentar Compartir B=ev

Qe Orden cronolégico ~

O Adilson WB Fortes, Amanda Barata y 7 personas mas Orden cronolégico ~

2 veces compartido
Ver 7 comentarios mas
Ver comentarios anteriores 2de55

Pablo Moreno May Taha
. Me gusta - Responder - Enviar mensaje - 11 de febrero a las 14:28

P Instituto Espanhol Obrigado tod@s por terem participado! J4 fizemos o
#= sorteio, acabamos de publicar um video onde mostramos o sorteio numa das
nossas aulas e os ganhadores ()

s Instituto Espanhol Las entradas estan en la taquilla, sélo tenéis que decir
== vuestro nombre +1 y que venis de parte del Instituto Espanhol ()

Me gusta - Responder Y 1- Comentado por Marcos Freixo 12de
diciembre de 2015 a las 16:20

Y 2respuestas

n Janine Géis Diogo Sorteio estranho.

Me gusta - Responder - ﬁ1 Comentado por Marcos Freixo 11 de . .
Me gusta - Responder - Enviar mensaje - 24 de diciembre de 2015 a las 18:11

febrero a las 20:21

[
[P  Escribe un comentario B

j—
hol
espan Escribe un comentario...

Para atingirem o maior sucesso possivel, a parte grafica das publicagdes tinha de mostrar a
nova estratégia visual do Instituto, tendo em vista mostrar aos alunos a nova identidade
corporativa.

5.3.1.2 Newsletter

A newsletter foi uma das ferramentas nas quais mais rapidamente o estagiario interveio.
Conforme ja referido, o boletim que se enviava com uma periodicidade mensal dava mais
importancia ao seu envio, més a més, do que a funcionalidade que poderia ter junto dos
seus receptores. Por esta razdo, o estagiario decidiu inverter a prioridade, fazendo prevale-
cer a importancia dos conteudos relativamente a periodicidade, passando a newsletter a ser
enviada apenas quando o Instituto tivesse alguma informagéo importante para divulgar junto
da sua mailing list. Esta escolha poderia ndo ser a ideal mas, pelo menos, deste modo néo
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se importunava as pessoas com uma newsletter “vazia”, sem novidades, que so falava dos
cursos de espanhol. O passo seguinte foi dar um sentido a ferramenta. Esta poderia ser
muito util e funcional, para o Instituto e para os seus receptores. O Instituto tinha de aprovei-
tar da melhor maneira a newsletter, ja que esta era enviada a totalidade da base de dados.

Esta base consta de cerca de 17.000 contactos, sendo formada por pessoas que tiveram
contacto com o Instituto: alunos que se inscreveram nos cursos ou pessoas que fizeram um
teste de nivel na pagina web. Estas duas maneiras sdo as utilizadas para manter atualizada
a base de dados, a fim de o Instituto poder manter uma relagdo n&o s6 com os atuais alu-
nos mas também com as pessoas que ja fizeram um teste de nivel de espanhol e, como tal,
suscetiveis de fazerem um curso. Aproveitando o facto de a partir de entao o Instituto pre-
tender incorporar atividades e eventos (aulas gratuitas, passatempos com oferta de bilhe-
tes) e melhorar as parcerias e/ou o relacionamento com outras entidades (embaixadas, em-
presas de musica), o estagiario aproveitou a newsletter para dar a conhecer este tipo de
novidades.

As newletters eram enviadas para chamar a atengéo dos receptores, com informagao preci-
sa e em pequena quantidade, linkada ao post homoénimo do facebook ou do website, para
obter mais informagao. Um exemplo é a imagem representada na figura 11, utilizada numa
newsletter do Instituto. Uma imagem simples, coerente com o design utilizado na publicida-
de e linkada ao facebook, onde estava a decorrer o passatempo.

Figura 11

Imagem utilizada numa newsletter do Instituto Espanhol

F‘ instituto
-% espanhol
L

~~ PASSATEMPO:

oreRece £SPANHOLL
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5.3.1.3 AdWords (Google ads)

No diagnéstico da situagao publicitaria do Instituto, percebeu-se que o grande problema da
publicidade no Google era de definicao e foco no Target, problema este que implicava um
excesso de investimento nesta canal. Sendo assim, decidiu-se suspender a agao de
AdWords em curso e fazer uma nova campanha. Fizeram-se trés anuncios, com texto dife-
rente, mas com o mesmo significado: “cursos de espanhol de qualidade desde 180€”. Os
anuncios aceitam muito poucos caracteres, por isso as palavras-chave tém de ser concisas,
precisas e diretamente relacionadas com o publico escolhido. Com o pouco texto que se
podia utilizar, o estagiario percebeu que as palavras “cursos espanhol”, “espanhol” e “180€”
eram a chave para chegar ao publico que estivesse a procura de um curso de espanhol, o
target do Instituto. Na figura 12 podem ver-se trés anuncios com as palavras-chave escolhi-
das.

Figura 12

Anuncio no AdWords palavras-chave escolhidas

m Editar v Automatizar ~

[ ] Anuncio Grupo de
anuncios
™ Curso de Espanhol Lisboa  4* ~ Cervantes
Formagao acreditada.
Desde 180€

www.institutoespanhol.pt

° Cursos de Espanhol Curso
Cursos trimestrais desde 180€. Linguas
Formagao acreditada do Espanhol
www.institutoespanhol.pt

° Instituto Espanhol Curso
Referéncia do ensino Espanhol em Linguas
Lisboa. Trimestrais desde 180€
www.institutoespanhol.pt

Estes trés anuncios fazem parte de dois grupos de anuncios diferentes, com palavras-chave
especificas para cada um deles; a saber:

-Grupo de anuncios “Cervantes”. Este nome n&o s6 é o do autor mais importante na lite-
ratura universal espanhola, também é o nome do maior Instituto de ensino do espanhol, o

mais importante e reconhecido no mundo: o Instituto Cervantes. Porém, como referido no
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diagnéstico, o preco dos cursos no Instituto Cervantes sao o dobro do preg¢o dos cursos no
Instituto espanhol, o que se traduz num beneficio deste a utilizar na campanha publicitaria.
Os precos no instituto Cervantes rondam os 350€ por trimestre; os do Instituto Espanhol, de
180€ a 250€, sdo bem mais acessiveis para o publico em geral e ttm a mesma qualidade.
Ora sendo o Instituto Cervantes mais conhecido que o Instituto Espanhol, é provavel que
alguém a procura de um curso de espanhol escreva no Google “curso Cervantes” ou algo
semelhante. Por esta razao, o estagiario reconheceu a oportunidade: o anuncio do Instituto
Espanhol devia aparecer quando alguém escrevesse “curso Cervantes”, “Cervantes” ou
“espanhol Cervantes”, por exemplo. Com estas palavras, o publico-alvo conheceria o Insti-
tuto de uma maneira facil que Ihe daria a conhecer a qualidade dos cursos, mas por um
preco inferior ao do Cervantes, como se pode ver nas palavras-chave presentes na figura
13.

Figura 13

Anuncio no AdWords palavras-chave escolhidas

+ PALAVRAS-CHAVE Editar v o
insti ] Palavra- Estado
° [instituto .| . Palawr
cervantes] Elegivel
] [cursos = . ioma .
espanhol] Elegivel espanhol Elegivel
] . apostila de ]
° [curso L LS
espanhol] Elegivel espanhol egive
. formagéo =
U] ° aulas de ] ) em espanhol  Elegivel
espanhol Elegivel
° formagao =
espanhol Elegivel
n (1 Em
pausa ° teste de o
espanhol Elegivel
™ aula de EDI el . ~
I espanhol A
espanhol egive ° eep LS
iniciantes
™ cervantes = ’
lisboa Elegivel ° espanhol =
intensivo Elegivel
. = Em ° lingua =
pausa espanhola Elegivel
° espanhol J
basico Elegivel

-Grupo de anuncios “Cursos de Linguas”. Este grupo tem palavras-chave mais amplas
que o grupo anterior, mas sempre focadas no publico-alvo do Instituto, aquele que quer es-
tudar espanhol. Neste grupo, os anuncios estao relacionados com as palavras “curso”, “cur-
so de espanhol”, “estudar espanhol” e parecidas. Este grupo ndo tem como objetivo focar-
se mais em todas as pessoas cuja intencdo é estudar espanhol e que “googlam” palavras
genéricas como as anteriores, nao especificas como no grupo de anuncios

“Cervantes” (“estudar espanhol Cervantes”, “Cervantes Lisboa”). Fundamental nestes anun-
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cios é também a referéncia a qualidade do ensino do espanhol e ao prego, acessivel ao
grande publico. Na figura 13, a direita, podem ver-se alguns exemplos de palavras-chave
utilizadas neste grupo de anuncios.

5.3.2 Outdoor

Quando se iniciou o estagio, a rede de mupis no metro ja era considerada a estrela das
campanhas de publicidade, pela visibilidade e notoriedade que dava ao Instituto. O preco de
uma vaga semanal de outdoor equivale a 6 inscricoes de 250€, a tabela do curso trimestral,
mas o retorno para o Instituto € muito grande, amortizando as seis inscrigcdes e conseguindo
muitissimas mais, razéo pela qual, conforme ja referido, se decidiu continuar com a campa-
nha de mupis, apenas com leves modificagdes para melhorar a utilizagdo do canal.

No caso do metro, eram em regra feitas duas campanhas continuadas de uma semana
cada, com 50 cartazes cada, as quais iam para “o ar” trés semanas antes do comeco do
trimestre, para dar oportunidade as pessoas para pensarem, compararem precos e inscre-
verem-se. Esta margem de tempo ja havia sido anteriormente aceite como adequada, a par-
tir da experiéncia e dos inquéritos de qualidade de fim de curso. O publico potencial reco-
nhece o Instituto Espanhol pelo outdoor e, se realmente tiver vontade ou intengcédo de se
inscrever num curso de espanhol, compara pregos, horarios e calendarios com os seus
concorrentes (Instituto Cervantes, por exemplo), e procura obter opinides antes de tomar a

decisao final. Estes procedimentos demoram cerca de trés semanas.

O estagiario decidiu manter as 50 unidades de mupis e as duas semanas de campanha.
Contudo, ele proprio quis escolher as posi¢des dos cartazes, tendo-se deslocado, pessoal-
mente, as estagbes de metro desejadas para escolher e apontar onde exatamente queria
que se colocassem os cartazes. Sempre que possivel, os fornecedores tinham de colocar
os cartazes nos espacgos selecionados.

A escolha das posicdes dos mupis e das estacdes foi pensada de modo a maximizar o al-
cance do target suscetivel de realizar um curso de espanhol, mas também o alcance do pu-
blico em geral. Neste sentido foram selecionadas localiza¢gdes em estagbes muito concorri-
das (Saldanha, Marqués de Pombal, Alameda, Entrecampos e Cais do Sodré, com corres-
pondéncia com varias linhas de metro e de comboio), esta¢des proximas do Instituto (Arroi-
0s, Anjos e Picoas) ou proximas de centros universitarios (Cidade Universitaria). O numero
de posi¢des por estagao foi igualmente racionalizado de modo a maximizar o alcance do
target: as estacdes mais concorridas tinham quatro cartazes, enquanto as mais préximas do

Instituto tinham apenas um ou dois.
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O mesmo tipo de cuidado foi colocado na escolha dos mupis de rua, da empresa concessi-
onaria JCDecaux, com cartazes posicionados em zonas muito concorridas, como as esta-
¢coes ferroviarias (Cais do Sodré, Rossio) e o centro de Lisboa (Saldanha, Picoas, Avenidas
Novas) ou, ainda, proximas do Instituto Espanhol (Almirante Reis, Estefania).

A linha gréafica dos anuncios foi atualizada face a nova linha visual do Instituto Espanhol,
criada pelo estagiario: uma tipografia concreta, fundo amarelo para chamar a atengao, con-
sistente com a publicidade no facebook e nos jornais, em lingua espanhola e com um copy
engragado.

5.3.3 Imprensa

O estagiario decidiu continuar com a estratégia de reducdo da publicidade nos jornais.
Como vimos, esta decisao esta ligada a prioridade do investimento em outros canais que,
antes do estagiario chegar, nao eram utilizados, como o facebook ads.

Até entdo, as campanhas nos jornais utilizavam o jornal gratuito Metro e o semanario Ex-
presso, jornais que continuavam a fazer sentido. No momento da abertura das inscrigdes,
reservavam-se dois espacgos no suplemento de emprego do Expresso, durante trés saba-
dos, e um espaco inferior na capa do jornal Metro, durante uma semana. O custo da “san-
ca” no suplemento do Expresso € de 500€ e o de cada “orelha” na capa do jornal Metro de
150¢€.

Conforme ja referido para o outdoor, a linha gréafica dos anuncios foi atualizada face a nova
linha visual do Instituto Espanhol e de modo consistente com a publicidade no facebook e
nos mupis. O prego de um curso trimestral, 180€, estava presente em todos os anuncios.

5.3.4 Promog¢ao

A promogéao do Instituto Espanhol foi focada na oferta de aulas gratuitas de espanhol. A di-
vulgacao destas aulas teve trés formatos:

-A partir dos alunos atuais no instituto Espanhol, transformando-os em embaixadores
da marca. Os professores comentavam nas suas aulas a iniciativa, animando os alunos a
trazer amigos ou familiares interessados numa aula de espanhol, ja que as suas proprias
opinides, nomeadamente as opinides positivas, ajudariam a influenciar amigos e familiares
para assistirem as aulas gratuitas. Para reforgar a comunicagéo, os professores tinham de
distribuir entre os atuais alunos brochuras com a informacgao das aulas, onde aparecia o dia,

as horas, como fazer a inscrigao prévia para assistirem e outras informacgoes uteis.
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-A partir da newsletter, na medida em que se tratava de uma atividade de interesse geral,
podendo as pessoas constantes da mailing list conhecer alguém interessado em assistir;
era enviada uma mensagem simples e visual, motivando os destinatarios a comunicar o
evento com pessoas interessadas em experimentar a lingua espanhola.

-A partir do facebook. Este seria o canal mais importante para dar a conhecer as aulas
experimentais as pessoas que nem sequer sabiam da existéncia do Instituto. Assim, foi pu-
blicado um post muito simples mas eficaz dando a conhecer a iniciativa. O post era pago,
escolhendo-se a partir do facebook ads o publico-alvo, a localizacdo e os interesses: em

geral, um publico jovem, universitario e pés-universitario.

Com estas trés formas de promocao, o Instituto Espanhol tinha pela primeira vez acdes de
marketing experience com o target mais jovem, alicergadas em conteudos de brand utility e
brand entertainment.

Em relacdo as aulas gratuitas, o estagiario procurou ainda outras formas de criar engage-
ment e WOM entre os alunos. Para chamar a atencao, as aulas tinham de ter um compo-
nente muito espanhol, identificativo do pais vizinho, e divertido. As aulas, para além de se-
rem divertidas a nivel curricular (muito dialogo e interagao entre os participantes), tinham de
ter muito “caracter” para os jovens as recordarem, pelo que o estagiario pensou em algo tao
simples como as “tapas” para amenizar e dinamizar as aulas. As aulas de espanhol nas fa-
culdades iam acabar com “tapas”, uma experiéncia original suscetivel de criar engagement
entre os participantes e, consequentemente, WOM: o Instituto Espanhol ndo s6 levava au-
las de espanhol gratis até a universidade, mas também petiscos e imperiais.

Para além destas ativagdes, foram também realizados os ja comentados passatempos e
concursos no facebook do Instituto, ativacdes digitais, onde as pessoas, nas suas redes so-
ciais, podiam participar de diversas maneiras com o objetivo de terem cursos de espanhol
gratuitos ou, por exemplo, bilhetes para concertos.

5.3.5 Ativagdo da marca

No decurso do estagio foram executadas ativagées em duas escolas diferentes: no IST, jun-
to ao Instituto, muito importante por razées de proximidade fisica mas também por haver
potencialmente mais estudantes com interesse (entre os alunos de engenharia encontram-
se potencialmente mais alunos que admitem a possibilidade de ir para Espanha ou para a
América do Sul pela forte procura de engenheiros nestes paises), e no ISCTE, muito impor-
tante pela grande quantidade de alunos e de cursos. Estas duas Associagbes de Estudan-
tes foram as que também, desde o primeiro momento, mostraram mais interesse e motiva-

cao para levaram a cabo a ativacao.
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No IST, as aulas de espanhol decorreram a 26 de outubro, as 18h. O horario e o dia foram
decididos em colaboragdo com a AE, em fungéo dos horarios das aulas dos cursos em ge-
ral. O evento foi fortemente divulgado pela AE e pela Jobshop da AEIST (o departamento da
AE que tem como objetivo a procura de emprego para estudantes e licenciados, a divulga-
¢ao de ofertas de emprego €, a nivel geral, ajudar os alunos na sua formagéao laboral), ten-
do a divulgacao sido feita através de cartazes (que eles proprios desenharam, imprimiram e
colaram pela universidade) e do facebook. Na figura 14 pode ver-se uma desses cartazes.

Figura 14

Exemplo de publicagao no facebook da AE relativo as aulas de espanhol no IST

7w nstituto gefe Jobshop AEIST
w® Espanhol

& #  delLinguas
Gostarias de ter alguns conhecimentos de espanhol
em vez de "portunhol"? Workshop de espanhol
basico gratuito, mediante inscri¢do, no dia 26 de
Outubro as 18H.
Workshop promovido pela AEIST - Associagéo dos
Estudantes do Instituto Superior Técnico em

' S PA N H 0 parceria com o Instituto Espanhol.

8 Me gusta Comentar Compartir g~
O Tay 10 personas mas

14 veces compartido

Tapas e bebidas
no final!

Solicitudes de amistad Ver todas

AR 'IF 3B\ Alvarez Gold
Ei Yy ) 2 . n
nvia o teu nome, n° de aluno e 4 Confirmar amistad
contacto telefénico para

gefe@aeist.pt!

-

A mesma AE geriu as inscricbes dos alunos, obrigatorias para saber quantas pessoas iriam
assistir a aula. Estas inscrigdes ou, mais precisamente, a informacao dela constante foi pos-
teriormente entregue ao Instituto Espanhol, com o objectivo de integrar a base de dados da
instituicdo, de modo a que as pessoas pudessem nao so receber newsletters e outras in-
formacdes como também ser contactados no futuro.

Em relagéo a ativacédo no ISCTE, o apoio da AE foi determinante, na forma como colabora-
ram na execucgao e divulgacao do evento, feita apenas no facebook, onde foi feito um even-
to, e ndo um post como aconteceu com o IST, no qual as pessoas deixavam como opc¢ao da
aplicagao se iam, ou nao, assistir a aula. Quando as pessoas clicavam nos botdes, apareci-
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am nas noticias dos amigos, ja que muitas pessoas deixavam comentarios engracados em
relacdo ao evento, criando assim engagement e chegando a mais pessoas, sem custos de
facebook ads. Na figura 15 pode ver-se o evento no facebook da AE-ISCTE.

Figura 15

Exemplo do evento no facebook da AE relativo as aulas de espanhol no ISCTE

Busca personas, lugares y cosas Q n Marcos  Inicio W €

B\ Marcos Freixo
i Editar perfil

o WORKSHOPDE [ D 1
~ fioL GRATLS)

ESTA SEMANA

T Workstiop de Espanaly; hebida, olé!

Un Somni de Nit de Sant...
sabado a las 20:00

Pablico - Organizado por Associagao de Estudantes do ISCTE-IUL v Teinteresa ¥
o lunes, 2 de noviembre de 2015 a las 18:00 ]
" hace aproximadamente 8 meses o X
o 1
Q Associagdo de Estudantes do ISCTE-IUL
Mostrar mapa
Avenida das Forgas Armadas, 1649-026 Lisboa
62 97 192
Informacién Conversacién interesados asistentes  invitados
# Publicacién E Foto/video B crear encuesta 9 v EVENTOS SUGERIDOS VERMAS

4 i Marisa Monte convida Carmin...
ﬁﬁ' Escribe algo... B miércoles, 27 de julio en Jardins...
{ Ml 4 amigos asistiran
- A

Me interesa - Asistiré

Noites de Verdo Agosto Muse...
Informacién ﬁ viemes, 5 de agosto en MUSEU...
3 amigos asistiran
O Instituto Espanhol em parceria com a tua Associagdo de Estudantes Me interesa - Asistiré
quer dar-te a oportunidade de aprenderes algumas bases de espanhol.
Lisboa Mistura 2016
Queres aprender além do teu "portunhol"?! 19:23 martes, 19 de julio en Lisboa Mi...
ey 3 amigos asistiran
Entdo aparece dia 2 de novembro as 18h no Auditério 4! Me interesa - Asistiré

Dia Calouste Gulbenkian

&= miércoles, 20 de julio en Fundag...
177 invitados

Me interesa - Asistiré

Reserva ja o teu lugar enviando um email para
manager@institutoespanhol.pt

No final do workshop haver4 uma pequena prova de tapas e cerveja!

Sunset with a drink @ Park Bar
jueves en Park Bar

277 invitados

Me interesa - Asistiré

Aparece!

Publicaciones recientes

W. ' »»»* |V Edigéo Festival Raiz | ...
P Instituto Espanhol — jGracias a todos por haber asistido ayer a i sabado en Mercado Fus&o - Ma...
“Pems  nuestro workshop gratuito! & Publicamos algumas fotografias da 2 amigos asistiran

aula, estdo no nosso facebook: www.faceboo... | Me interesa - Asistiré

3 de noviembre de 2015

e Instituto Espanhol — ;Preparados? (&
Sipanhol
_—__ 3

Na mesma figura podem ver-se os botdes onde as pessoas clicavam para indicar se iam ou
nao assistir a aula. As aulas decorreram no dia 2 de novembro, as 18h, segunda a AE, a
melhor hora para a sua realizagao. No caso do ISCTE, as inscrigdes eram geridas pelo Ins-
tituto Espanhol, poupando tempo e intermediarios.
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Ja na figura 16, podem ver-se exemplos da interatividade entre a instituicdo e os alunos.

Figura 16

Exemplos do didlogo entre o Instituto Espanhol e interessados no evento

e, Instituto Espanhol

#S > de noviembre de 2015 -
¢ Preparados? (2

02 1 comentario

Me gusta ¥ Comentar Compartir

o Instituto Espanhol
*= 29 de octubre de 2015

Infelizmente, ja ndo temos mais vagas para o workshop (£) Pelo bom
suceso da atividade, vamos tentar fazer mais no futuro com a ajuda da
vossa AE!

iMuchas gracias! &
Q7

Me gusta # Comentar Compartir

Inés P Bastos
27 de octubre de 2015 - Lisboa, Distrito de Lisboa

Acaba a que horas?

Me gusta W Comentar Compartir
(& K]

Ver 2 comentarios mas

L | Instituto Espanhol E, sim, pelas poucas vagas que temos.
=l Comentado por Marcos Freixo 29 de octubre de 2015 a las 12:57 - Me

gusta 105 1

gn Catarina Vieira Obrigada!

B 29 de octubre de 2015 a las 13:23 - Me gusta»cﬁ
Mariana Fonseca E o dos refugiados, é aberto a todos?
29 de octubre de 2015 a las 13:37 - Me gusta

-ﬁ' Escribe un comentario
1

| " Catarina Relvas
27 de octubre de 2015 - Setdbal, Distrito de Set(bal - @

Inés Soares Patricia Santos Rafaela Pereira Ana Cabrita

Me gusta W Comentar Compartir

(1 ]

1
ﬁ‘ Escribe un comentario..
i

No momento das aulas, o estagiario realizou algumas fotografias para publicar no facebook

do Instituto Espanhol. Duas delas, relativas ao momento das “tapas”, podem ver-se na figu-

ra17 e 18.
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Figura 17 e 18

Momento da ativagao do Instituto Espanhol no ISCTE

Estas duas ativagdes decorreram em Janeiro, durante o periodo de inscricbes para o se-
gundo trimestre.
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Para além destas, foram oferecidas outras aulas de espanhol, estas nas instalagcbes do Ins-

tituto. Neste caso, a divulgacéao foi exclusivamente feita pelo préprio instituto com a ajuda de

algumas parcerias, como a ordem dos arquitetos ou dos advogados, e associagdes de es-

tudantes. Uma destas aulas decorreu no dia 20 de Outubro, tendo 42 pessoas manifestado

interesse pela mesma e mais de 400 sido convidadas por amigos e contactos estranhos ao

Instituto (figura 19).

Figura 19

Evento de uma aula no Instituto Espanhol

Busca personas, lugares y cosas

X ﬁ Marcos Freixo
4 Editar perfil
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O Pasados

[*] crear

ESTA SEMANA

Ginjinha Spin
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Un Somni de Nit de Sant...

sébado a las 20:00

Y ECUSTANLAS
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Pablico - Organizado por Instituto Espanhol * Me interesa

® 20 de octubre de 2015 — 22 de octubre de 2015
Del 20 de octubre de 2015 a las 18:00 al 22 de octubre de 2015 a la.

Q Instituto Espanhol

Mostrar mapa
Largo D.* Estefania, 8 - 1° Esq, 1000-126 Lisboa
Informacién Conversacién
4 [OF; B crear =

i
w Escribe algo...

Informacién

Gostarias de atender um telefonema em espanhol? De te cumprimentar na
nossa lingua? Reserva ja a tua vaga! Aulas gratuitas de espanhol basico.

Para inscrigdes, manager@institutoespanhol.pt

Publicaciones recientes

Instituto Espanhol — Faz uma inscrigao nos intensivos de
= fevereiro e oferece outra grétis!
8 de febrero

o Instituto Espanhol — Apenas por terem assistido aos nossos
e Workshops ja tém um 10% de desconto em qualquer dos nossos
cursos & Querem continuar a estudar espanhol? O dia...

27 de octubre de 2015

§ Joanna De Oliveira — E s6 um dia 0 workshop?
| 20 de octubre de 2015

Ver todas las publicaciones

+ Asistiré S jnvitar |/ Editar

SUGERENCIAS SOBRE EVENTOS
Siguiente sugerencia
Crear nuevo evento

¢Hay otro evento de Instituto
Espanhol préximamente?
Crea un evento para

.0‘ avisarles a los demas.

Wi

Ana asisti6

42 113 404

interesados asistentes  invitados

ESTADISTICAS

9 Alcance @
+0 esta semana

9 Visualizaciones @
+0 esta semana

0 Respuestas @
+0 esta semana

Desde el 21/01/2016

Ver todas las estadisticas

EVENTOS RELACIONADOS VER MAS

3 Noite das Lendas e Mitos
| i"h viernes en Largo Do Carmo. Lis...
@y fl Compartido con Agenda Cultura
Me interesa - Asistiré

Em principio, as aulas no Instituto deviam ter um maximo de 12 pessoas (tal como uma aula

normal) mas, dado o sucesso da iniciativa, chegaram a aceitar-se até 14 pessoas por aula,

ja que algumas delas acabavam por n&o assistir.
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Outro tipo de ativagbes foram feitas nas redes sociais do Instituto, com sorteios de cursos
de espanhol ou ofertas de convites para o cinema, concertos ou teatro. Este tipo de ativa-
¢Oes foi explicado no ponto 5.3.1.1 Facebook: eventos internos e externos.

5.4 Resultados
5.4.1 Numero de inscrigoes

A estratégia pensada e executada pelo estagiario tinha como objectivo primordial suster o
declinio e aumentar o numero de inscricdes no Instituto Espanhol no ano letivo de
2015-2016. Na tabela 4 pode comprovar-se, a partir dos resultados obtidos até a data (pri-
meiro, segundo e terceiro trimestres) e da estimativa para os cursos intensivos de verao (J,
A e S) que o numero de inscrigdes para o referido ano lectivo, estimado em 613, ira aumen-
tar cerca de 10% relativamente ao ano anterior. Este aumento é claramente visivel no grafi-
co da figura 19. Com este aumento das inscricbes dao-se como eficazes as medidas apli-
cadas pelo estagiario. De notar, ainda, que os aumentos sdo comuns a todos os trimestres

e cursos intensivos de verao.

Tabela 4
Inscrigdes no nivel Inicial 1 por trimestre

Cont. Real Total Trim 1 Trim 2 Trim 3 J A S
2005-2006 42,75 1033 305 245 213 111 77 82
2006-2007 40,80 1052 333 209 252 98 66 94
2007-2006 41,76 1021 348 252 195 95 58 73
2008-2009 44,93 837 325 185 149 81 34 63
2009-2010 46,69 884 315 173 194 101 44 57
2010-2011 40,93 995 317 242 220 71 64 81
2011-2012 46,35 941 359 209 188 74 36 75
2012-2013 44,80 704 240 175 163 48 31 47
2013-2014 35,92 580 215 144 94 54 27 46
2014-2015 42,33 554 196 122 96 58 35 47
2015-2016 613 203 143 103 68" 41 55*

* estimativa

Isoladamente ou integradas com as restantes, todas as acdes desenvolvidas contribuiram
para este resultado, sendo no entanto mais facil comprovar quantitativamente os efeitos no
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canal online do que nos canais offline. Ainda assim, em seguida, é apresentada a perspecti-
va do estagiario e da direcdo do departamento de Comunicagéo, Imagem e Marketing rela-
tivamente aos contributos canal a canal.

Figura 20

Evolugdo das inscrigdes totais no nivel Inicial 1
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5.4.2 Online

5.4.2.1 Facebook: eventos internos e externos

Os efeitos mais importantes do facebook no Instituto Espanhol foi 0 aumento da sua visibili-
dade junto do publico potencial e, em consequéncia, da interatividade. Conforme ja referido
anteriormente, o estagiario comegou a aplicar o facebook ads (+/- 200€ por més), promo-
vendo a pagina do Instituto e as publicagdes relevantes para o seu publico (figuras 21 e 22).

Figura 21

Engagement de publicagdes, janeiro de 2016
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Figura 22

Engagement em detalhe da publicagao da figura 14, janeiro de 2016
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Nas figuras 23 e 24 pode ver-se a promog¢ao de uma publicagdo de dois cursos de espanhol
gratis, para o segundo trimestre. Foram promovidos por 20€, escolhendo o publico potenci-
al, com una visibilidade de quase 15 mil pessoas e uma interagao de mais de mil pessoas.
Teve 341 comentarios, um resultado muito satisfatorio.

Figura 23

Engagement de publicagbes, dezembro de 2015
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Figura 24
Engagement de publicagoes, dezembro de 2015
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Como consequéncia da promogao, o publico atingido cresceu significativamente, chegando
até ao publico potencial, os interessados no universo da lingua espanhola. Um exemplo
deste éxito foi o crescimento de fas da pagina de facebook do Instituto Espanhol, figura 25,
com mais de mil pessoas a “gostaram” da pagina. Este crescimento teve momentos mais
intensos, como em outubro, quando o estagiario aplicou estratégias de ativagao (promogao
das aulas de espanhol gratuitas nas universidades e no Instituto), ou em dezembro, quando
da campanha de inscricées nos cursos do segundo trimestre (0 curso comega em janeiro).
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Figura 25

Fas na pagina do Instituto Espanhol durante o estagio, de setembro de 2015 até fevereiro de 2016

Total de Me gusta

5.4.2.2 Newsletter

A modificacao introduzida a periodicidade da newsletter teve como resultado a diminuigéo
do numero de pedidos de cancelamento. O Instituto Espanhol ndo dispde de estatisticas em
relacdo a esta melhoria; porém, antes da introducéo das alteracdes, a cada envio cerca de
10 pessoas solicitavam a sua exclusdao da mailing list, posteriormente as alteracbes este
numero desceu para cerca de trés. Este decréscimo pode também estar relacionado com a
periodicidade da newsletter, com a saturagdo dos receptores a diminuir com a diminuigao
do numero de envios.

Em termos gerais, a newsletter comegou a funcionar como um canal direcionado para a
base de dados do Instituto Espanhol, com conteldos simples e de qualidade, com uma pe-
riodicidade determinada pela importancia dos conteudos publicados. Por estas razdes as
pessoas passaram a interagir muito mais quando a recebiam, em resultado da percep¢ao
que os conteudos eram relevantes e Uteis (ofertas de emprego, passatempos, bilhetes para
eventos, aulas gratuitas para amigos que queriam estudar espanhol, entre outros).

5.4.2.3 AdWords (Google ads)

A melhoria da publicidade no Google € basicamente de eficiéncia, ja que as alteragdes in-
troduzidas neste canal tinham como objetivo torna-lo mais preciso, focando o target e me-
Ihorando a localizagdo geografica dos usuarios (palavras-chave, foco no target e reducao
do budget).
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Nas figuras 26 e 27, extraidas dos relatérios da conta de google ads do Instituto Espanhol,
pode ver-se a grande melhoria na procura, nas impressoes dos anuncios € na diminuicao
dos custos.

Figura 26

Evento de uma aula de espanhol no Instituto Espanhol

lZ Grafico de desempenho

y

O grafico da figura 26 mostra dois resultados: os cliques dos usuarios do Google nos anun-
cios do Instituto Espanhol (laranja) e o preco da campanha (azul). Podemos ver que desde
muito antes da chegada do estagiario, os valores mensais que o Instituto pagava eram mui-
to elevados, absorvendo a maior parte do budget destinado a publicidade. Para além deste
facto, o preco dos cliques eram muito elevados, resultado de uma deficiente gestdo do ca-
nal.

Com a estratégia entretanto executada, o orcamento utilizado neste canal desceu significa-
tivamente, poupando dinheiro do budget de publicidade, focando mais o publico que se que-
ria atingir e a sua localizacido. Cada clique passou a ter um custo muito equilibrado: diminui-
ram os cliques nos anuncios, porque se focou o publico a atingir e, com isso, o orgamento
neste canal. O budget diario por campanha varia entre 5 e 10€, dependendo se é mais ou
menos utilizada, dos anuncios e das palavras-chave. Na figura 27 pode ver-se o CPC médio
pago para um orgcamento de 5€/ dia e 10 902 impressoes.

Figura 27

Evento duma aula de espanhol no Instituto Espanhol

m Editar v Detalhes Estratégia de lance v Automatizar v

[ ) Campanha Orgamento Estado Cliques + Impr. CTR CPC médio Custo Pos.
média

° Cervantes (Apenas na Rede de Display) 5,00 €/dia Elegl'veyl_[ 1 10902 0,10% 0,08 € 0,88 € 1,2
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Com a aplicagcao da nova estratégia, os custos neste canal foram reduzidos em cerca de
75% neste canal.

5.4.3 Meios tradicionais: Outdoor e Imprensa
No que se refere ao Outdoor e a Imprensa, nao dispomos de resultados quantitativos.

Em relacdo ao Outdoor, no entanto, pode dizer-se que os resultados qualitativos neste ca-
nal séo trés: a aplicacdo da nova linha grafica e visual do instituto, a poupanga em termos
econdémicos na impressao dos cartazes e a melhoria das posi¢cdes dos cartazes (quer na
rede de metro quer na rua). Quando o estagiario comegou no Instituto, pagava-se pela im-
pressao de 200 cartazes quase 0 mesmo que por uma campanha de uma semana de 50
mupis no metro de Lisboa (1.500€ aproximadamente). O estagiario procurou orgamentos
em graficas alternativas, tendo conseguido aumentar o numero de cartazes impressos para
o triplo pelo mesmo valor. Esta poupancga veio em parte permitir o recurso a novas localiza-
¢Oes, favorecendo a visibilidade da publicidade e chegando a pessoas que doutra forma
nao seria possivel atingir. No que se refere a melhoria das localizagdes dos cartazes, como
se sabe, foram reforcadas em locais e estacbes mais concorridas, fosse pelo publico em
geral ou por aqueles que mais podiam ter a ganhar com um curso de espanhol. Embora
guantitativamente n&o seja possivel avaliar esta medida, o aumento das inscricbes desde
que a mesma foi tomada e a grande visibilidade conseguida pelo Instituto junto dos seus
alunos (declarada pelos préprios) testemunham as repercussdes positivas da mesma. A ti-
tulo meramente exemplificativo podem ver-se em seguida dois destes cartazes, o primeiro
localizado na estacdo da Cidade Universitaria, o segundo na estagdo do Cais do Sodré (fi-
guras 28 e 29).
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Figuras 28 e 29

Exemplos de outdoor

Ja no que se refere a Imprensa, os resultados estao relacionados com a criatividade, em
termos da utilizacao da nova linha gréfica do Instituto e com questdes de budget. A impren-
sa & mais um canal onde aplicar o rebranding, para dar a conhecer a nova linha visual, sem
renunciar ao conteudo publicitario e ao objetivo da publicidade em si. Por outro lado, o bud-
get neste canal foi reduzido, no quadro da racionalizagdo do investimento global do Institu-
to. Fundamentalmente, a imprensa deixou de ser usada autonomamente, passando apenas
a reforcar canais mais relevantes e com maior alcance.
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5.4.4 Promogao

A promocgao de aulas, cursos e servicos do Instituto através dos alunos teve trés efeitos.
Utilizados como canal de divulgacao das aulas e cursos, os alunos convertiam-se em em-
baixadores da marca, levando a que muitas pessoas do seu meio (amigos, familiares, vizi-
nhos) pudessem conhecer o Instituto. Por outro lado, o facto de serem eles mesmos, os
alunos e ex-alunos do instituto, a falar dos servigcos oferecidos pela instituicdo conferia uma
credibilidade e confianga extra @ mensagem, fator que contribuia para a imagem do Institu-
to. Por outro lado ainda, o custo financeiro para o Instituto era muito pequeno, ja que neste
caso a promocao implicava apenas a distribuicdo de brochuras quando era dada uma aula
gratuita.

Os efeitos gerados pela promocao através da newsletter tiveram fundamentalmente a ver
com a reducido do numero de pedidos de cancelamento. Esta reducao deve-se essencial-
mente a dois fatores: aumento da relevancia dos conteudos, na perspetiva do publico desti-
natario, e diminuicdo do numero de newsletters enviadas, com as datas de envio a depen-
derem da relevancia dos conteudos. O éxito da promocéao através da newsletter foi, de res-
to, confirmado pelo aumento do numero de telefonemas para o Instituto, com pedidos de
informacao ou de inscrigdo, na sequéncia do envio de uma newsletter com informacéo rela-
tiva a aulas gratuitas, ainda que este aumento possa pelo menos parcialmente ser também

atribuido aos outros canais de divulgacao (alunos, facebook).

Por fim, o alcance gerado pela promoc¢ao através do facebook, em concreto com facebook
ads, é igualmente de realgar. Com os posts pagos, conseguiu-se chegar a um grande nu-
mero de pessoas, aumentando a quantidade de fas no facebook e criando engagement, ja
que as pessoas mencionavam o post a amigos e familiares interessados em experimentar o
espanhol. Neste contexto, o estagiario teve oportunidade de pedir ajuda aos parceiros do
instituto, com pedidos de partilha nas suas redes sociais, chegando a um grande numero de
pessoas com um custo zero. Por sua vez, ao partilharem o post, os parceiros davam a co-

nhecer o seu apoio ao Instituto, o que para além de notoriedade lhe trazia prestigio.

5.4.5 Ativagao de marca

Para além das ativacdes feitas online (facebook) e da promocao do Instituto a nivel geral,
as ativacdes mais importantes geridas pelo estagiario foram as ativagdes offline com a rea-
lizacdo de aulas gratuitas de espanhol nas faculdades. No que se refere a estas os resulta-
dos foram muito positivos.

A vinculagao e colaboragao da AEIST com o Instituto Espanhol e a ativagao foram significa-

tivas, ja que era a propria AE quem recomendava e sugeria um evento de uma empresa ex-
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terna, mas dentro da universidade. A aula assistiram 12 pessoas, das quais 11 raparigas e
1 rapaz. Estes numeros sao relevantes, ja que as engenharias tém normalmente bastante
mais publico masculino do que feminino. Por outro lado, estes nimeros sao também impor-
tantes para conhecer o perfil do publico interessado em cursos de espanhol, tradicionalmen-
te feminino, um dado ja do conhecimento do Instituto Espanhol ao longo da sua existéncia e
corroborado com dados como este. No fim da aula, no momento das tapas, distribuiram-se
brochuras e informagdes relacionadas com os cursos do Instituto Espanhol. Todos os alu-
nos presentes manifestaram interesse e reconhecimento por terem sido levadas aulas de
espanhol ao IST.

A presenca foi superior na ativagao no ISCTE; a associagado de estudantes, a AE-ISCTE, s6
participou na divulgacdo com um evento no facebook, tendo a criatividade e as inscrigbes
sido geridas pelo instituto Espanhol. O evento no facebook teve muito engagement pelas
tapas oferecidas aos alunos no fim da aula; as pessoas mencionavam aos amigos, comen-
tavam achando graga a situagao, através de WOM, fazendo com que o evento do facebook
chegasse a mais pessoas de maneira ndo paga. As aulas assistiram 20 pessoas, mas 50
ligaram para o instituto Espanhol para se inscrever, tendo-se criado uma lista de espera
(como ja referido anteriormente, o nimero de alunos por aula é limitado a fim de garantir o
bom funcionamento da mesma). Todas estas pessoas foram registadas na base de dados
do Instituto Espanhol com o objetivo de virem a ser abordadas no futuro, na medida em o
interesse demonstrado as qualificava como publico potencial, suscetivel de se inscrever
num curso. Para além destas, outras 62 pessoas mostraram interesse no evento do face-
book, e 192 foram convidadas, o que se traduziu em interagdo do publico de fas da pagina
de facebook da AE-ISCTE com o evento das aulas de espanhol.

A nivel online, as ativagdes no Facebook tinham um objetivo virado para o entretenimento
traduzido na oferta de bilhetes nos passatempos publicados pelo estagiario. Deste modo o
Instituto Espanhol mostrava que se preocupava com os seus fas, que se preocupava em
concreto com a manutencao do nivel de espanhol adquirido nas aulas, oferecendo bilhetes
de cinema nesta lingua ou concertos de artistas espanhdis. O Instituto aparecia assim duma
maneira ndo so6 divertida mas também util, a ponto de fazer sentido ser fa da sua pagina de
facebook apenas pelas atividades, sorteios e passatempos relacionados com o espanhol
que oferecia, o que implicou um aumento da interatividade e do engagement.
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6. Discussao dos resultados e Conclusoes

A estratégia desenvolvida ao longo do estagio focou-se na aplicagdo de uma estratégia de
marketing experiencial, atribuindo um papel secundario o marketing tradicional, aplicado
desde a fundagao do Instituto Espanhol em 2001, que deixava de fora um conjunto de ca-
nais e plataformas existentes nos dias de hoje. Este foi de resto o grande objectivo do esta-
giario, que rapidamente se apercebe que as opg¢des de marketing do Instituto eram muito
classicas, quase sem adaptagado aos canais € aos tempos que correm. Esta situacao tinha
levado ao declinio do numero de alunos, particularmente acentuado nos ultimos anos, em
resultado da crise econdmica em Portugal. Estes dois fatores influenciaram muito negati-
vamente o volume das inscricbes nos cursos de espanhol. Um dos publicos mais afetados
pelo declinio das inscricbes nos cursos foi o publico jovem, universitario e pos-universitario,
este porventura mais afectado por deficientes decisées de marketing do que pela crise eco-
noémica. A publicidade online era quase nula e as estratégias de marketing nas redes sociais
inexistentes. A opcao pelo marketing tradicional permitia que o publico mais sénior ainda
continuasse a inscrever-se, apesar de em menor quantidade, mas o seu efeito sobre o pu-
blico jovem era manifestamente muito reduzido.

No que se refere em particular a comunicagao da marca Instituto Espanhol, na perspectiva
de Jaffe (2009) seriam duas as razdes responsaveis pelo declinio de vendas: a primeira, a
falta de inovagao; a segunda, a perda de contacto com os clientes. A resolucao destes pro-
blemas serdo os objetivos fundamentais da atividade levada a cabo no estagio, tendo a op-
¢ado do estagiario recaido sobre o marketing experiencial, offline e online, com recurso a
acdes de ativacdo de marca. Esta opgao implicava, no entanto, alteracbes mais profundas
da marca, nomeadamente ao nivel da sua identidade visual, pelo que antes do seu arran-
que, o estagiario levou a cabo o rebranding da marca “Instituto Espanhol”.

Tendo em vista a definigdo e implementacdo de uma estratégia de marketing experiencial, o
estagiario utilizou as teorias de Schmitt (1999, 2009) no que se refere a relevancia da brand
experience, Jaffe (2010) no que se refere a oportunidade da brand experience e, finalmente,
Smilansky (2009) no que se refere ao enquadramento da brand experience.

Em particular, no que se refere a Jaffe (2010), o estagiario aplicou o pensamento deste au-
tor, ao sustentar toda a comunicagdo da marca na experiéncia, em oposicdo ao marketing
tradicional que praticamente a relegava para o ato de compra. Conforme a recomendagao
de Jaffe (2010), o funil foi invertido, sendo a estratégia de comunicacéo definida a partir dos
clientes do Instituto Espanhol, alunos e ex-alunos, proporcionando-lhes experiéncias emo-
cionais e duradouras. Em contraste também com a publicidade tradicional, o alcance do
target foi customizado, reduzindo a utilizacdo dos mass media, que garantem grandes co-
berturas a custa de investimentos elevados e muito desperdicio, em beneficio de canais
mais ajustados ao target universitario e pds-universitario. Neste contexto, a prioridade do
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estagiario foi a de “ir atras deste publico”, levando o produto “espanhol” e a marca “Instituto
Espanhol” aos lugares onde estes estdo: as universidades e centros de estudo, incluindo o
préprio Instituto Espanhol, com ativagdes de marca in situ, e as redes sociais, com ativa-
¢bes online. Com conteldos uteis e de entretenimento, os jovens tinham oportunidade de
experimentar o produto e a marca, em aulas gratuitas de espanhol (utility), seguidas de ta-
pas e imperiais no final (entertainment). O detalhe das tapas foi incluido a fim de aumentar
a atratividade do evento, o que veio a acontecer.

As aulas de espanhol com petiscos foram um éxito, no IST e no ISCTE, ainda que mais
neste ultimo, onde houve que criar uma lista de espera porque, para o bom funcionamento
da atividade, as vagas por aula eram necessariamente limitadas. Os contactos daqui resul-
tantes permitiram a atualizacdo da base de dados do Instituto Espanhol, um beneficio das
ativagdes realgado por Smilansky (2009). Para além da interagéo local dos eventos, a divul-
gacgao online da promogao gerou dialogo entre a marca e os interessados, com niveis de
engagement nado vistos até entdo: as pessoas comentavam e partilhavam os conteudos,
mostrando o seu interesse e chamando a atengéo para a sua relevancia (brand utility) e di-
versao (brand entertainment). Neste sentido, pode afirmar-se que a carga emocional asso-
ciada ao evento foi capaz de gerar engagement, objectivo das ativacbes de marca suscep-
tivel de contribuir para a permanéncia da marca na memoria de participantes e amigos
(Smilansky, 2009). Por outro lado, a amplificacao da promocao foi assinalavel, sem recurso
a facebook ads, podendo neste sentido afirmar-se também que a experiéncia produziu em-
baixadores voluntarios da marca Instituto Espanhol mediante WOM, outro objectivo das ati-
vacgoes de marca (Smilansky, 2009). Para o WOM contribuiram também outros canais, ca-
pazes de amplificar a mensagem do Instituto e a sua nova identidade visual, tal como o out-
door, com uma publicidade mais atrativa, e as parcerias.

Determinante no processo, foi o investimento feito no didlogo com os clientes do Instituto
Espanhol (alunos e ex-alunos), fundamentalmente através do facebook. Em relagdo a esta
questao, o estagiario conseguiu que o Instituto abandonasse a exclusividade dos mass me-
dia (outdoor, imprensa) para dirigir-se de uma maneira mais direta aos seus fas no facebo-
ok, ex-clientes, clientes, e publico potencial. Criando eventos, passatempos e concursos, o
estagiario mudou por completo a comunicagao e estratégia do Instituto nas redes sociais,
reconhecendo importancia aos seus fas, oferecendo-lhes entretenimento e outras ativida-
des interessantes (oferecendo bilhetes para eventos). O estagiario optou também por uma
mudanc¢a na maneira de gerir a plataforma online em geral e as redes sociais em particular,
melhorando os Google ads e recorrendo a facebook ads. No final, atingiu-se o objetivo de
mostrar o Instituto Espanhol como uma empresa que se lembra e cuida dos seus clientes.

Por fim, apesar de os jovens terem sido o foco fundamental da nova comunicagao do Insti-
tuto Espanhol, o estagiario ndo esqueceu o target profissional, isto €, as pessoas que preci-
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sam do espanhol no seu trabalho ou para encontrar emprego. Parte deste target, mais sé-
nior, utiliza menos as redes sociais, como o facebook, continuando a ser consumidor de
meios tradicionais. Por esta razdo, decidiu-se manter-se alguns suportes tradicionais, como
o outodor e a imprensa, nas campanhas do Instituto Espanhol, a fim de entre outros objeti-
VOS assegurar a cobertura deste target.
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