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1.Resumo

A Key Spot Marketing, que se apresenta ao mercado como On Spot Net, desenvolveu
uma estratégia de comunicacao digital para o Portugal 2030, que visava dar resposta a
falta de notoriedade dos fundos e reforgo de uma opinido publica positiva.

Para o efeito desenvolveu uma Prova de Conceito que, através de diversos testes, visava
avaliar a sua eficdcia e apoiar a definicdo de uma nova estratégia baseada nas
metodologias de comunicacdo apresentadas no projeto.

O projeto necessitou de alguns ajustes de ambito, por diversas razbes que ndo eram
possiveis de identificar na fase de proposta, mas manteve os principais objetivos
propostos.

De uma forma geral, os resultados obtidos com a Prova de Conceito, sustentam a
estratégia sugerida que pode, inclusive, ser complementada com uma série de agdes
gue deixamos identificadas neste documento.

Key Spot Marketing, which operates in the market as On Spot Net, developed a digital
communication strategy for Portugal 2030 aimed at addressing the lack of awareness of
the funds and strengthening positive public opinion.

To this end, it developed a Proof of Concept that, through various tests, sought to assess
its effectiveness and support the definition of a new strategy based on the
communication methodologies presented in the project.

The project required some scope adjustments for various reasons that could not be
identified at the proposal stage, but it maintained the main proposed objectives.

Overall, the results obtained with the Proof of Concept support the suggested strategy,
which can even be enhanced with a series of actions that we have identified in this
document.
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2.Enquadramento de Contexto do Objeto do
Trabalho

2.1. Descricao do Desafio

No dmbito da preparacdo do “Roteiro para a Capacitacdo para o ecossistema dos fundos
2021-27", foi evidenciada a importancia das atividades na area da Comunicacdo que
contribuam para um melhor conhecimento dos fundos europeus, seja ao nivel da
compreensao das formas de utilizacdo e das oportunidades de financiamento, seja, de
forma particular, ao nivel da comunicacdo dos resultados e impactos na melhoria de
vida das populagdes e no desenvolvimento dos territérios e pais. Estas devem mitigar a
falta de notoriedade dos apoios dos fundos europeus e o seu reconhecimento pelos
diferentes sectores e cidaddaos em geral, que revelam resultados que nao traduzem o
esforgo organizativo e de investimento feitos com e pelos fundos europeus.

O desafio proposto pode, da nossa andlise, ser resumido a:
e Falta de Notoriedade dos Fundos, nomeadamente no que se refere a:

o Compreensdao das formas de utilizacdo e das oportunidades de
financiamento;

o Resultados e impactos na melhoria de vida das populacdes e no
desenvolvimento dos territérios.

e Reforgo de opiniao publica positiva sobre:

Aplicagao dos fundos;

o

O

Simplificacdo do acesso;

Qualidade da gestdo dos fundos;

o

O

Transparéncia na implementacao dos fundos.

2.2. Objeto dos Trabalhos

Esta operacdo teve assim como objeto a concecdo de metodologias de comunicacao
inovadoras no ambito dos apoios de fundos europeus e acdes piloto de Prova de
Conceito, tendo sido identificados como publicos-alvo:

e A populagdo portuguesa, a quem, de forma essencial se destinam os fundos
europeus;

e Potenciais beneficidrios individuais ou coletivos de projetos a candidatura a apoios
dos fundos europeus em Portugal;
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e Comunicagao social e opinion makers, pela relevancia como recetores e emissores
de informacao;

e Ecossistema dos Fundos, constituido pelo conjunto das entidades que
desempenham um papel na gestdo, acompanhamento e auditoria dos fundos
europeus em Portugal e para os quais é necessario assegurar uma comunicac¢ao
informativa regular.

Ao desafio proposto a On Spot Net identificou como principais necessidades:

e Alargamento dos canais de comunicag¢do. Tendo em considerac¢do a forma como os
diferentes segmentos do publico-alvo consomem conteldos, sentimos falta de
presenca em canais como o Youtube e TikTok, ou de um Blog;

e Regularidade e frequéncia da comunicagao. Os canais analisados apresentam uma
frequéncia relativamente regular de publicacdes, com especial enfoque no Facebook
e X. No entanto, ndo é percetivel, que exista um plano de comunicac¢do regular, uma
vez que as publicagbes tanto sdao muito frequentes como muito espagadas no
tempo;

e Adequabilidade da Mensagem e Conteudos. De uma forma geral as mensagens
partilhadas sdo idénticas em todos os canais geridos pelo Portugal 2030. Estas sdo
focadas em divulgacdo de iniciativas e eventos, informacdo sobre avisos e
regulamento publicados. As publicacdes ndo sugerem a existéncia de uma estratégia
distinta de comunicacgdo por canal, no que se refere a adequabilidade dos conteludos
aos publicos-alvo. E ainda notério pouca variedade de conteldos, ndo sendo
utilizados recursos como videos ou infografias. Ao nivel da mensagem, esta nao
sendo particularmente técnica, estd longe de ser acessivel a generalidade da
populacdo portuguesa, estando por isso longe de ir ao encontro do objetivo de
promover o sucesso dos fundos junto a um publico-alvo mais abrangente do que o
gue tipicamente ja tem interesse na informacao veiculada;

e Alcance. Sobretudo no Facebook, X e Instagram, o numero de seguidores é
praticamente irrelevante, comprometendo o alcance organico das publicacdes.
Estes numeros sugerem ainda que o Portugal 2030 ndo tem feito investimento em
campanhas pagas nestes canais;

e Interagdo. Ao nivel da interagdao vemos duas realidades muito distintas. No
Facebook, X e Instagram as publicacdes tém muito pouca interacdo. Além da falta
de alcance e da ndo adequabilidade dos conteldos aos canais, ndo parece haver
investimento em campanhas pagas. No Linkedin, pelo contrario, ha publicagdes com
percentagens de interacdo acima de 1%, algumas até perto dos 4%, numeros
elevados, em particular se considerarmos o numero de partilhas dos conteudos,
uma interacdo que revela grande interesse pela informacao partilhada;
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Sentimento Geral e Reputacdao. Ndo hd muita informacdo disponivel sobre o
sentimento geral em relacdo aos fundos do Portugal 2030. Isto pode ter a ver com o
facto de estes serem relativamente recentes, mas a verdade é que nem da
comunidade mais interessada nos fundos (empresas e consultores), ndo se
identificam comentdrios, nem depreciativos nem abonatérios. A pouca interacao
existente nos canais com maior alcance também nao promove este tipo de feedback.
As noticias disponiveis online confirmam esta tendéncia.

Foi dentro deste contexto que definimos como principais objetivos:

1. Comunicacdo do Portugal 2030 a publicos hoje ndo impactados, através dos canais
onde estes mais consomem conteldos, com conteldos adaptados a cada canal e
segmento;

2. Acesso a dados de alcance e impacto da comunicacdo do Portugal 2030 a diversos
segmentos do publico-alvo;

3. Feedback deste publico incluindo dificuldades, duvidas e sugestdes.

2.3. Principais atividades e Metodologia do Pré Teste

O desenvolvimento de uma Prova de Conceito eficaz pressupunha todo um processo de
preparacao e desenvolvimento de conteldos adequados a mesma.

Assim, a nossa abordagem inicial considerou a seguinte metodologia:
1. Pré Teste:

a. Angariagdao, segmenta¢dao e qualificacdo da Base de Dados. Nesta fase
pretendia-se juntar as Bases de Dados disponiveis e qualifica-la, de forma a
identificar e criar diferentes segmentos. Esta qualificacdo deveria ser feita
através do envio de um e-mail a solicitar a validagdo do contacto. Este
reencaminharia para uma landing page onde sdo confirmados os seus dados
e solicitar alguma informacdo adicional que permitira classificar e segmentar
o contacto. E também neste momento que deveriamos definir uma
estratégia de angariacdo e crescimento da Base de Dados, através dos
diversos canais de contacto do Portugal 2030.

b. Definicdo de conceito e mensagem chave. Do ponto de vista conceptual
defendiamos a adocdo de uma abordagem educativa. Ao invés vez de
simplesmente promover os fundos e o0s eventos a estes associados,
concentrarmo-nos em educar o publico sobre os beneficios e as
oportunidades que eles oferecem. A mensagem-chave da operacdo sugerida
seria "Portugal 2030: Investindo no futuro". Esta mensagem resume os
beneficios dos fundos europeus e destaca o seu impacto positivo na vida das
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pessoas e no desenvolvimento econdmico e social dos territdrios. Ela
também enfatiza a importancia dos fundos como um instrumento de
transformacdo e melhoria da qualidade de vida em Portugal. O conceito deve
evoluir para destacar exemplos praticos de como os fundos podem apoiar o
crescimento empresarial, a criacdo de empregos, a inovacdo, a
sustentabilidade e outros aspetos relevantes, tudo através de linguagem
simples e acessivel para tornar a informacdao compreensivel para o publico
em geral.

c. Definicao da Identidade Visual. A etapa seguinte seria desenvolver uma
identidade visual atrativa e coerente para representar esta acdo de
comunicagdo, respeitando a identidade grafica do Portugal 2030. Esta
identidade iria garantir a consisténcia em todos os materiais de
comunicagao.

d. Criacdo de contetido

i. envolvente. O conteido desempenha um papel crucial na estratégia
de comunicagdo. O objetivo passava por criar contelddo relevante,
envolvente e educativo para aumentar o interesse do publico e
transmitir as mensagens-chave da campanha. Incluiam:

e Videos explicativos: Producdo de videos curtos e informativos que
demonstrassem os beneficios dos fundos e apresentassem
exemplos reais de projetos bem-sucedidos, utilizando uma
linguagem visualmente atraente e narragdo envolvente, para
prender a atengdo do publico;

e Histérias de sucesso: Partilha de historias de sucesso de
empresas, instituicoes publicas e regides, que tenham recebido o
apoio dos fundos. Essas histérias podem inspirar e gerar empatia,
demonstrando de forma concreta como os fundos podem ter um
impacto positivo;

e Infograficos e dados visualmente atrativos: Produgdo de
infograficos e visualizagdes de dados para transmitir informacgdes
de forma clara e rdpida. Isso ajudaria o publico a compreender,
visualmente, a importancia e os resultados dos fundos;

e Artigos: Artigos sobre temas especificos que ajudem a reforcar os
beneficios e oportunidades criados pelo Portugal 2030;

e Conteuldo interativo: O conteldo deve também promover a
interatividade e coleta de feedback, através de inquéritos,
pedidos de duvidas ou sugestdes, entre outros.
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ii. Adequacao do conteudo ao canal e respetivo publico-alvo. Neste
passo eram identificados os canais mais adequados para atingir o
publico-alvo e distribuir o conteldo de forma eficaz. Seria feito um
diagndstico dos canais atualmente utilizados pelo Portugal 2030,
definindo uma estratégia integrada de comunicacao, percebendo que
cada canal atinge de forma distinta os segmentos do publico-alvo
identificados no primeiro ponto, logo devem ter conteldos
adaptados a cada caso. Nestes canais deveriam estar incluidos: Site;
Newsletter; Youtube; Facebook; X; Instagram; TikTok; Linkedin; Blog;

iii. Refor¢o com campanhas pagas. Nesta fase seria definido um plano
de investimento em campanhas pagas segmentadas, utilizando a
segmentacdo oferecida pelas diferentes plataformas e canais, para
direcionar as diferentes mensagens aos publicos especificos
identificados.

e. Definigdao dos KPI, por canal. Fundamental para a avaliagao dos resultados e
eficicia da campanha, seria a definicdo de KPI, que devem considerar
indicadores como alcance, envolvimento, cliques, aberturas de e-mails,
visitas a pagina e feedback do publico. Cada canal teria indicadores préprios.
Em fase de projeto tinham sido definidos como principais resultados a
atingir:

i. Aumento da Base de Dados, Segmentacdo e especializacdo da Base
de Dados. Nota: neste ponto ndo conseguimos definir objetivos sem
conhecer o ponto de partida

ii. Publicacdo regular de conteidos com a seguinte periodicidade:
e Facebook: 6 a 8 publicacdes/més

e Instagram: 6 a 8 publicagdes/més

e TikTok: 3 a 4 publicagbes/més

e Linkedin: 6 a 8 publicagdes/més

e X:6 a8 publicages/més

e Youtube: 3 a 4 videos por més

e Blog: 2 artigos por més

e Newsletter: 1 envio por semana

e Site: Minimo de 4 atualiza¢des de conteldos mensal

E destes resultavam os seguintes KPI (para os 4 meses do projeto):
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KPI's Indicadores

Canais Seguidores  Alcance Interagao Cliques Visualizagdes Aberturas Aberturastnicas Cliquesnicos Tempo de visualizagdo médio
Facebook 100% a definir a definir a definir - - - - -

Instagram 10% a definir a definir a definir = = = = =
Linkedin 5% a definir a definir a definir - - - - -
X 10% a definir a definir a definir - - - - -
Youtube - 300.000 - - - - - - 15"
Tiktok - 300.000 = 3.000 = = - = =
Blog - 500 = = = = = = =
Newsletter - - - a definir - a definir a definir a definir -

2. Desenvolvimento da Prova de Conceito. A prova de conceito seria realizada para
avaliar a eficacia da estratégia de comunicacdo proposta. Durante esta fase, seriam
selecionados segmentos especificos do publico-alvo e o conteldo-piloto seria
desenvolvido e distribuido nos canais selecionados. A campanha seria monitorizada
e avaliada com base nos KPI definidos. Seriam conduzidas pesquisas qualitativas e
guantitativas para compreender a percecdo do publico sobre os fundos
disponibilizados e identificar areas de melhoria.

3. Andlise de Resultados e Ajustes. Com base nos resultados da prova de conceito,
serd feita uma analise detalhada para avaliar o desempenho da campanha e
identificar pontos fortes e areas de melhoria. Os dados recolhidos serao utilizados
para ajustar a estratégia de comunicagdo, otimizando os canais, o conteludo e a
segmentacado do publico-alvo. Esta analise permitird fazer ajustes precisos antes de
lancar a campanha completa.

Consideramos que esta estratégia tem como principais fatores de inovagao:

1. Asegmentacao e especializacao da Base de Dados disponivel, definindo diversos
segmentos dentro do publico-alvo. Para cada um destes sera desenvolvida uma
estratégia de comunicacao diferenciada pelo contetdo e canais utilizados;

2. Definicdo de conceito e entidade visual que respeita a identidade do Portugal 2030,
mas reforga e garante homogeneidade a comunicagao proposta;

3. A criagdo de conteudos diferenciado numa linguagem mais acessivel e
envolvente;

4. A utilizagao de canais digitais ainda ndao explorados pelo Portugal 2030, como o
TikTok ou Youtube, numa estratégia de comunicagao integrada e otimizada com
canais ja utilizados, mas sem a estratégia aqui proposta;

5. A recolha, andlise e disponibilizacdo de dados de performance disponibilizados
numa plataforma online, para avaliagdo do Portugal 2030;

6. Flexibilidade e dinamica de adaptagcao, com base nos resultados de cada agao
desenvolvida.
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3. Metodologias e Produtos Propostos

3.1. Planeamento

Para implementar a metodologia proposta, foram definidas as seguintes fases:

1. Set Up e planeamento da Prova de Conceito
Fase em que é feito todo o planeamento e set up do projeto, nomeadamente:

1.1. Reconhecimento e preparagao das Bases de Dados disponiveis. Definigdo dos
segmentos

1.2. Definigdo de conceito e mensagem chave

1.3. Definigdo da identidade visual

1.4. Definigdo de eixos e temas de comunicagao

1.5. Definigdo de canais

1.6. Definigdao de KPI

1.7. Definicdo do plano de campanhas pagas por canal

1.8. Definicdo do modelo de aprovacao de conteldos
2. Implementagao da Prova de Conceito

2.1. Implementagao do plano de comunicagao

2.2. Implementacdo das campanhas pagas

2.3. Anadlise de dados e relatdrio

2.4. Ajustes decorrentes da avaliagdo

3. Avaliagdo e relatdrio final da Prova de Conceito

3.2. Implementagao

O arranque de projeto fez-se com uma série de reunides com a equipa da Agéncia para
o Desenvolvimento e Coesao (AD&C), em particular com a equipa do Nucleo de
Comunicagao Externa, com o objetivo de rever o projeto proposto e enquadra-lo nos
objetivos e formato de comunicacdo dos Fundos.

Destas reunides resultou uma revisdao do ambito do projeto, que passamos a descrever,
nas diferentes fases de set up e planeamento.

PAT2056 #2030
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1. Set Up e planeamento da Prova de Conceito

a. Reconhecimento e preparag¢ao das Bases de Dados disponiveis. Definicao
dos segmentos.

Da analise realizada constatou-se a existéncia de trés Bases de Dados
distintas: Portugal 2020, Portugal 2030 e AD&C. Daqui a On Spot Net realizou
um trabalho de compilacdo e limpeza da Base de Dados, tendo, para o efeito,
entregue uma Base de Dados agregada com 20.213 registos, com a seguinte
distribuicao:

= Inscritos apenas no PT2020: 10.898 Registos

Inscritos apenas no PT2030: 1.910 Registos
= |nscritos apenas no AD&C: 3.735 Registos

= |nscritos nas 3 Listas: 925 Registos

= |nscritos no PT2020 e PT 2030: 561 Registos
= |nscritos no PT2030 e AD&C: 1.649 Registos
= |nscritos no PT2020 e AD&C: 535 registos

Com o objetivo de segmentar a Base de Dados acima referida, foram
apresentadas a AD&C um conjunto de perguntas de segmentacdo da mailing
list, que apresentamos de seguida na Tabela 1. Estas perguntas permitem
selecionar a BD de acordo com varios critérios que identificdmos como
relevantes para capacitar a AD&C a realizar uma comunicacdo mais
segmentada e reconfirmar a subscricgdo a BD. A implementagao desta
segmentacao, apesar de estar inicialmente prevista no ambito deste projeto,
revelou-se impossivel de realizar uma vez que a AD&C se encontrava em fase
de langcamento de concurso para selecdo do fornecedor da solucdo de e-mail
marketing a utilizar.
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Ao responder a este questionario confirma o
seuinteresse emreceberinformacao sobre
os Fundos Europeus

Subscrigao

Sim

Sim/Nao

Sim
Nao

tnica

Se naoteminteresse emcontinuar a receber
informagao sobre os Fundos Europeus, clique
neste link

Subscrigao

Nao

CTA

link para terminar a subscrigao
naBD

Primeiro nome

Contacto

Sim

aberta

Apelido

Contacto

Sim

aberta

e-mail

Contacto

Sim

aberta

idade

Segmentagao

Sim

Lista

18-25
25-35
36-45
46-55
+55

tnica

Setor Atividade

Segmentagao

Sim

Lista

Puablico
IPSS
Agricultura
Pecuaria
Pesca
Banca
Comércio
Consulteria
Industria
IT
Servigos
Turismo
Outros

tnica

Regiao

Segmentagao

Sim

Lista

Norte
Centro
Lisboa
Alentejo
Algarve
Acores
Madeira

tnica

Experiéncia comfundos

Segmentagao

Lista

Nenhuma
QREN
2020

multipla

Temasde Interesse

Segmentagao

Sim

Lista

Todos

Avisos

Agoes de esclarecimento
Resultados

multipla
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b. Definicdo de conceito e mensagem chave.

Na procura de um conceito que pudesse agregar todos os conteldos a
desenvolver, optou-se por utilizar o “Na Rota dos Fundos Europeus”. A AD&C
entendeu que este conceito se adaptava bem aos objetivos de comunicacdo
definidos para o projeto, agregando os conteudos a desenvolver a volta
deste. A mensagem chave passava por dar a conhecer os projetos europeus
apoiados em Portugal.

c. Definicao da identidade visual.

Em conformidade com o ponto anterior, foi adotada a criatividade
desenvolvida para o “Na Rota dos Fundos Europeus”. Os conteldos
desenvolvidos pela On Spot Net deveriam por isso adotar esta Identidade
Visual, com as necessarias adaptacdes caso a caso, respeitando as regras de
comunicagao em vigor.

d. Defini¢cdao de eixos e temas de comunicagao.

Da discussao sobre o conteudo a desenvolver optou-se por trabalhar aqueles
gue melhor serviam os objetivos de comunicacdo da AD&C pelo que se
definiu como prioridade a criacdo de videos explicativos com infografias e
casos de sucesso, nomeadamente:

i. 1video explicativo do Portugal 2030
ii. 1 video explicativo dos resultados alcangados com o Portugal 2020

iii. 14 Casos de Estudo, distribuidos por cada uma das regides, havendo
a obrigatoriedade de desenvolver 2 por regiao:

1. Acores
2. Alentejo
3. Algarve
4. Centro
5. Lisboa
6. Madeira
7. Norte

Da redefinicdo do ambito resultou uma reformulacdo do projeto,
abandonando n3o sé a criacdo de alguns conteudos (artigos e conteldo
interativo), como sobretudo uma cadéncia de producdo de conteudo
variado e envolvente de forma regular durante 2 a 3 meses.
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Assim, a On Spot Net focou-se em implementar a criacdo de conteudos
acima identificados.

e. Definicao de canais.

A adequacdo do conteudo seria feita sobretudo na forma, adaptando-o a
cada um dos canais a utilizar, uma vez que, ao trabalhar com conteddos com
caracteristicas muito semelhantes, restava pouco espago para desenvolver
outro tipo de testes que implicariam um trabalho criativo mais amplo. Nos
canais, também se perdeu muita da inovacdo proposta em projeto, uma vez
que ndo nos foi possivel trabalhar no TikTok (por imposicdo da unido
Europeia) nem em blog (porque o conteddo ndo entrou no ambito
aprovado). Assim, o projeto acabou por se desenvolver sobretudo nos canais
ja utilizados pelo Portugal 2030, nomeadamente:

1. Facebook

2. Instagram

3. Youtube

4. Linkedin

5. X (ex-twitter)
f. Definigao de KPI.

Toda a revisdo do projeto, explicada nos pontos anteriores, implicaram uma
revisao dos KPI. Assim, foram definidos como principais resultados a atingir:

Numa andlise mais micro, podemos avaliar os KPI definidos, que foram, de uma forma
geral, largamente superados com esta Prova de Conceito.

1. Consolidacdo das diferentes Base de Dados numa sé e preparacdo desta para a sua
gualificacdo e segmentacdo. Resultado: Entregue.

2. Publicacdo do maximo de conteudos possivel de produzir editar e aprovar, dentro
do tempo disponivel:

e Facebook: 6 a 8 publicagdes/més. Resultado: 14 publicacbes
e Instagram: 6 a 8 publicacdes/més. Resultado: 14 publica¢des
e Linkedin: 6 a 8 publicacdes/més. Resultado: 7 publicacGes

e X:6 a8 publicagdes/més. Resultado: 7 publicacbes

e Youtube: 3 a 4 videos por més. Resultado: 7 publicacdes
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3. Principais indicadores por canal:

SEEOIREEN  Tipologia

3%
5%
1,5%
10%
15%

organico
organico
organico
organico
organico

g.

Indicadores

Alcance Tipologia Interacao Tipologia Cliques Tipologia Visualizagoes BRITPIGEERE Tempo de visual. médio Tipologia
1.000%  organico+pago 500% organico+pago - - - - -

500% organico+pago 15% organico -

50% organico 35% organico 50% organico
100.000 - - - - - - - 15" organico+pago

Definicao do plano de campanhas pagas por canal.

Mantivemos, para efeito de desenvolvimento das provas de conceito, o refor¢o

com campanhas pagas, ainda que com menor incidéncia do que a prevista em

proposta, uma vez que acabdmos por realizar, quer por falta de tempo, quer de

conteudo, muito menos publicacdes do que as idealizadas em fase de proposta.

h.

Definicao do modelo de aprovagao de contetidos.

Tendo em consideragao os diferentes atores envolvidos em cada um dos

projetos alvo de comunicacdo, foi definido um modelo de aprovacao de

conteudos que passava pelos seguintes passos:

1.
2.

3
4.

Revisdo e aprovacdo do contetudo (AD&C)

Revisdo e aprovacdo do contetudo (Programa responsavel)
Publicacdo em Kontentino

Revisdo e aprovacao final (AD&C)

Desenvolvimento da Prova de Conceito

Definido o novo dmbito do projeto, conforme descrito no ponto anterior, o

desenvolvimento da Prova de Conceito passou em primeiro lugar pelo

desenvolvimento do maximo de conteudos possivel, dentro do prazo do projeto,

com término a 31 de agosto de 2024.

Este passava por:

e desenvolvimento de guides;

¢ recolha de imagens e entrevistas em diversos pontos do pais;
e desenvolvimento de key visuals;

e desenvolvimento de grafismos e infografias;

e adaptacdo de imagem;

e legendagem;

e guido e narracdo (no caso das duas infografias);

e edicdo e producdo dos videos.
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Todos estes conteldos passaram ainda por um complexo e demorado processo
de agendamento e aprovacado, dependente da disponibilidade de todas as partes
intervenientes, até termos o produto final para publicacao.

Finalmente foi possivel fazer um plano de publicagdes (Anexo 1), implementado
durante o més de agosto, em todos os canais definidos (Facebook, instagram,
Youtube, linkedin e X), que incluia os testes de onde conseguiriamos obter a
informacao adicional relevante a Prova de Conceito a que nos propusemos.

Estas publicagdes foram a base da Prova de Conceito proposta. Com esta
pretendiamos analisar, o impacto da estratégia de comunicacdo implementada
nos diversos indicadores dos canais regularmente utilizados pelo Portugal 2030,
tendo por comparacdo o “antes” e o “depois”.

Os indicadores, que variam entre canais, a analisar na Prova de Conceito, foram
os seguintes:

e Numero de seguidores

Alcance e Impressdes

Visualizacoes

Cliques
e Interagdes

A um nivel mais micro, queriamos ainda analisar a sensibilidade de cada
Campanha a diferentes configuracdes. Assim, para a Prova de Conceito, foi
definido um quadro semelhante (publico, investimento e canais), para todos os
videos em plano, que funcionaria como grupo de controlo. Em paralelo foi
definido, para cada conteldo, 1 teste para analisar alternativas:

e Publico Segmentado

e Mais investimento

e Concentracao geogréfica
e Otimizagdo da Impressao
e Diferentes interesses

Estas definigdes permitiam-nos analisar o impacto e sensibilidade de cada teste
nos diversos indicadores em anlise.
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3.3. Andlise de Resultados e Ajustes

De Seguida apresentamos os principais resultados e conclusdes, sendo que os mesmos
podem ser analisados em mais detalhe nos Anexos 2 e 3.

Para efeitos de analise foram comparados:

e més 0: antes da campanha de comunicacao - julho 2024. Sera a base de comparacao
inicial;

e meés 1:implementagdo da campanha de comunicagao (agosto 2024);

e més 2: depois da campanha de comunicac¢do (setembro de 2024)

3.3.1 Numero de seguidores
Facebook

Partindo de uma base de 2.656 seguidores e 2.537 Gostos na pagina de Facebook do
Portugal 2030 a pdagina registou um aumento de 1,47% e 1,62%, sendo que o numero
de novos gostos foi 24,24% superior, em agosto, ao registado em julho.

Seguidores da pdgina Curtidas da Pdgina Novas Curtidas da Pdgina
A +1.47% A +1.62% a .24%
2,696 & +1.47% 2,578 & +162% 41 & +24.24%
2,657 no periodo anterior 2,537 no periodo anterior 33 no periodo anterior

Em setembro, todos os indicadores tiveram resultados sensivelmente a metade dos de
agosto.

Seguidores da pdgina Curtidas da Pdgina Novas Curtidas da Pagina
2,715 A +0.74% 2,596 A +07% 18 v -561%
2,695 no periodo anterior 2,578 no periodo anterior 41 no periodo anterior
Instagram

Partindo de uma base de 4.927 seguidores o numero de seguidores cresceu 7,5% em
agosto, sendo que, em setembro, ndo abrandou e cresceu 9,16%.

Crescimento de seguidores Crescimento de seguidores

@ Seguidores @ Seguidores
5300 5800
5250
5200
5150 5600
5100
5050
5000 5400
4950
4900
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Linkedin

O Linkedin, registou um crescimento de 288 seguidores em agosto, mais 171,7% do que
o crescimento registado em julho, e de 551 seguidores em setembro, mais 91,32% do
gue no més anterior.

Ganho de seguidores durante o tempo Ganho de seguidores durante o tempo

@ Orgénico @ Pago @ Orgénico @ Pago

Durante o periodo de teste o X angariou 212 seguidores em agosto e 16 em setembro.

Novos Seguidores Novos Seguidores
212 16
Youtube

O Youtube ganhou 132 novos inscritos em agosto, um aumento de 450% face aos novos
inscritos de julho, sendo que em setembro so se inscreveram mais 37 pessoas no canal
do Portugal 2030 (-71,97%).

NOmero de inscritos Ndmero de inscritos Nimero de inscritos
24 » «amn 132 & +ss0x 37 v nors
17 1 , i 24nog ’r ' 132 :
Conclusoes
Facebook

Os resultados sao modestos, ainda assim com impacto positivo do teste realizado. Note-
se, no entanto, que ndo se realizaram campanhas com o objetivo especifico de fazer
crescer o numero de seguidores, o que pode ser uma boa solucdo para a pagina chegar
a um publico mais vasto num curto espago de tempo.

Instagram

O impacto foi muito positivo com crescimento de mais de 15% em apenas 2 meses, 0
gue é ainda mais impressionante se tivermos em conta que o instagram é, em regra,
uma rede com crescimentos muito modestos no niumero de seguidores.

Linkedin

18

iandia Tecnioa PORTUGAL RERM Cofinanciado pel
PAT%0:55 #2030 oo Baropos



ON SPOT NET

BRAND SOLUTIONS

E uma rede profissional, o que é claramente visivel ndo apenas nos conteddos, mas
também nos acessos, maioritariamente em PC quando as restantes redes habitam
sobretudo no mobile. Assim, os niumeros alcancados, sem serem espetaculares, sdo
muito interessantes, se tivermos em consideracdo que o teste se realizou no pico das
férias. Prova disso sdo os resultados de setembro, muito melhores do que os de agosto
e julho.

X
Tendo em consideracdo que o canal tem, a data deste relatdrio, 1.350 seguidores,

sabemos que 17% destes foram angariados no periodo de 1 més de teste, pelo que
podemos concluir que teve um impacto bastante positivo no nimero de seguidores.

Youtube.

Tendo em consideracdo que o canal, ainda relativamente recente, tem a data deste
relatdrio, 554 pessoas inscritas, praticamente 24% destes inscreveram-se no més de
teste, sendo estes mais do quadruplo dos que se inscreveram em julho e mais do triplo
de setembro. O impacto do teste foi, por isso, muito evidente neste indicador.

Globalmente o teste teve um impacto positivo no nimero de seguidores e indica que
este pode ser um caminho a seguir para fazer chegar a comunicacdo do Portugal 2030 a
um publico consideravelmente maior.

3.3.2. Alcance e Impressoes
Facebook

De uma média de pouco mais de 4.000 contas alcancadas e 7.000 impressdes por més,
em agosto, o Facebook do Portugal 2030 obteve um alcance de praticamente 1.200.000
paginas e 1.326.241 impressoes.

Alcance da pdgina

1,1 94, 530 A +28,484.11%

4,179 no periodo anterior

Impressdes Totais

1,326,241 » +18786.04%

7,022 no periodo anterior

Evolugdo do alcance da pdagina

@ Organico @ Pago
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Nota ainda para a soma do alcance Unico das publicacdes a rondar as 750 mil contas.

Alcance total das postagens @

741,986

Em setembro, o alcance desceu para as 131.827 contas e 147.780 impressdes.

Alcance da pdgina @ Impressbées Totais @

131,827 v -88.96% 147,780 v -88.86%

1,194,530 no periodo anterior 1,326,241 no periodo anterior

Evolucdo do alcance da pagina @

@ Organico @ Pago

40 000
35 000
30 000
25 000
20 000
15 000
10 000
5000
0
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J4 a soma do alcance Unico das publicacdes desceu para apenas pouco mais de 2.000.

Alcance total das postagens @

2,213

Instagram

Em julho o Instagram do Portugal 2030 chegou a mais de 6 mil utilizadores, Unicos,
diariamente, registando um crescimento de 80% face ao més anterior, gerando ainda
mais de 9 mil impressoes, tendo crescido 90% face a junho.

Impressdes totais (orgdnico +
pago)

Soma do alcance Unico didrio ©

6,337 & +s030%

3,513 no pericdo a

Q

9'267 A +90.01%

4877 no peri
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A soma do alcance diario chega a quase 9 mil utilizadores e 9.124 impressoes.

Em julho a pdagina nao publicou reels ou stories.

Soma do alcance didrio das

Impressdes das postagens &)

postagens
Soma do alcance didrio dos o Reproducdes de Reels ©
reels
0 0

Em agosto o alcance uUnico didrio (apenas organico) passou a chegar a quase 450 mil
utilizadores, com perto de 485 mil impressdes totais.

Soma do alcance o Impressdes totais (orgénico +
Unico didrio pago)
444,909 4 es20m% 484,314 » snenx
6,337 no periogo antarior
' 9,267 no periodo anterior

Impressdes, alcance e visvalizacdes do perfil ©

©® Imprasades @ Acance @ Visuaizagdes do pert

30 00
5 O
> 000
5 000
0000

Diariamente, as publicagdes chegaram a mais de 13 mil utilizadores (crescimento de
57%) e quase 15 mil impressdes, sendo que os reels contribuiram para a maior parte
destes resultados. Nota ainda para os 58,26% de retencao dos stories, o que significa
gue mais de 50% dos utilizadores viu a story sem avangar para outra.

Soma do alcance didrio das
postagens

13,689

Impressdes das postagens @

14,949
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Soma do alcance didrio dos

@] Reproducdes de Reels ©
reels
10,444 ’
do 02::::: didrio dos (2] Impressdes totais dos stories ©) Retencdo dos stories ©) NOmero de stories ©
1,157 58.26% 5

1,138

0

Em setembro a soma do alcance unico diadrio (apenas organico) caiu para pouco mais de
46 mil utilizadores e 50 mil impressdes.

Impressdes totais (orgdnico +

Soma do alcance unico didrio © (2}

pago)
2 50,014 «-susrs

Impressdes, alcance e visvolizocdes do perfil ©

@ 'ronesios @ Azance @ Vissakzaglos 0o ot

A soma do alcance diario das publica¢des (apenas organico) caiu para 4.811, com pouco
mais de 5 mil impressdes. Para estes valores contribuiram menos os reels do que as
stories. Nota para a retencdao de mais de 60% das stories.

Soma do alcance didrio dos

o Reproducdes de Reels ©
reels
881 949
Som | U ; .
o do 05::::: @rlo dos o Impressbes totols dos stories © Retencdo dos stories © NUmero de stories ©
1'670 A sg43a% 60.7% » camx 4 v -20%

1.664 A +46.27%

1,138

58.26%

Linkedin

Em julho foram alcangados pouco mais de 23 mil utilizadores com 43.554 impressoes,
ambos com crescimentos significativos face a junho.
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Alcance & Impressoes
23,023 & +3616% 43 554 » +4092%
16,909 no periodo anterior 30,907 no periodo anterior

Em agosto, quer alcance, quer impressdes, desceram muito marginalmente (menos de
2%).

Alcance & Impressoes
22,661 v -157% 42,967 v -135%
23,023 no periodo anterior 43,554 no periodo anterior

No entanto, se considerarmos as impressdes pagas, o total de impressdes regista um
aumento de 349% face a julho.

Impressdes ©

152,507

0 no periodo anterior

Em setembro verifica-se uma quebra no alcance e impressdes organicas, de mais de 16%
no alcance e mais de 23% nas impressoes.

Alcance Impressoes
18,948 v -16.38% 32’965 v -23.28%
22,661 no periodo anterior 42,967 no periodo anterior

X

No X sé conseguimos recolher informacao sobre os indicadores pagos pelo que nao é
possivel comparar com julho.

Em agosto as publicacbes tiveram mais de 2 milhGes de impressdes. Em setembro foram
perto de 160 mil.

Impressdes ) Impressdes ©)

2,224,595 157,908
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Youtube

No que se refere a estes indicadores, sé conseguimos ver os dados relacionados com as
impressGes pagas no canal de Youtube, que em agosto foram perto de 490 mil e 30 mil
em setembro.

Impressdes Impressdes

487,601 29,689 v saan

aB7601

Conclusoes
Facebook

Nestes indicadores é muitissimo claro o impacto do teste e, neste, o impulso dado pelos
conteudos pagos. Em menos de um més a pdgina de Facebook do Portugal 2030 chegou
a mais de 1 milhdo de contas de Facebook, contra pouco mais de 4 mil antes do teste.
Nota que o resultado de setembro ainda beneficia do alcance pago dos testes, voltando
a alcances marginais com o final das campanhas que se iniciaram em agosto.

Instagram

Também em instagram o impacto do teste é evidente, sobretudo no alcance e
impressdes da pdagina que passa a chegar a perto de meio milhdo de utilizadores,
partindo de uma base de pouco mais de 6 mil.

Igualmente interessante é o crescimento, em agosto, de mais de 50% do alcance
organico didrio das publicac¢des, indiciando maior interesse, o que pode ter a ver com o
facto de se terem publicado reels e stories.

Também aqui, o resultado do alcance total (pago+organico) da pdgina, beneficia das
publicacdes iniciadas em agosto que se prolongaram a setembro.

Linkedin

Se considerarmos apenas os dados organicos e considerando que o Linkedin é uma rede
profissional e agosto é o més com maior incidéncia de férias, a pouca variabilidade dos
dados indicia uma reacdo positiva aos contelddos publicados no teste. Estes dados sdo
reforcados pela quebra de setembro, més em que muitos profissionais voltam “ao
ativo”.

Se a isso acrescentarmos os resultados obtidos com os conteudos pagos, vemos um
crescimento muito significativo do numero de impressdes, representando que a pagina
e as publica¢cdes chegaram a um nimero muito maior de contas.

Seria, no entanto, interessante testar estes conteldos noutro més, para validar as

conclusoes.
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X

Nestes indicadores s6 temos acesso a dados pagos, o que limita a andlise. No entanto,
podemos comparar com as restantes redes e ai a performance do X é muito interessante
jd que gerou quase o dobro das impressdes do Facebook e mais de 6 vezes as do
Instagram. Alids, o Meta ads (Facebook+Instagram) gerou 1.759.986 impressGes em
agosto, menos 26,4% que o X.

Youtube

Nestes indicadores s6 temos acesso a dados pagos, o que limita a andlise. No entanto,
podemos comparar com as restantes redes e ai a performance do Youtube é semelhante
a do Instagram. De uma forma genérica, percebemos que contribuiu para chegar a um
universo consideravelmente maior de pessoas.

3.3.3 Visualizagdes
Facebook

Neste indicador podemos fazer a andlise sob dois prismas: visualizacdes totais mensais
e através dos dados pagos dos anuncios publicados.

No primeiro, em Agosto os videos publicados na pagina de Facebook, angariaram mais
de 218 mil visualizagBes, face a apenas 122 em julho. Em setembro as visualizagbes
baixam para 19.551.

Total de visualizagSes de video Total de visualizagdes de video Total de visualizacdes de video
A +4.27% % -91.06%
122 3 218,613 4 +179,090.98% 19,551 v -or06%
117 no periodo anterior 122 no periodo anterior 218,613 no periodo anterior

Numa andlise mais fina, através dos dados pagos dos anuncios publicados (Anexo2), as
48 publicacbes foram visualizadas um total de 35.843 vezes em thruplay, ou seja, por
um minimo de 15 segundos. Destes, a reproducao dos videos na totalidade foi de 1.485
(4,1%).

Instagram
Neste indicador sé temos acesso aos dados pagos dos anuncios publicados (Anexo2).

As 48 publicacdes foram publicadas um total de 20.017 vezes em thruplay, ou seja, por
um minimo de 15 segundos. Destes, a reproducdo dos videos na totalidade foi de 285
(1,4%).

Linkedin

Neste indicador sé temos acesso aos dados pagos dos anuncios publicados (Anexo?2).
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Os 15 videos publicados foram vistos um total de 35.955 vezes. Destes, a reproducdo
dos videos na totalidade foi de 281 (0,8%).

X
Neste indicador sé temos acesso aos dados pagos dos anuncios publicados (Anexo2).

Dos 15 videos publicados, sé conseguimos retirar os dados de visualizacdes de 9 deles,
sendo que o foram 446.543 vezes. No entanto, ndo temos indicacdo do tempo de
visualizacao.

Youtube

Em julho os videos no canal de Youtube foram assistidos por 39 horas e 7 minutos, tendo
tido 2.267 visualizagdes. Em média foram assistidos por 58,43% do tempo.

Totol de tempo assistido Visuchzogdes Média % de video assistido Média de duracdo de uma visualizocdo

39:07:00 » +nom 2‘-'267 IR 58.43% » -saxs 00:01:01 = +167

1200

Em agosto os videos foram assistidos por 124 horas e 59 minutos, tendo tido 17.142
visualizacdes. Em média foram assistidos por 22,97% do tempo.

Total de tempo assistido Visvalizocles Médio % de video assistido Média de duracdo de uma visvalizocdo

124:59:00 » -z 17,042 & osaisn 22.97% v w0 00:00:34 =+ «aan

Em setembro os videos foram assistidos por 57 horas e 59 minutos, tendo tido 4.030
visualizacdes. Em média foram assistidos por 49,44% do tempo.

Totol de tempo ossistido Visualizocdes Média % de video ossistido Média de durogBo de uma visualizocdo

57:59:00 r e 4,030 v s 49.44% » nsaas 00:00:55 = +simx

Conclusoes
Facebook

Por um lado, através das visualiza¢cdes totais mensais, € novamente muito claro o
impacto do teste e, neste, o impulso dado pelos contelddos pagos tendo as visualiza¢des
passado de praticamente zero para mais de 218 mil, de julho para agosto, sendo que
em setembro, também aqui, beneficia do alcance pago dos testes, voltando a alcances
marginais com o final das campanhas que se iniciaram em agosto.

Da analise mais fina aos resultados pagos, podemos comparar com os dados do
Youtube. Assim, sabemos que, em thruplay, foram feitas 149 horas de visualizacdes dos
videos publicados, um valor que compara bem com as horas de publicacdo em Youtube,
mas que resulta de muito mais videos publicados (porque publicados em diversos
formatos) mas que, ainda assim, contribui, seguramente, para o conhecimento dos

Fundos e, em particular dos projetos apresentados em Casos de Estudo.
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Instagram

Sendo os dados limitados aos resultados pagos, podemos ainda assim comparar com os
dados do Youtube. Assim, sabemos que, em thruplay, foram feitas cerca de 83 horas de
visualizacdes dos videos publicados. Curiosamente este tipo de contelddo teve pior
performance no Instagram do que no Facebook, o que é um bom indicador sobre a
importancia de ter contelddos apresentados de forma distinta nas diferentes redes.
Ainda assim, é relevante a sua contribuicdo para o conhecimento dos Fundos e, em
particular dos projetos apresentados em Casos de Estudo.

Linkedin

Sendo os dados limitados aos resultados pagos, podemos ainda assim comparar com os
dados do Youtube. Considerando que foram feitas 15 publica¢gdes em Linkedin e apenas
8 em Youtube, ainda assim, as mais de 35 mil visualizagbes sdo um nidmero
impressionante, se comparadas com as pouco mais de 23 mil no Youtube, nos 3 meses
analisados. Por outro lado, as visualiza¢cdes do video até o final tiveram resultados, em
percentagem, piores que os obtidos em ambos os canais Meta.

X

Os dados que sdo possiveis obter no X ndo sdo suficientes para tirar conclusées neste
indicador.

Youtube

O Youtube é, compreensivelmente, o canal que nos dispensa mais informacgdes sobre
este indicador e o Unico que nos permite fazer uma comparag¢do do impacto do pago no
organico. Assim, o teste teve um impacto muito significativo quer nas horas assistidas
no canal, quer no numero de visualizacdes. Perdeu apenas no tempo médio assistido
por video, o que é normal uma vez que o conteludo organico implica haver um maior
interesse “natural” pelo conteudo.

3.3.4. Cligues
Facebook
Neste indicador sé temos acesso aos dados pagos dos anuncios publicados (Anexo2).

As 48 publicagdes geraram um total de 4.309 cliques, uma média de 90 cliques por
publicagado.

Instagram
Neste indicador sé temos acesso aos dados pagos dos anuncios publicados (Anexo2).

As 48 publicagbes geraram um total de 352 cliques, uma média de 7 cliques por
publicagado.
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Linkedin
Neste indicador temos acesso a resultados pagos+organicos.

Em julho a pdgina teve um total de 1.136 cliques, todos organicos, resultado de 21
publicacGes (54 por publicacdo). Em agosto registaram-se 1.906 cliques, dos quais 1.258
pagos, nas 18 publicacbes (106 por publicacdo). Em setembro os 1.764 cliques voltam a
ser 100% organicos, em 10 publicacdes (176 por publicacao).

Total de Cliques Total de Cliques Total de Cliques

1’136 A.-..hi nd‘v 1,906 A +8778% 1 764 —

Os 15 videos publicados geraram um total de 1.258 cliques, numa média de 84 cliques
por publicacdo.

X
Neste indicador sé temos acesso aos dados pagos dos anuncios publicados (Anexo2).
Os 16 videos publicados geraram um total de 13.988 cliques (média de 874 por

publicagdo), dos quais 1.688 nos links (média 106 por publicagdo).

Totol de Cliques Cliques nos Links

13.988 1.688

Youtube

Neste indicador sé temos acesso aos dados pagos dos anuncios publicados (Anexo2).
Nado foram gerados cliques neste canal.

Conclusdes

Facebook

N3do havendo como termo de comparacgdo os cliques gerados por resultados organicos,
o Facebook consegue, ainda assim, uma média interessante de cliques por publicagdo,
se comparado com as restantes redes. Nesse particular é sobretudo interessante
perceber que tem melhor performance que o Linkedin, tratando-se, esta ultima, de uma
rede profissional.

Instagram

N3do havendo como termo de comparacgdo os cliques gerados por resultados organicos,
o Instagram tem uma performance fraca ao nivel dos cliques, pelo que oos utilizadores
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desta rede ndo revelaram grande interesse em conhecer mais sobre os conteudos
publicados.

Linkedin

N3do havendo como termo de comparacgdo os cliques gerados por resultados organicos,
o Linkedin tem uma performance superior a do Facebook e muito superior a do
Instagram. Pode por isso dizer-se que, globalmente, as publicacdes geraram interesse
nos utilizadores deste canal.

X

Os dados de cliqgues nos conteudos partilhados via X registaram uma excelente
performance, muito superior a dos outros aqui comparados (aproximadamente 10
vezes o Facebook e linkedin), o que reforca o sentimento de que o publico-alvo deste
canal tem interesse em conteudos informativos relevantes. Destaca-se ainda o facto de
se terem clicado, em média 106 vezes no link partilhado na publicagao.

3.3.5. Interacdes
Facebook
Nestes indicadores é possivel comparar os resultados organicos+pagos.

Em julho as interacGes (contas que interagiram com as publicacdes) com as publicacdes
(21) foram 156, com uma taxa de interacdo de 2,36%. Nas 21 publicacGes registaram-se
12 partilhas e 45 reagdes, todas positivas. Nenhuma das publica¢des gerou comentarios.

Engojamento totol das Taxa de engojomento das
postagens publicacdes
156 2.36%
Ndimero de postogens Comentdrios Compartilhamentos
21 0 12

Total de reacdes Nas postagens

O Qo @o Ho w0 Wo

Em agosto a interacdo com publicagdes (17) subiu para 4.263 (+2.632%) e a taxa de
interacdo desceu para 0,32% (-86,4%). Nas 17 publicacbes registaram-se 31 partilhas e
195 reacgdes, 98% delas positivas, e 12 comentarios. Os comentdrios sdo globalmente
positivos, mas, também por serem poucos, tém pouco interesse para analise.
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Engojomento total dos o Toxa de engajomento dos o
postogens publicoctes
4,263 0.32%
NOmero de postogens ©) Comentdrios ©) Compartithamentos ©)
17 12 3

Total de reacdes nos postogens ©)

Qs Q¢ @10 ¥o ss0 Wa

Em setembro a interacdo com publicacdes (9) desceu para 534 (-87,5%) e a taxa de
interacdo subiu para 0,36% (+12,5%). Nas 9 publicacGes registaram-se 15 partilhas e 25
reacOes, todas positivas e nenhum comentario.

Engajamento total dos Toxa de engojomento dos

(2 o

postagens publicagbes
534 0.36%
NOmero de postagens © Comentdrios © Compartilhamentos ©
9 0 15

Total de reacdes nas postagens ©

25 0 @0 %0 ss0o Wo
|

Podemos ainda analisar a evolugao da interagao total, exclusivamente paga.

Esta foi de mais de 188 mil em agosto (em julho ndo teve) e de pouco mais de 17 mil em

setembro.
Engaojamento de Toxa de
Engojomento de Taxa de Publica¢des no (2] Engajamentono @
Publicagdesno  © Engajomentono  © Facebook Facebook
Facebook Facebook
17,296 v -sos2x 15.58% v -60.95%
188,351 39.89% 188,351 no periodo anterior 30.89% o periodo anterior
Instagram

Nestes indicadores é possivel comparar resultados organicos e pagos.

Em relacdo as organicas, em julho as interagGes (totais) com as publica¢des (21) foram
238 e incluiram 213 “gostos”, 9 partilhas e 2 comentarios.
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Curtidas em postagens © Comentdrios em postagens ©)
213 2
Engojomento das postagens ©) NUmero de postagens ©
238 21

Compartilhamentos de
postagens

9

2] Postagens que foram salvas ©

14

Em agosto as interagdes com as publicacdes (16) foram 293 (+23%) e incluiram 213
“gostos”, 15 partilhas e 6 comentarios. Destas, 177 interacdes foram em reels (7). Os
comentadrios sdo globalmente positivos, mas pouco relevantes.

Curtidas em postagens ©) Comentdrios em postagens ©)
249 6
Engojamento dos postagens © NOmero de postagens €
293 16

Compartilhamentos de

Q Postagens que foram salvas ©
postagens
23
15
Total de Interagdes nos Reels © NUmero de Reels ©)
177 7

Em setembro as interagcdes com as publica¢des (9) foram 220 (-25%) e incluiram 178
“gostos”, 19 partilhas e 1 comentario. Destas, 45 interacdes foram em apenas um reels.
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Curtidas em postagens © Comentdrios em postagens ©
178 1
Engajomento das postagens &) NUmero de postagens ©
220 9

Compartilhamentos de o~
© Postagens que foram salvas ©

postagens
19 22
Total de Interagdes nos Reels © NuUmero de Reels ©
45 1

Podemos ainda analisar a evolugao da interagao total, exclusivamente paga.

Esta foi de mais de 188 mil em agosto (em julho ndo teve) e de pouco mais de 17 mil em
setembro.

Engajomento de Toxa de Engajomento de Taxa de
Publicacdes no e Engajomentono @ Publicaces no 2 Engajamento no
Instagram Instagram Instagram Instagram

29 637 15.6% 2,926 v -coa3x 7.7% v -s062%
’ 29,637 no periodo anterior 15.6% no periodo anterior
Linkedin

Nestes indicadores é possivel comparar resultados organicos e pagos.

Em julho as interagdes com as publicacdes (21) foram 1.705 (média 81) e incluiram 573
reagdes.
Engojomento ©)

1’705 A 42427%

1372

Total de reacdes ©

573 A +2593%

Em agosto as interagdes, apenas organicas, cresceram (50%) para 2.557, em 18
publicacGes (média 142) e incluiram 647 rea¢des. No entanto, se a estas acrescentarmos

as interacdes pagas (2.767), verificamos que as interacbes totais foram 5.324, o que
representa um crescimento de 212% face a julho
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Engojomento Total de reacdes Engajamento Total
2,557 & canex 647 & rzom 2,767
1704 ¢ 573 no pe 40 arne 0 no periodo anterior

Em setembro, as intera¢des diminuiram (10,7%) para 2.282, em 10 publicaces (média
223), incluindo 517 reagdes.

Engaojomento Totol de reacdes

2,282 v 0w 517 v~ -2008%

o4

X
Neste indicador sé temos acesso aos resultados pagos.

Os 16 videos publicados geraram um total 423.514 interagdes, 1.710 “gostos”, 83
partilhas e 42 comentdrios.

Engajamento Total

423,514
Curtidas Retweets Respostas Taxa de engajomento total
1,710 83 42 19.04%

Conclusoes
Facebook

Neste indicador é evidente o impacto do teste nos resultados. H4 um aumento
exponencial de interacGes (contas que interagiram com as publicacdes) em agosto face
a junho, apesar de as publicagdes serem menos. Em setembro, voltamos a registar uma
regressao dos indicadores, que ainda beneficiam de campanhas iniciadas no final de
agosto. A quebra que se regista na taxa de interacao é natural, tendo em consideracao
0 aumento muito superior das impressées em agosto.

Se a isto acrescentarmos o total de interagBes exclusivamente pagas constatamos ndo
apenas o impacto enorme conseguido com os testes, mesmo no que se refere a taxa de
interagdo (interacBes/alcance), perto dos 40% em agosto e 15,58% em setembro.

Interessa aqui acrescentar o impacto do formato video na interacao, visivel no quadro
gue se segue, referente as publicacdes de agosto.
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Performance por tipo de postagem

Tipo Postagens Alcance v Reagdes

Video 7 739,007 167

Foto 8 2,500 18

Album 2 479 10

Link 0 0 0

Status 0 0 0
Instagram

Este canal é, tipicamente, mais relacional, pelo que n3ao é de espantar os resultados
(apenas organicos) terem crescido consideravelmente com o teste.

Se a isto acrescentarmos o total de interagdes exclusivamente pagas constatamos ndo
apenas o impacto significativo (ainda que consideravelmente inferior ao do Facebook)
conseguido com os testes, mesmo no que se refere a taxa de interacdo
(interagcGes/alcance), perto dos 15,6% em agosto e 7,7% em setembro.

Nota importante sdo as interacbes em videos (reels), particularmente visivel em
setembro, que sugerem a importancia de se usar este formato de conteldo neste canal.

Linkedin

Este canal volta a verificar bons indicadores de interacdo se comparado com as restantes
redes, ainda que devamos levar em conta, ndo apenas a natureza das interacdes, mas
sobretudo o facto da conta do Portugal 2030 ter muitos mais seguidores do que os
restantes canais (por exemplo mais 16 vezes o Facebook). Também aqui se nota o
impacto do teste nos resultados organicos com um crescimento de 50% nas interacgdes
(ou 75% se ajustado ao numero de publicacGes), alavancados pelos conteudos pagos
para um crescimento superior a 200%. Este crescimento manteve-se em setembro o que
indicia, ndo apenas com o regresso do publico a rede apéds as férias, como o impacto
continuado dos contetldos publicados em agosto, revelando interesse acrescido nestes.

X

Os dados do X revelam uma performance muito acima das restantes redes na interacao,
incluindo indicadores mais mensuraveis como “gostos”, partilhas e comentarios, pelo
gue o teste contribuiu, sem duvida, para uma comunicacdo massiva neste canal.

E, no entanto, uma rede que necessita de um cuidado especial no acompanhamento dos
comentarios, a maior parte dos quais negativos, muito caracteristicos nesta rede.
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3.3.6. Analise de Sensibilidade

Nota prévia: os dados detalhados desta analise podem ser consultados no Anexo 2.
Teste 1:

Anuncio: Video Case Study Lifeshaker

Teste: Publico Segmentado — 18-30 anos

Base: Geral

Canais: Meta

Meta

Com um investimento semelhante, neste teste hd um dado que se destaca que é o
proprio meta ter distribuido muito mais investimento pelo Instagram, reconhecendo
gue seria o canal ideal para chegar a um publico mais jovem.

Alcance

e A distribuicdo do conteudo foi menor, com menos alcance e muito menos (-26,4%)
impressdes. Consequentemente, a frequéncia diminuiu;

e O numero de visualizacGes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), manteve-se;
e Areproducdo do video a 100% diminuiu 36,3%;

e Asinteracdes com a publicacdo também aumentaram 11,1%;

e O teste ndo gerou reagdes.

Alcance - Stories

e Adistribuicdo do conteudo foi menor, com menos alcance e menos impressoes;
e O numero de visualizacGes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), manteve-se;
e Areprodugdo do video a 100% diminuiu marginalmente;

e Asinteracdes com a publicacdo também quebraram 42,9%, assim como as reacoes
(-75%).

Visualizacdo

e A distribuicdo do conteldo foi melhor, com mais alcance 19,2% e mais impressoes
(28,2%);

e O numero de visualizagGes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), diminui 30%;
e Areproducdo do video a 100% aumentou 176,5%;

e Asinteracdes com a publicacdo diminuiram 38,8%

e AsreacOes foram iguais
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Visualizagdo — Stories

e A distribuicdo do conteudo foi pior, com menos alcance 25% e menos impressoes
(24,6%);

e O numero de visualizacGes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), diminui 6,8%;
e Areproducdo do video a 100% diminuiu 26,3%;

e Asinteracdes com a publicacdo diminuiram 25,6%;

As reagOes diminuiram 75%.

Em conclusdo, os indicadores globalmente ndo melhoraram com a segmentacao
testada, a excecdo de, no teste de visualizacdo, uma melhoria significativa na
visualizacdo a 100%, mas a custa do thruplay.

Teste 2:

Anuncio: Video Case Study Leimsa

Teste: Publico Segmentado — 31-40 anos (Meta); 35-49 anos (X); 35-54 anos (Liinkedin)
Base: Geral

Canais: Meta, Linkedin, X

Meta

Visualizacdo

e A distribuicdo do conteudo foi pior, com quebra no alcance de 26,4% mas mais
impressdes (9,9%), logo uma melhoria significativa da frequéncia;

¢ O numero de visualizacGes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), diminui 22,3%;
e Areproducdo do video a 100% aumentou 64,7%;
e Asinteragdes com a publicagdo diminuiram 20,9%.

Estes resultados confirmam a tendéncia do teste realizado no anuncio anterior, ainda
gue, aqui com pior distribuicdo, mas, em ambos, mais visualizacbes por inteiro do video
depois de segmentar o publico-alvo.

Linkedin
Visualizacdo

e Adistribuicao do conteudo foi melhor, com mais 5,1% no alcance e mais impressoes
(1,4%);

e O numero de visualizagdes aumentou 18,1%;
e Areproducdo do video a 100% diminuiu 47,1%;

e Asinteracdes com a publicacdo diminuiram 17%.
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Ao contrdrio do que aconteceu em Meta, apesar da melhor distribuicdo e aumento das
visualizacOes, perdeu-se visualizacdo a 100%.

X
Visualizacdo
* Registou-se uma quebra de 5,4% nas impressdes e de 4,2% nas visualizagdes.

Em conclusdo, ha diferencas relevantes nos testes por canal. Se no Facebook se perdeu
nas visualizagcbes de curta duracdo, ganhou-se nas visualiza¢cGes totais pelo que a
segmentacdo devera ser ou ndo aplicada, consoante os objetivos definidos. No Linkedin
passou-se exatamente o inverso, mas com a mesma conclusdo. JaX os resultados foram
negativos pelo que ndo aconselham esta segmentagao.

Teste 3:

Anuncio: Video Case Study Centro de Simulagdao ABC
Teste: Otimizacdo de Impressdes

Base: Geral

Canais: Meta

Alcance

e A distribuicdo do conteudo foi bastante menor, com menos alcance (-30,1%) ainda
gue as impressdes tenham aumentado 1,6%, pelo que a frequéncia aumentou;

e O numero de visualizacdes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), manteve-se
estavel (+1,7%);

e Areproducdo do video a 100% diminuiu 18,7%, mas com uma base muito pequena;
e Asinteracdes com a publicacdo aumentaram 7,5%;

e Asreag0es aumentaram 500%, mas partindo de uma base muito pequenas.
Alcance - Stories

e Adistribuicdo do conteldo diminuiu para metade no alcance e manteve-se (+2,2%),
nas impressoes, pelo que a frequéncia aumentou para mais do dobro;

e O numero de visualizacGes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), diminuiu 31%;
e Areproducdo do video a 100% diminuiu 41,2%;
e Asinteracdes com a publicacdo também quebraram 13,9%;

e Asreacbes aumentaram (58,3%) mas partindo de uma base baixa.
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Globalmente o teste resultou no sentido de ter garantido mais impressdes. No entanto,
tendo em consideracdo o tipo de conteudo (video) os resultados sdo piores pelo que
tem pouco interesse aumentar a repeticao do anuncio.

Teste 4:

Anuncio: Video Case Study Protegao Civil
Teste: Delimitacdao Geografica - Madeira
Base: Geral

Canais: Meta

Alcance

e Adistribuicdo do conteudo foi bastante pior, com menos alcance (-23,2%) e menos
(-impressdes (-21,6%);

e O numero de visualizacdes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), aumentou
32,8%;

e A reproducdo do video a 100% diminuiu 34,3%, mas partindo de uma base muito
pequena;

e Asinteracdes com a publicacdo tiveram uma ligeira quebra de 5,6%;

As reagOes aumentaram 200%, mas partindo de uma base muito pequena.
Alcance - Stories

e A distribuicdo aumentou muito quer no alcance (65,3%) quer nas impressoes
(58,7%);

e O numero de visualizacGes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), diminuiu 3,7%;
e Areproducdo do video a 100% aumentou 44,4%;

e Asinteracdes com a publicacdo aumentaram 32%;

e Asreagdes aumentaram 111,8%.

Visualizacdo

e A distribuicdo do conteudo foi muito pior, com uma perda de 49,3% de alcance e
16,7% de impressdes;

e O numero de visualizacGes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), diminuiu 18%;
e Areproducdo do video a 100% aumentou 73,2%;

e Asinteracdes com a publicacdo diminuiram 27,2%;

e AsreagOes aumentaram 50%.

Visualizagdo — Stories
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e A distribuicdo do conteudo foi pior, com menos 20,3% de alcance, ainda que as
impressdes tenham aumentado 11%;

e O numero de visualizacbes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), diminuiu 43,2%;
e Areproducdo do video a 100% aumentou 73,2%;

e Asinteracdes com a publicacdo diminuiram 22,8%;

e Asreagdes aumentaram 200%, mas partindo de uma base muito pequena.

Também neste teste, os resultados sdo dispares, ainda que com alguns dados
interessantes. Por exemplo, os resultados sugerem que pode ser interessante apostar
nesta segmentacdo com stories, sobretudo com conteldos de maior atualidade.
Também pode ser uma boa opc¢do quando se pretende ter mais atencao do publico alvo,
como demonstra o aumento, em 3 dos 4 testes, do niumero de visualizagcdes a 100% e o
aumento significativo de reagdes a publicagdo.

Teste 5:

Anuncio: Video Case Study Soguima

Teste: Delimitacao Geografica - Guimaraes
Base: Geral

Canais: Meta

Alcance

e A distribuicdo do conteudo foi pior, com menos alcance (-12,1%) e menos (-
impressoes (-14%);

e O numero de visualizacGes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), aumentou 6,8%;

e A reproducdo do video a 100% diminuiu 30,8%, mas partindo de uma base muito
pequena;

e Asinteracdes com a publicacdo tiveram uma ligeira quebra de 3,8%;

As reacdes diminuiram 71,4%, mas partindo de uma base muito pequena.
Alcance - Stories

e Adistribuicdo diminuiu quer no alcance (7,7%) quer nas impressoes (8,4%);

e O numero de visualizacGes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), manteve-se;
e Areproducdo do video a 100% aumentou 11,1%;

e Asinteracdes com a publicacdo diminuiram 7,1%;

e Asreagdes aumentaram 21,4%.

Visualizacdo
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e Adistribuicdo do conteudo foi pior, com uma perda de 20,7% de alcance e 4,2% de
impressoes;

e O numero de visualizacGes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), diminui 5,3%;
e Areproducdo do video a 100% diminuiu 25,5%;

e Asinteracdes com a publicacdo diminuiram 3,7%;

e AsreacbOes aumentaram 300%, mas partindo de uma base muito pequena.

Os resultados neste teste sao semelhantes ao teste anterior, ainda que menos
convincentes. Globalmente fica-se com a sensacdo de se ter perdido com a
segmentacdo. No entanto, no limite, para resultados idénticos, serd preferivel
segmentar para um publico potencialmente mais interessado no conteudo.

Teste 6:

Anuncio: Video Case Study Tetos Mudéjares

Teste: Segmentacado por interesse — viagens, turismo
Base: Geral

Canais: Meta

Alcance

e Adistribuicdo do conteudo foi bastante melhor no alcance (+41,2%, ainda que com
menos impressdes (-15,8%), praticamente com frequéncia de 1

e O numero de visualizacdes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), aumentou
226,2%;

e Areprodugdo do video a 100% aumentou 160;

e Asinteracdes com a publicacdo aumentaram 248,6%;

As reagOes diminuiram 75%, mas partindo de uma base muito pequena.
Alcance - Stories

e A distribuicdo diminuiu quer no alcance (-7,6%) quer nas impressdes (-13,4%),
ficando com uma frequéncia exata de 1;

e O numero de visualizacGes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), diminuiu 35%;
e Areproducdo do video a 100% diminuiu 21,1%;

e Asinteracdes com a publicacdo diminuiram 31,7%;

e Asreagdes aumentaram 5,3%.

Visualizacdo
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e Adistribuicdo do conteudo foi idéntica em alcance (+0,4%) e melhor nas impressdes
(13,2%);

e O numero de visualizacGes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), diminuiu 3,4%;
e Areproducdo do video a 100% aumentou 11,1%;

e Asinteracdes com a publicacdo aumentaram 8,7 %;

e AsreagOes diminuiram 50%.

Visualizagdo — Stories

e A distribuicdo do conteudo foi pior, com menos 5% de alcance e menos 5,2% de
impressoes;

e O numero de visualizacGes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), diminuiu 12%;
e Areproducdo do video a 100% manteve-se;

e Asinteracdes com a publicacdo diminuiram 2,8%;

e Asreacdes aumentaram 33,3%, mas partindo de uma base muito pequena.

Neste teste destaca-se o resultado do reels com otimizacdo de alcance. Sabendo que o
reels privilegia conteudos até 90 segundos e com maior detalhe, é um resultado que faz
sentido, tendo em consideracdo o conteudo do video testado e o segmento selecionado.
A otimizacdo em visualizacGes teve resultados globais piores e sem grande variacdo no
teste, que a justifiquem. Por outro lado, os resultados do reels, indicam que este
conteudo nao estava adequado a este formato e segmento.

Teste 7:

Anuncio: Video Case Study Introducao Portugal 2030
Teste: Investimento (dobro no teste)

Base: Geral

Canais: Meta, Linkedin, X, Youtube

Meta

Visualizacdo

e Para um investimento 100% superior, a distribuicdo do conteldo foi melhor mas
apenas 63,2% em alcance, mas as impressdes aumentaram 102%;

e O numero de visualizacdes de, pelo menos, 15 segundos (thruplay), aumentou
93,6%;

e Areproducdo do video a 100% aumentou 102,8%;

e Asinteracdes com a publicacdo aumentaram 99,1%;

41

}Zsilgsgr:gc Técnica J PORTUGAL N Cofinanciado pela
2030 7 2030 BN Unizo Europeia



ON SPOT NET
e Asreacdes aumentaram 27,3%, partindo de uma base pequena.

Estes resultados demonstram que os resultados foram, globalmente, proporcionais ao
aumento de investimento.

Linkedin
Visualizacdo

e Para um investimento 100% superior, a distribuicdo do conteudo foi muito melhor,
com mais 171,8% no alcance e mais 147,1% de impressoes;

e O numero de visualizacdes aumentou 165,9%;

e Areproducdo do video a 100% aumentou 169,2%;

e Asinteracdes com a publicacdo aumentaram 193,6%%;

e Asreacdes aumentaram 181,3%, partindo de uma base pequena.

Este canal teve uma excelente reacdo ao aumento do investimento com os resultados a
serem, globalmente mais de 30% superiores a base de teste.

X
Visualizacdo

e Para um investimento 100% superior, registou-se um aumento de 97,3% nas
impressdes e de 90,5% nas visualizacdes.

Estes resultados demonstram que os resultados foram, globalmente, proporcionais ao
aumento de investimento, ainda que com ligeira quebra.

Youtube
e Para um investimento 128% superior, as impressdes aumentaram 131,4%;
e O numero de visualizacdes aumentou 127,2%;
e Areproducdo do video a 100%;

Estes resultados demonstram que os resultados foram, globalmente, proporcionais ao
aumento de investimento, ainda que com melhor performance no indicador mais
relevante, a visualiza¢cdo a 100%;

Em conclusdo, ha diferengas relevantes nos testes por canal. Se no Facebook e no X os
resultados aumentam de forma proporcional, ainda que com alguma quebra, no
Youtube houve uma melhoria num indicador fundamental e no Linkedin a sensibilidade
ao aumento de investimento foi bastante positiva.
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3.4. Avaliacao e Conclusdes

Com base no aviso que deu origem a este projeto, podemos avaliar de uma forma global,
o resultado da prova de conceito proposta, tendo sempre presentes os objetivos de
comunicagao ali definidos, aos quais fomos dando resposta ao longo do projeto:

1. Aumentar a notoriedade do apoio do Portugal 2030, nas suas varias dimensdes
tematicas;

A prova de conceito e os diversos testes realizados permitem-nos claramente concluir
gue o projeto foi eficaz em fazer chegar a comunicacdo dos fundos a um publico muito
maior, com aumentos consideraveis nos seguidores das paginas dos diversos canais do
Portugal 2030, no nimero de pessoas impactadas em cada publicacdo e na interacao
destas com o publico-alvo.

2. Reforcar a percecdo publica positiva sobre a aplicacdo dos fundos europeus em
Portugal e os seus efeitos na melhoria das condicdes de vida e de desenvolvimento
econdmico e social dos territérios;

Foram criados conteudos de video, imagem, graficos e de texto, focados em comunicar
numa linguagem menos técnica e mais proxima do que o publico de cada canal poderd
ter interesse em consumir. O sucesso dos projetos dos fundos e o seu impacto na
melhoria das condi¢des de vida e de desenvolvimento econdmico e social dos territorios
era parte fundamental de todos os conteldos entregues.

3. Aumentar a percecdo de refor¢co da simplificacdo no acesso e implementacdo dos
fundos europeus em Portugal;

Todas as comunicacgdes, e em particular as duas infografias desenvolvidas, tiveram como
um dos seus eixos principais, o acesso simplificado, reforcado pela implementacdo bem-
sucedida dos fundos europeus em Portugal.

4. Melhorar a percecao publica sobre a qualidade da gestdo dos fundos europeus em
Portugal.

A comunicacado focada nos pontos referidos nos pontos 2 e 3 reforcam, de forma clara,
a qualidade da gestdo dos fundos europeus em Portugal.

5. Impactar a populacdo em geral, identificando-se como grupos-alvo a ter em
consideracao:

= A populacdo portuguesa, a quem, de forma essencial se destinam os fundos europeus;

Nos testes desenvolvidos conseguimos demonstrar, com grande evidéncia, que é
possivel chegar a uma fatia muito mais alargada da populacdo, com conteddos menos
técnicos e que despertem mais interesse de outros publicos que ndo os diretamente
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interessados nos fundos europeus. Por exemplo, estima-se que o Facebook e o
Instagram tenham, sensivelmente, 5 milhdes e meio de contas ativas em Portugal. Com
a nossa prova de conceito conseguimos que a pagina do Portugal 2030 chegasse, s6 em
agosto, a quase um milhdo e duzentas mil contas no Facebook e 445 mil no Instagram.

= Potenciais beneficidrios individuais ou coletivos de projetos a candidatura a apoios dos
fundos europeus em Portugal;

Os potenciais beneficidrios foram sempre considerados, mantendo a comunicacdo
dentro dos canais do Portugal 2030, mas chegando a muito mais gente.

= Comunicacdo social e opinion makers, pela relevancia como recetores e emissores de
informacao;

O reforgo feito em canais profissionais como o Linkedin e X, teve como principal objetivo
chegar a este publico mais especializado, sendo que os resultados, em ambos os canais,
nos deixam sem duvidas de que foram igualmente impactados.

» Ecossistema dos Fundos, constituido pelo conjunto das entidades que desempenham
um papel na gestdo, acompanhamento e auditoria dos fundos europeus em Portugal
e para os quais é necessario assegurar uma comunicacdo informativa regular.

Este publico-alvo foi, ndo sé alvo da comunicacdo, como parte fundamental no processo
de criacdo e validacdo dos conteudos, participando ativamente neste projeto.

Numa andlise mais micro, podemos avaliar os KPI definidos, que foram, de uma forma
geral, largamente superados com esta Prova de Conceito.

1. Consolidacdo das diferentes Base de Dados numa sé e preparacdo desta para a sua
gualificacdo e segmentacdo. Resultado: Entregue.

2. Publicacdo do maximo de conteudos possivel de produzir editar e aprovar, dentro
do tempo disponivel:

e Facebook: 6 a 8 publicagdes/més. Resultado: 14 publicacdes
e Instagram: 6 a 8 publicacdes/més. Resultado: 14 publica¢des
e Linkedin: 6 a 8 publicacdes/més. Resultado: 7 publicacGes

e X:6 a8 publicagdes/més. Resultado: 7 publicacbes

e Youtube: 3 a 4 videos por més. Resultado: 7 publicacdes

3. Principais indicadores por canal:

KPI's Indicadores

Canais Seguidores  Resultado  Alcance Resultado Interacao Resultado Cliques Resultado  Visualizagdes Resultado  Tempo de visual. médio  Resultado
Facebook 3% 1,47% 1.000% 28.484% 500% 2.632% - - - 35.843
Instagram 5% 7,50% 500% 6.921% 15% 23% - - - 20.017
Linkedin 1,5% 0,70% 50% -1,57% 35% 50% 50% 67,8% - 35.955

X 10% 19,30% - - - - - - - 446.453 - -
Youtube 15% 34,30% 100.000 - - - - - - 17.142 15" 34"
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Em conclusdo, os resultados propostos para a Prova de Conceito foram largamente
superados, destacando-se, em apenas um més de teste:

e Mais de 1.000 novos seguidores combinados entre os 5 canais digitais do
Portugal 2030

e Mais de 1 milhdo e 600 mil contas alcancadas, combinadas entre as quatro
contas (ndo inclui X) e mais de 4 milhdes e meio de impressdes nas 5 redes
combinadas

e Mais de meio milhdo de visualizacdes dos 7 videos publicados, em diversos
formatos e canais

Igualmente relevantes foram os testes de segmentacdo realizados dos quais se
destacaram:

e Aimportancia de produzir conteudos adequados por canal;

e A capacidade de obter maior eficiéncia do investimento com segmentacao
adequada a cada conteldo;

e A necessidade de desenvolver mais testes, ndo apenas para validar conclusdes,
mas sobretudo para testar diferentes tipos de conteudos, que nos permitissem
tirar conclusdes sobre o impacto de varidveis como a linguagem, mensagens e
grafismo utilizados.

Finalmente, podemos fazer uma avaliacdo, considerando os fatores de inovagao
apresentados.

a. A segmentacdo e especializagdo da Base de Dados disponivel, foi apenas
parcialmente executada pelas razdes enumeradas neste documento. Fica, no
entanto, parte importante do trabalho executado para definir diversos segmentos
dentro do publico-alvo e, para cada um destes, desenvolver uma estratégia de
comunicagao diferenciada pelo conteuddo e canais utilizados;

b. Em coordenacdo com a AD&C foi utilizado um conceito de entidade visual que
respeita a identidade do Portugal 2030, mas refor¢ca e garante homogeneidade a
comunicacgao proposta;

c. Houve umfoco nacriagédo de conteudos diferenciado numa linguagem mais acessivel
e envolvente;

d. Utilizamos apenas canais digitais ja explorados pelo Portugal 2030, alguns muito
recentes como o Youtube, numa estratégia de comunicagéao integrada e otimizada.
Por diferentes razdes, ja enumeradas, nao nos foi possivel trabalhar canais como o
TikTok e um Blog.
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e. Arecolha, analise e disponibilizagao de dados de performance disponibilizados numa
plataforma online, para avaliagao do Portugal 2030, estao acessiveis através destes

links:
a. Julho:
b. Agosto:

c. Setembro.

f. Com os resultados obtidos por este projeto € possivel, rever a estratégia de
comunicacgéo, adotar novas metodologias e inovar continuamente na comunicagao
dos fundos europeus em Portugal.
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4. Metodologias de Comunicacao

Considerando toda a informacdo partilhada nos pontos anteriores, consideramos que
os objetivos definidos no aviso sdo passiveis de ser atingidos com a implementacao de
uma estratégia de comunicacdo que obedeca:

e A um plano de conteddos de médio longo prazo;
e A uma segmentacdo mais eficaz dos publicos a atingir e em que canais;
e Acriacdo de conteldos diferenciados e adequados por canal;

e A adaptacdo e adequacgdo da mensagem com uma linguagem diferenciada
consoante os objetivos de comunicacdo definidos para cada canal, adotando,
sempre que necessario uma linguagem mais informal e proxima do destinatario;

e A uma boa coordenacdo e comunicacao fluida entre todas as partes:
o AD&C enquanto coordenadores;

o Agéncias de comunicacdo enquanto produtores de conteludos e gestores
da performance;

o Aos promotores enquanto garante da validade da informacdo e ponte
para os beneficidrios:

o Aos beneficiarios enquanto fornecedores de informagao.

e A definicdo de um orcamento para campanhas que alavanquem o seu alcance a
publicos mais generalistas;

e A uma politica de monitorizacdo constante dos resultados, com métricas e
indicadores claros e mensuraveis;

e A uma capacidade de adaptacao do plano as diferentes aprendizagens ao longo
do processo.
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5. 0utros Aspetos

Além dos requisitos definidos no ponto anterior, hd algumas barreiras e obstaculos que
sdo, dificeis ou até impossiveis de remover, como imposicdes legais por parte da Unido
Europeia, de que é exemplo a proibicdo de comunicar através do TikTok.

Mas também ha outras que podem aos poucos ser removidas, ou sugerida a sua
remocao e alteracao, como:

e Adefinicdo de diferentes cédigos de linguagem e graficos, para diferentes tipologias
de conteudos, definindo as situacdes em que se pode utilizar formatos menos
institucionais e mais dindmicos, que promovam mais interacdo e estejam adequados
a prépria evolugdo que a comunicacdo teve na ultima década e, com certeza,
continuara a ter;

e A adocdo de uma atitude aberta a inovacdao e mudanca, mesmo admitindo que em
muitos momentos ndo sera possivel implementar como se imaginou;

e Uma definicdo de modelos mais simples e iguais para todos de partilha da
informacao;

e A revisdo e modernizag¢do dos processos de comunicacdao dos beneficidrios, que
podem ser obrigados a produzir outro tipo de informacdo, ja pensada numa
comunicacao partilhada por todos os atores envolvidos na comunicacao dos fundos.

Nota final para uma condicionante importante encontrada neste projeto.

Depois de aprovado o projeto, este foi sujeito a uma série de alteragdes, para melhor
enquadramento nas proprias necessidades da AD&C. Estas acabaram por alterar
significativamente o projeto na sua génese, tendo impacto na sua implementacao, em
tempo, alocacdo de recursos e, naturalmente, na expetativa de resultados alcancados.

Aideia original da On Spot Net passava por fazer mais testes, em tempo, nimero, canais
e tipologia de conteudos, que, pelas razdes apresentadas no presente documento,
foram adaptadas para o que acabou por ser produzido. Por exemplo, tinhamos a
expetativa de conseguir fazer testes com publicagdes durante o minimo de 2 meses,
com maior envolvimento da equipa criativa/design, assim como esperavamos usar
canais como o e-mail marketing, blog ou o Tiktok.

Sugerimos um maior envolvimento da equipa de comunicacdo da AD&C, ndo apenas na
definicdo dos requisitos do aviso, como na selecao dos projetos, tentando garantir que
o projeto aprovado se mantém o mais fiel possivel a proposta apresentada.
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6. Referéncias Bibliograficas e Eletrdnicas

Métricas Facebook:

www.facebook.com/business/help/144825579583746?id=939256796236247

Métricas Instagram:

www.facebook.com/business/help/441651653251838?id=419087378825961

Métricas Linkedin:

www.linkedin.com/help/Ims/answer/a422348

Métricas X:

https://help.hootsuite.com/hc/pt-br/articles/5679281400603-M%C3%A9tricas-do-
Twitterfm-tricas-de-n-vel-de-postagem-do-twitter-0-1

Meétricas Youtube:

https://support.google.com/youtube/answer/2375431?hl=pt

7. Anexos

Anexol: Plano de Publicacdes
Anexo2: Resultados Anuncios

Anexo3: Dados Analise PAT2030

49

Cofinanciado pela
Uniao Europeia

PAT%0:55 #2030



ON SPOT NET

BRAND SOLUTIONS

8. Equipa

Este projeto foi desenvolvido pela seguinte equipa:

Miguel Tapada | Sécio-Gerente: Gestdo de projeto, Analise e Gestdo de Base de
Dados, Producdo de Relatérios;

Bernardo Alegra | Socio-Gerente: Gestdo de Projeto, Gestdo Administrativa e
Financeira; Producdo de Relatérios;

Ana Sofia Correia: Andlise de Performance; Producdo de Relatédrios;
Pedro Rodrigues: Recolha de imagem, producao e edicdo video;

Angela Fonseca | Gestora de Conteldos: Gestdo de Projeto, Producdo de Guides,
Conteudos e Copywright; Producdo de Relatdrios;

Catarina Pimentel | Gestora de Performance: Gestdo de Campanhas e Analise de
Performance; Producao de Relatdrios;

Ana Sofia Domingues | Gestora de Conteudos e Performance: Produgdo de Guides,
Conteudos e Copywright, Gestao de Campanhas;

Joana Seiga | Designer: Desenvolvimento criativo, adapatagdo de imagem e arte
final, edicdo video;

Sophia Castro | Designer: Desenvolvimento criativo, adapatagdo de imagem e arte
final, edicdo video;

Janaina Alves | Assistente Administrativa: Apoio administrativo e financeiro.
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