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Resumo

As rapidas inovagdes tecnologicas e a expansdo da Internet transformaram
profundamente a comunicagdo no setor comercial, criando oportunidades e desafios
especificos para o comércio local. Atualmente, as pequenas e médias empresas
reconhecem o meio digital como um recurso estratégico que permite agilizar o contacto

com clientes e fornecedores, aumentando a sua visibilidade no mercado.

As redes sociais e outras plataformas digitais assumem-se como canais essenciais para
aproximar as empresas dos seus publicos, promovendo relacdes de fidelizagdo e
proximidade. Esta interacdo permite ao comércio tradicional estabelecer uma ligagao
diferenciada face as grandes marcas e plataformas globais, fomentando comunidades

mais participativas e contribuindo para a revitaliza¢do das economias locais.

No ambito do estagio curricular realizado na Associa¢ao dos Comerciantes do Porto, este
relatorio analisa de que modo as praticas de comunicagao digital podem contribuir para
reforgar a visibilidade, a proximidade e a modernizacdo do comércio tradicional da
cidade. A revisdo de literatura centra-se nos fundamentos da comunicacdo digital,
abordando conceitos de comunicagdo integrada, estratégias e taticas digitais como
website institucional, SEO, e-mail marketing e redes sociais e explorando o papel destas

ferramentas na valorizagdo do comércio de proximidade.

A andlise desenvolvida demonstra que uma abordagem estratégica, coerente e auténtica
no meio digital constitui um fator determinante para a competitividade e sustentabilidade
do tecido comercial local. Ao articular teoria e pratica, conclui-se que iniciativas de
comunicagdo digital integradas podem representar um motor de inovagao e revitalizagao

para associagdes comerciais como a Associagao dos Comerciantes do Porto.

Palavras chave: Comunicagdo Digital; Comércio Local; Redes Sociais; Marketing

Digital; ACPorto; Estratégias Digitais; Relagcdes-Publicas
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Abstract:

The rapid technological innovations and the expansion of the Internet have profoundly
transformed communication in the commercial sector, creating both opportunities and
specific challenges for local commerce. Nowadays, small and medium-sized enterprises
recognize the digital environment as a strategic resource that enables them to streamline
interactions with clients and suppliers, while simultaneously increasing their market

visibility.

Social media and other digital platforms have become essential channels to bring
companies closer to their audiences, fostering loyalty and proximity. This interaction
allows traditional commerce to establish a distinctive connection compared to large
brands and global platforms, encouraging more participatory communities and

contributing to the revitalization of local economies.

Within the scope of the curricular internship carried out at the Associa¢ao dos
Comerciantes do Porto, this report analyzes how digital communication practices can
contribute to strengthening the visibility, proximity, and modernization of traditional
commerce in the city. The literature review focuses on the fundamentals of digital
communication, addressing concepts of integrated communication, digital strategies and
tactics such as institutional websites, SEO, e-mail marketing, and social media, while

exploring the role of these tools in enhancing local commerce.

The analysis demonstrates that a strategic, coherent, and authentic digital approach
constitutes a determining factor for the competitiveness and sustainability of the local
commercial fabric. By articulating theory and practice, the study concludes that integrated
digital communication initiatives can serve as a driver of innovation and revitalization for

business associations such as Associa¢ao dos Comerciantes do Porto.

Keywords:

Digital Communication; Local Commerce; Social Media; Digital Marketing; ACPorto;

Digital Strategy; Public Relations
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1.1 Enquadramento, motivacio e pertinéncia do tema

Vivemos uma era onde a comunicacdo € o marketing deixaram de ser ferramentas
acessorias para se tornarem dimensdes estratégicas das organizagdes, com impacto direto
na sua visibilidade, competitividade e sustentabilidade. O digital trouxe consigo novos
paradigmas, redefinindo a forma como as marcas se posicionam, como os consumidores
se relacionam com as empresas € como se constroem comunidades em torno de produtos
€ Servigos.

Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing moderno assenta na criagdo de valor e em
relagdes duradouras com os publicos, sendo o digital um dos principais canais para atingir
esse objetivo. De acordo com Dina Batista (2021), o sucesso no marketing digital depende
cada vez mais da criagdo de contetidos auténticos, estratégicos e relevantes, que
proporcionem experiéncias de valor para o publico-alvo. Neste sentido, o conteudo digital
nao deve apenas informar ou entreter, mas também criar ligagao e confianca, sendo essa
uma das grandes mais-valias para negéocios de proximidade, como o comércio local.

As Associacdes Comerciais enfrentam hoje o desafio de modernizar a sua comunicagao,
integrando o online e o offline, sem perder a identidade que as torna tnicas. Este contexto
exige uma abordagem integrada, que combine gestao de redes sociais, estratégias de e-
mail marketing, assessoria de imprensa, eventos e presen¢a institucional de forma
coerente e eficaz.

Este relatorio de estagio foi desenvolvido no ambito do Mestrado de Assessoria em
Comunicagao Digital, no Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto,
e resulta da experiéncia pratica vivida na Associacdo dos Comerciantes do Porto, entre
janeiro e junho de 2025. O estagio teve como propoésito principal apoiar a associagao na
modernizagdo da sua comunicagdo digital, contribuindo para valorizar o comércio
tradicional da cidade e aproximar os comerciantes dos seus publicos através de
ferramentas digitais acessiveis, estratégicas e adaptadas a realidade local.

A nivel pessoal, esta experiéncia permitiu a investigadora aprofundar conhecimentos em
varias areas da comunicagdo do planeamento a execuc¢do, aplicando em contexto real
competéncias em redes sociais, e-mail marketing, produgdo de contetidos, design grafico,
organizacao de eventos e assessoria de comunicagao.

Do ponto de vista académico, este trabalho assume particular relevancia pelo facto de
existirem ainda poucos trabalhos centrados na comunicagao digital aplicada a associagdes
comerciais. A maioria das investigagdes foca-se em empresas privadas ou marcas de

grande consumo, deixando relativamente inexplorado o papel das associagdes setoriais
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na mediacao entre comerciantes, consumidores e entidades publicas. Neste sentido, a
presente dissertacdo contribui para preencher essa lacuna, analisando como estas
organizacdes podem utilizar estratégias digitais para reforcar a sua missao institucional e
o impacto no tecido econdmico local.

Acresce que a comunicacao digital em associagdes comerciais apresenta especificidades
proprias, como a necessidade de conciliar recursos limitados com a exigéncia de
modernizacao e proximidade junto dos associados. Este trabalho procura, assim, oferecer
um contributo cientifico e pratico para a compreensdo deste fendmeno, reforcando a
pertinéncia do tema no quadro da assessoria em comunicacao digital.

A Associagdo dos Comerciantes do Porto (ACPorto) reune atualmente cerca de 800
associados, representando um universo diversificado de pequenas e médias empresas de
comércio tradicional. Este setor tem um peso significativo na economia da cidade, ndo
apenas pelo nimero de postos de trabalho que gera, mas também pela sua fungdo
identitdria e cultural no tecido urbano. Segundo dados do INE (2023), 61,1% das
empresas portuguesas utilizavam meios digitais de comunica¢do, como redes sociais,
refletindo a crescente relevincia das ferramentas digitais no ambiente empresarial. Em
paralelo, o programa Porto Digital (2024) tem vindo a destacar a importancia da adog¢ao
de solugdes digitais para aumentar a visibilidade dos negocios, atrair novos publicos e
modernizar praticas de gestdo. Este contexto evidencia a oportunidade e a pertinéncia de
investigar como a comunicagao digital pode reforcar a sustentabilidade e a modernizagao
do comércio tradicional, especialmente através de estruturas de representacdo coletiva
como a ACPorto.

A motivagdo por tras deste projeto surge da convicgdo de que a comunicagao pode ser um
motor de inovagao e revitalizacao urbana, sobretudo quando alinhada com os valores das

comunidades locais.

1.2 Questao e objetivos de investigacio
Num contexto em que o comércio tradicional enfrenta desafios como a digitalizagdo

acelerada, a concorréncia de grandes plataformas e a fragmentacdo dos canais de
comunicagao, ¢ essencial que associacdes comerciais adotem estratégias digitais eficazes
e ajustadas a sua realidade local. A comunicacdo digital surge, assim, como uma
oportunidade para reforcar a presenca, notoriedade e capacidade de mobilizacdo das

organizagdes que representam o comércio de proximidade.
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Tendo como objetivo analisar e aplicar estratégias de comunicagdo digital no contexto da
Associagdo dos Comerciantes do Porto, de forma a contribuir para a valorizacdo do
comércio local e para a aproximagdo entre a Associagdo, 0S comerciantes € o0s
consumidores, formalizamos a seguinte questdo: “De que modo as praticas de
comunicacao digital implementadas pela ACPorto contribuem para o refor¢co da

visibilidade, proximidade e modernizacdo do comércio tradicional da cidade do Porto?”

No ambito da investigagdo definiu-se os seguintes objetivos:

. Refletir, com base na literatura, sobre o papel da comunicagado digital no
setor do comércio local,

. Identificar e aplicar boas praticas de marketing digital orientadas para
pequenas e médias empresas;

. Apoiar a criagdo e gestao de conteudos digitais nos canais da Associagao
(redes sociais, e-mail, revista, site institucional);

. Contribuir para a melhoria da comunica¢do institucional da ACPorto,
através de agdes de assessoria de imprensa e apoio a eventos e projetos;

. Desenvolver uma analise critica sobre o impacto das agdes realizadas ¢ o

seu contributo para a missao da Associagao.

1.3 Estrutura do trabalho

Este relatorio segue uma estrutura dividida em seis capitulos, de acordo com uma
organizacao logica que reflete a articulagdo entre os fundamentos tedéricos e a pratica
profissional decorrente do estagio, nomeadamente:

. O Capitulo 1 apresenta a introducdo ao tema, contextualizando a
pertinéncia da comunicagdo digital no setor comercial e enunciando a motivacao,
objetivos e questao de investigacao.

. No Capitulo II, realiza-se a revisdo de literatura, abordando conceitos
fundamentais como comunicacdo digital, marketing de conteudos, redes sociais, e-mail
marketing, assessoria de imprensa e eventos no contexto organizacional.

. O Capitulo III descreve a metodologia adotada, com enfoque na
abordagem do relatorio de estagio e nas técnicas de recolha e andlise da informagao.

. O Capitulo IV caracteriza a organizacao de acolhimento, a Associagao dos

Comerciantes do Porto, e enquadra o estagio no seu contexto institucional.
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. No Capitulo V, descrevem-se e analisam-se criticamente as atividades
desenvolvidas durante o estagio, destacando os resultados alcancados, os desafios
enfrentados e os contributos para a organizagao.

. Por fim, o Capitulo VI apresenta as conclusdes finais, bem como sugestdes
de melhoria e pistas para futuras investigacdes ou projetos na area da comunicagao digital

aplicada ao comércio local.
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CAPITULO II-REVISAO DE LITERATURA
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2 Comunicacio Digital

Com o avango acelerado da tecnologia e a crescente digitalizacdo do quotidiano, a forma
como comunicamos sofreu transformacdes profundas. A comunicacdo digital ndo se
limita a uma simples migracdo de canais analogicos para plataformas online, mas
representa antes uma mudanca de paradigma no modo como marcas, instituicdes e
consumidores interagem entre si.

Segundo Paulo Faustino (2021), “a Internet, enquanto meio de comunicacdo, permite a
fusdo de todos os meios num s6 suporte”. Esta transformagao ndo implica a obsolescéncia
dos meios tradicionais, mas sim a sua integragdo numa légica de comunicagdo multicanal
e interligada. Neste contexto, uma estratégia comunicacional eficaz deve ser integrada,
combinando meios online e offline em fungdo das necessidades da empresa e dos seus
diversos publicos e stakeholders.

Quanto ao papel ocupado pela comunicagao digital, esta assume-se como uma das varias
acdes taticas que compdem a comunicagdo estratégica da organizagdo, contribuindo para
alcancar as metas estipuladas. Contudo, ¢ fundamental entender que a comunicagdo
digital ¢ também, em si, uma comunicacao estratégica integrada, na medida em que exige
a adequacao do comportamento online das empresas “as expectativas e a linguagem dos
seus alvos”, (...) assim como a compreensao do contexto das plataformas digitais e dos
“subcontextos relacionais que se formam nas mesmas” (Sebastido, 2015).

Segundo Vasco Marques (2019), o marketing digital deve ser compreendido como um
ecossistema integrado, onde diferentes ferramentas e canais (SEQO, redes sociais, e-mail
marketing, publicidade online, analytics) funcionam de forma articulada, potenciando
resultados mutuos. Este autor sublinha que apenas uma visdo holistica e omnicanal
permite as organizagdes oferecer uma experiéncia coerente ao utilizador,
independentemente do dispositivo ou plataforma em que este interage. Esta perspetiva
complementa a visdo de Dina Batista (2021), para quem a comunicacao digital deve estar
integrada numa estratégia global, reforcando que a coeréncia e a consisténcia sdo
elementos-chave para gerar confianca e proximidade com os publicos.

Com base no que ¢ descrito por Dina Batista (2021), pode concluir-se que a comunicacao
digital evoluiu acompanhando o desenvolvimento das geracdes da Internet, desde a Web
1.0 até a Internet das Coisas (loT). Neste percurso evolutivo, a Web 5.0 surge como um
novo paradigma em que a comunica¢do digital incorpora a dimensdo emocional. De

acordo com Marques (2014), o marketing digital ¢ um processo dindmico e metamorfico,
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no qual a tecnologia deve potenciar relacdes proximas e humanas entre organizagdes e

consumidores. Nesta logica, a Web 5.0 distingue-se por integrar inteligéncia artificial

capaz de interpretar emogdes, permitindo experiéncias comunicacionais mais ricas,

interativas e personalizadas. Esta cronologia evidencia ndo apenas uma mudanga técnica,

mas sobretudo comportamental, centrada na interatividade, na personalizacdo e na

inteligéncia dos sistemas comunicacionais.

Tabela 1

Evolucao da Internet e da Comunicagdo Digital

Geracao

Web 1.0

Web 2.0

Web 3.0

Descrigao

Conteudos estaticos e unilaterais, produzidos por empresas;
pouca ou nenhuma interatividade com os utilizadores. A
comunicacao era essencialmente informativa e centrada na

organizagao.

Comunicagdo simétrica, participativa e interativa. Os utilizadores
passam a ser também produtores de conteudos. Surgem blogues,
redes sociais e o comércio eletronico. A comunicac¢ao torna-se

mais eficiente, instantanea ¢ centrada no consumidor.

Também chamada Web Semantica. A informacao € organizada
para ser compreendida por humanos e maquinas. Os contetdos
sdo personalizados e baseados nos comportamentos dos
utilizadores. A comunicagao torna-se preditiva e altamente

segmentada.
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IoT

A Internet das Coisas marca a massifica¢ao da conectividade
entre objetos fisicos e o ambiente digital. Os dispositivos
comunicam entre si € com os utilizadores em tempo real,
promovendo uma comunicacdo inteligente, automatizada e

omnipresente.

Web 5.0 Considerada a “Internet Emocional”, esta geragao caracteriza-se
pela capacidade de captar e responder as emocoes dos
utilizadores, através de inteligéncia artificial avangada, interfaces
sensoriais € comunica¢ao hiperpersonalizada. Como refere Vasco
Marques (2014), a evolucao digital aproxima-se cada vez mais de
um modelo comunicacional humano e empatico, em que a
tecnologia potencia vinculos emocionais e experiéncias
significativas.

Fonte: elaborag@o propria

De acordo com Dina Batista (2021), a /oT “corresponde ao momento exato em que estao
conectados a Internet mais objetos do que pessoas”. Esta nova era implica uma
transformagdo profunda nas praticas comunicacionais das marcas, que passam a contar
com dados em tempo real e interagdes automatizadas para construir experiéncias mais
relevantes e contextuais. A autora sublinha ainda a importdncia da adaptagdo da
linguagem e do formato do conteido a realidade digital: frases simples, estrutura
informativa direta, predominincia da voz ativa e utilizagdo de recursos visuais tornam-se
elementos fundamentais para captar a aten¢do do utilizador. Além disso, a leitura digital
caracteriza-se por ser fragmentada, na diagonal, centrando-se em palavras-chave, listas e

elementos visuais como imagens ou videos (Franco, 2008; Batista, 2021).

Para além desta evolugdo, Vasco Marques (2019) identifica tendéncias que estao a moldar
a comunicacdo digital contemporanea, como a utilizacdo crescente da Inteligéncia
Artificial (chatbots, sistemas de recomendacdo, analise preditiva), a expansdao da
automacao e a centralidade do data-driven marketing. Segundo o autor, estas dindmicas

apontam para uma légica de hiperpersonalizagdao, em que a experiéncia digital se adapta
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em tempo real ao perfil, contexto e comportamento do utilizador. Esta visdao complementa
a andlise de Dina Batista (2021), permitindo compreender a transicdo para a Web 5.0
como uma etapa marcada pela integragdo entre tecnologia, emog¢ao e personalizagao

extrema na interacao entre marcas e consumidores.

Com base em Dina Batista (2021) e Vasco Marques (2014), pode também concluir-se que
a comunicagao digital exige nao apenas um dominio técnico das ferramentas, mas uma
clara orientacdo estratégica: saber o que comunicar, a quem, quando, onde e com que
finalidade. A integracdo de som, imagem, texto € agora também emocdes numa logica
multimodal representa uma rutura com o modelo comunicacional classico, potenciando a

eficacia da mensagem quando ajustada ao perfil e a experiéncia emocional do publico.

2.1 Vantagens e Desvantagens da Comunicacio Digital

Para Paulo Faustino (2021), a comunicagado digital apresenta varias potencialidades, mas
também alguns desafios que importa considerar:
As vantagens da Comunicacao Digital sdo:

o Interatividade elevada: Possibilita uma comunicagao bidirecional entre marca e

consumidor, criando oportunidades para respostas rapidas e feedback constante.

e Segmentacdo eficaz: A recolha de dados permite uma personalizagdo da

mensagem, com conteudos orientados aos interesses € comportamentos dos
diferentes publicos.

e Acessibilidade e alcance global: Ultrapassa barreiras geograficas, promovendo o

acesso a marca por qualquer utilizador com ligagdo a Internet.

e (usto-beneficio: Em comparacdo com os meios tradicionais, os custos de

produgdo e distribui¢do de conteudos digitais sdo significativamente mais baixos.

e Monitorizacao e ajustabilidade: A comunicacao digital pode ser medida, analisada

e adaptada em tempo real, consoante os resultados obtidos.

Por outro lado, apresenta algumas desvantagens, nomeadamente:

e Risco de desinformacdo: A facilidade de publicagdo de contetidos pode levar a

propagacao de mensagens erradas ou nao verificadas.

e Excesso de ruido comunicacional: A elevada concorréncia por atengdo digital

pode diluir a eficacia das mensagens.
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e Desumanizacdo do contacto: A auséncia de interagdo presencial pode dificultar a

criagdo de vinculos mais profundos com o publico.

e Exposicdo a criticas publicas: As plataformas digitais amplificam a visibilidade

de feedback negativo, podendo afetar a reputagdo da marca de forma imediata.

2.2 O Conteudo como Pilar da Comunicac¢ao Digital

Na perspetiva de Dina Batista (2021) a expressdo “o contetido € rei ou € o reino” ilustra
a centralidade do contetido numa estratégia de comunicagao eficaz. O conteudo relevante,
auténtico e adaptado ao contexto ¢ aquilo que permite as marcas captar a atengdo, gerar
envolvimento e estabelecer relagdes de confianga com os seus publicos.

No ambiente digital, a produ¢do de contetdo exige adaptacdo linguistica, estratégica e
estética. Batista (2021) salienta que os textos devem obedecer a uma légica de “escrever
do mais importante para 0 menos importante e quanto mais curto melhor”, considerando
os habitos de leitura fragmentada e o predominio do consumo visual nas plataformas
online. A comunicacdo eficaz passa, portanto, por conhecer o comportamento do
utilizador, as suas preferéncias de navegagdo e os canais onde estd presente.
Adicionalmente, a autora refere que a integracdo de diferentes recursos semioticos
(imagem, som, texto) numa estratégia de comunicacao digital contribui para reforcar a
eficacia da mensagem e a identificacdo do publico com os valores da marca. Este tipo de
abordagem torna-se ainda mais importante numa era de saturacdo de contetidos e

concorréncia pela atengao.

2.3 Estratégias e Taticas de Comunicag¢io Digital

A comunicacao digital deve ser entendida ndo apenas como uma componente tatica, mas
como uma estratégia integrada dentro da comunicagdo organizacional e estratégica. Para
tal, ¢ essencial acompanhar a evolugdo tecnoldgica e compreender as funcdes socio
comunicativas de cada canal, de forma a definir estratégias alinhadas com os objetivos da
organizagdo e as necessidades dos seus publicos (Vuokirari et al., 2016; Cardoso, 2009).
Carrilho (2014) define comunicagdo estratégica como “o esforco de gestio da
comunicagdo a longo prazo exigido a uma organizagdo, no seu ambiente especifico, para
que a sua relacdo com os seus stakeholders atinja os objetivos estabelecidos com base na

perspetiva e na visdo da sua estratégia global”. Desta forma, a comunica¢do digital
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integrada surge como uma necessidade estratégica e operacional, devendo ser construida
com base na avaliacdo de todas as a¢des previstas, tal como defende Corréa (2005).
Segundo Corréa (2005), a comunicagao estratégica inclui pelo menos seis grandes areas:
marketing, gestdo de empresas, relagdes-publicas, tecnologias da comunicagao, politicas
da comunicagdo e campanhas de marketing social ou informativo. A sua
operacionaliza¢do exige a criagdo de planos de acdo com prazos e metas claramente
definidos (Carrilho, 2014, p. 78).

Na visdo de Dina Batista (2021), esta comunicacao integrada desdobra-se em trés grandes
vertentes (institucional, interna, e empresarial e comercial), com diferentes dimensoes e
publicos. A figura abaixo ilustra a interligacdo entre estas componentes no contexto da

comunicacao digital:

Figura 1
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Fonte: Adaptado de Corréa, 2005

A convergéncia entre os media tradicionais e digitais ¢ um dos pilares desta estratégia.
De acordo com Sebastido (2015, pp. 233-234), a comunicacao digital deve estar alinhada
com os objetivos da organizacdo, adequando-se ao comportamento dos publicos e aos

subcontextos relacionais proprios de cada plataforma. Isso implica a criagdo de um plano
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de produgao de conteudos que, por um lado, gere valor acrescentado aos

produtos/servicos e, por outro, se adapte aos formatos e linguagens dos canais escolhidos.

Neste sentido, a criacao de conteudos deve:

e Apresentar-se como solugdo para problemas reais do publico;

e Estabelecer confianca e lealdade com a audiéncia;

e Ser estrategicamente disseminada através de plataformas digitais como websites,

blogues, redes sociais (Facebook, X, YouTube, Instagram), lojas online e e- mail;

e Ser coerente com a identidade da marca em todos os pontos de contacto.

Lieb e Owyang (2012) introduzem o conceito de Convergéncia de Owned, Earned e Paid

Media, onde defendem que a articulagdo entre o online e o offline € essencial para garantir

a eficdcia comunicacional. Esta convergéncia deve garantir que os contetidos partilhados

sejam consistentes, com visibilidade ampliada e impacto na reputacdo da organizagao.

Posteriormente, Gini Dietrich (2014) complementa o modelo com o conceito de Shared

Media, reforcando a l6gica de envolvimento social e viralizacdo das mensagens.

Tabela 2

Tipos de Media na Comunicagao Digital

Tipo de
Media

Owned
Media

Earned

Media

Descri¢ao

Conteudo
institucional
controlado
pela

organizagao.

Conteudo
partilhado de

forma

Objetivo

Dar visibilidade,

construir identidade e

relagdes com o publico.

Ganhar notoriedade
através da reputacao e

credibilidade social.
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Exemplos

Redes Sociais, Website, blog
institucional, e- mail marketing,
newsletters, publicagdes, press

releases.

Artigos de imprensa, criticas,
comentarios positivos,

partilhas em redes sociais.



espontanea
pelos

utilizadores.

Paid Conteudos Aumentar trafego, atrair ~ Google Ads, Facebook Ads,

Media promocionais novos publicos, reforcar  publica¢des patrocinadas no

pagos pela a notoriedade. Instagram, LinkedlIn, X, etc.
organizacao.
Shared Conteudos Estimular envolvimento | Concursos online, videos
Media gerados e viralizagdo da virais, eventos digitais,
socialmente = mensagem. parcerias, podcasts, redes
e partilhados sociais.
em rede.

Fonte: elaboragéo propria

Paralelamente, a comunicacao digital, através das plataformas tecnologicas de
informagao e comunicagao, permite que “os utilizadores se conectem em torno da partilha
social de conteudo” (Amaral, 2016, p. 50). Assumindo uma perspetiva tecnossocial
(Jenkins, 2006, citado por Amaral, 2016), este tipo de comunicacdo transforma o
utilizador num agente participativo e pro-ativo, exigindo das empresas novas formas de
interacdo e escuta ativa.

Os novos ambientes digitais obrigam as organizagdes a compreender o comportamento
dos seus publicos e a dominar as plataformas onde estes circulam. Por isso, ¢ fundamental
acompanhar dados atualizados sobre a utilizagdo dos diferentes canais, como o0s
divulgados anualmente pela Hootsuite, de forma a ajustar as estratégias de comunicagao
as tendéncias e hdbitos de consumo.

De acordo com Serra (2003, p. 87), as plataformas digitais podem constituir fontes de
visibilidade, autoridade e popularidade, quando usadas para partilhar informacgao

relevante e atrativa. Estas plataformas favorecem a comunicagdo com os publicos e
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potenciam a criacdo de relagdes soOlidas que resultam em maior confianga e,
consequentemente, melhores resultados comerciais.
Batista (2021) propde uma classificacdo das principais plataformas digitais utilizadas

pelas organizacdes, com base na sua funcao estratégica:

1.  Gestores de contetidos (CMS) como o WordPress, Wix ou Squarespace, que
facilitam a criacao de websites e blogues.
e Website: a melhor imagem da sua empresa

e Blogue: o poder dos contetidos

2. Plataformas de redes sociais (Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, LinkedIn),
cada uma com dinamicas e publicos proprios:

e Facebook: o mais popular

e Instagram: o mais visual

e YouTube: o mais viral

3. Plataformas transacionais como Amazon ou eBay, que dinamizam o comércio

eletronico.

4. Plataformas de comunicacao digital, como o e-mail e as newsletters:
e Newsletters: o poder da informagdo

e E-mail marketing: o poder da persuasao

A utilizagao estratégica destas plataformas deve ser combinada e moderada. Como alerta
Batista (2021), ¢ essencial evitar a comunicacdo intrusiva e alinhar diferentes canais,
como email, redes sociais, SMS e mensagens instantaneas (WhatsApp, Facebook
Messenger) de forma integrada. O objetivo ndo ¢ substituir canais, mas complementé-los,
promovendo uma experiéncia fluida e omnicanal.

Este principio de convergéncia ¢ também evidente na jornada do consumidor, que se
organiza em torno de fouchpoints digitais e fisicos. De acordo com Baptista e Estrela
(2019), as interagdes com a marca decorrem em varias fases notoriedade, consideragdo,

compra, servigo e fidelizacdo, e podem ocorrer tanto no meio online como offline.
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Figura 2

Touchpoints digitais e fisicos na jornada do consumidor
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Fonte: Adaptado de Marketing Digital: Conteudos Vencedores, Dina Batista

Na fase da notoriedade, por exemplo, coexistem touchpoints como publicidade exterior,
televisdo e radio com pesquisas online, redes sociais e anuncios digitais. A medida que o
consumidor avanga na jornada, o papel dos websites, lojas online, e-mail marketing e
contetidos personalizados torna-se central, sem excluir os canais fisicos, como folhetos
ou atendimento presencial. Até os instrumentos tradicionais como catilogos ou flyers

passaram a ter versoes digitais, disponiveis nos ambientes online.

Como refere Batista (2021), a Internet possibilita uma integracdo simbiotica entre os
meios de difusdo e os meios de interagao, ampliando o alcance da comunicagdo e
permitindo uma relagdo mais diferenciada com o publico. Assim, o sucesso da
comunicacdo digital ndo reside na simples presenca em multiplos canais, mas na
capacidade de os articular estrategicamente, com coeréncia e relevancia em cada ponto

da jornada.
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2.3.1 Website

O website assume-se como uma das principais ferramentas de comunicagao digital de
uma organizagdo, funcionando como o centro de gravidade da presenca online e como
porta de entrada para o conhecimento institucional da empresa, os seus servigos, produtos,
histéria, reputacdo, experiéncia e valores. Para além disso, serve de elo para outras
plataformas digitais, como as redes sociais, blogues, lojas online e newsletters, e tem
ainda um papel determinante na captacdo de leads, constru¢cdo da buyer persona e
contacto direto com a empresa (Batista, 2021).

De acordo com Otero (2014, p. 735), o website € um espago privilegiado onde as empresas
disponibilizam informacgdes valiosas para clientes atuais e potenciais, funcionando como
“an appealing showcase where consumers can find what they want”, acessivel 24 horas
por dia, 365 dias por ano. Esta disponibilidade permanente amplia o alcance da
comunicagdo, permite reduzir custos operacionais e aumenta significativamente a
visibilidade da organizagao.

Um website de qualidade deve proporcionar uma experiéncia de navegacdo agradavel,
funcional e eficaz, oferecendo conteudos organizados, atualizados e orientados para as
necessidades do utilizador. Tal como uma montra fisica atrai o olhar do consumidor com
decoragdo e manequins estratégicos, também os conteudos do website devem ser
atrativos, informativos e visualmente apelativos, elementos essenciais para reforcar a
imagem da marca, aumentar o tempo de permanéncia no site ¢ estimular acdes como o
preenchimento de formularios, a subscricao de newsletters ou o contacto com a empresa.
Segundo Serra (2003, p. 87), o website ¢ uma fonte de visibilidade, autoridade e
popularidade, uma vitrina que da credibilidade a empresa e permite estabelecer relagdes
duradouras com os seus publicos. Essa autoridade online depende da qualidade da
informacao disponibilizada, da clareza da proposta de valor e da capacidade de
diferenciagdo face a concorréncia.

Com base no que ¢ descrito por Batista (2021), um website eficaz deve cumprir os
seguintes requisitos fundamentais:

e Estrutura basica obrigatdria: homepage; pagina “Sobre NOs”;
pagina de servicos/produtos; pagina de contactos. Adicionalmente,
¢ recomendavel a integragdo de um blogue e a ligacdo a todas as
redes sociais relevantes;

e Objetivos comuns a todas as paginas: captar a atengao do visitante,

criar uma necessidade e gerar uma ac¢do concreta;
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e Principios de usabilidade: navegagao intuitiva, hierarquia visual
clara, design responsivo, certificado de seguranga (H7TTPS) ¢ um
template adaptado ao modelo de negocio.

As questdes orientadoras para a constru¢do de um website sdo:
e Qual € o objetivo do website?
e Qual ¢ o publico-alvo (target)?
¢ Quais sdo as ideias principais a comunicar?

e (Quais sdo as palavras-chave relevantes para SEO?

Além da estrutura e dos contetidos, importa ainda desenvolver uma estratégia de
promogdo do website, com o objetivo de gerar trafego qualificado e notoriedade digital.
Essa estratégia deve incluir:
e Técnicas de SEO (otimizagao para motores de busca);
e Promocao através de redes sociais e e-mail marketing;
e Analise da concorréncia (como ¢ feita a apresentacdo de produtos?
Que termos de pesquisa conduzem aos sites concorrentes?);
e Ferramentas de avaliacdo de desempenho, como o Google Analytics
ou o Search Console,
e Plano de atualizagdo continua, com recursos alocados a renovagao dos
conteudos e a manutengao técnica do site.
Por fim, o website deve também permitir a recolha de dados do utilizador, seja através de
formularios, subscricdes de newsletters ou registos de navegagdo. Estes dados sdo
essenciais para a criagdo de mailing lists, envio de e-mails segmentados e personalizagao
da experiéncia do utilizador, possibilitando uma comunicagdo mais eficaz, centrada nas
necessidades especificas de cada publico.
Uma das paginas mais relevantes e frequentemente subestimadas ¢ a pagina “Sobre Nos”
/ “Quem Somos” / “A Nossa Historia”. Esta sec¢do deve ser tdo unica quanto a marca, os
seus produtos ¢ a sua trajetoria. Como destaca Batista (2021), o consumidor atual valoriza
conhecer a historia empreendedora por tras da empresa: os desafios superados, os erros
cometidos, as aprendizagens adquiridas e as conquistas alcangadas. Mais do que uma
apresentacao formal, esta pagina deve assumir uma fun¢do emocional e estratégica, capaz
de criar ligagdo, transmitir confianga e potenciar conversoes.

Objetivos da pagina “Quem Somos” (Batista, 2021):
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e Criar uma ligacdo com os clientes;
e Construir confianca;
e Potencializar conversoes.
Para atingir estes objetivos, ¢ essencial aplicar técnicas de storytelling, que tornem a
histéria da empresa memoravel e apelativa. Isso pode ser feito através de:
e Testemunhos, prémios ou outras formas de validagcdo externa (em vez
de autoelogio);
e Fotografias reais da equipa e das instalagdes, evitando imagens
genéricas de banco de imagem,;
e Narrativas que explorem o percurso da marca, com foco na
autenticidade.
Esta abordagem ¢ especialmente eficaz quando se recorre a recuperagdo do passado,
estratégia usada por varias marcas portuguesas com raizes industriais e artesanais, como
a Viarco, Regina, Arcddia ou Ach Brito. Estas empresas integram nos seus websites
elementos identitarios associados a memoria coletiva, despertando emocgdes como
nostalgia, confianga e proximidade (Batista, 2021). A histéria da marca, quando bem
construida, ajuda a criar uma imagem coerente e uma narrativa diferenciadora que reforga
0 posicionamento e a autenticidade no mercado.
No entanto, como alerta a autora, a nostalgia deve ser usada com ponderagdo, uma vez
que a eficacia comunicacional também depende da ligagdo entre o passado e uma visao
clara para o presente e o futuro. O lema da Ach Brito: “Preservar o Passado, Estimular o
Presente, Desafiar o Futuro”, ¢ apresentado como um exemplo paradigmatico de
equilibrio entre tradi¢ao e inovagao.
Assim, uma pagina “Sobre Nos” bem construida deve:
e Apresentar a histdoria da empresa de forma humanizada;
e Dar visibilidade a missao, visao e valores;
e Referenciar conquistas, distingdes e prémios;
e Incluir contactos, localizacao e elementos visuais auténticos;
e Estimular o envolvimento emocional e a credibilidade junto do
publico.
Desta forma, o website e em particular a sua pagina de apresentagao institucional, deixa

de ser um mero repositorio de informacdo e transforma-se numa ferramenta de
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envolvimento, diferenciacdo e conversao, ao servico da estratégia global de comunicagao

da organizagao.

2.3.2 Otimizacao para Motores de Busca (SEO)

A Otimizacdo para Motores de Busca, conhecida pela sigla SEO (Search Engine
Optimization), constitui uma das taticas mais relevantes da comunicacdo digital
estratégica. Esta pratica visa aumentar, de forma organica e gratuita, a visibilidade de um
website nas paginas de resultados dos motores de busca (SERPs — Search Engine Results
Pages), favorecendo assim o trafego qualificado e a notoriedade digital da marca. Para
além desta defini¢do inicial, Vasco Marques (2019) sublinha que o SEO deve ser
entendido como uma estratégia continua e holistica, que ultrapassa o simples uso de
palavras-chave. O autor destaca que o posicionamento de um website nos motores de
busca depende também de fatores técnicos e de experiéncia do utilizador (UX), como a
velocidade de carregamento, a navegagdo intuitiva e a adaptacdo a dispositivos moveis.
Esta perspetiva reforga a ideia de que o SEO deve ser trabalhado de forma integrada com
outros elementos da presenca digital, funcionando ndo apenas como técnica de
otimizac¢ao, mas como instrumento estratégico de criacao de valor para o utilizador e para
a organizacao.

Segundo Campos e Moreira (2020), os motores de busca funcionam como softwares que
percorrem e indexam a World Wide Web, utilizando algoritmos para classificar paginas
com base em critérios como relevancia, qualidade dos contetidos e autoridade dos links.
Estes motores podem ser classificados em diretérios (catdlogos manuais), meta-motores
(que agregam resultados de outros motores), crawlers (robos automaticos) e hibridos, que
conjugam diferentes métodos (Conrado, 2017; Shahzad et al., 2020).

Com base no que ¢ descrito por Paulo Faustino (2021), pode concluir-se que o SEO deve
ser pensado de forma estratégica e integrada, ndo como uma agao isolada, mas como parte
de um plano de comunicagao digital coerente, alinhado com os objetivos da organizagao.
Esta abordagem permite & empresa ser facilmente encontrada pelos seus publicos,
contribuindo para uma comunicacao eficaz, adaptada as 16gicas do meio digital.

A eficéacia do SEO baseia-se em dois pilares fundamentais: o SEO On Page e o SEO Off
Page. O primeiro refere-se a otimizagao interna do website, incluindo elementos como

titulos, meta-descrigdes, URLs, imagens, estrutura do contetido e palavras-chave. J& o
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segundo diz respeito a fatores externos, nomeadamente a constru¢do de backlinks,
ligagdes de outros sites que remetem para o website da organizagdo e a presenga em redes

sociais, diretorios e plataformas externas (Shahzad et al., 2020; Hall, 2020).

2.3.2.1 SEO On Page

A componente On Page implica um conjunto de boas praticas técnicas e de conteudo.
Conforme salientam Conrado (2017) e Ryan (2021), o conteudo deve ser util, claro e
original, integrando palavras-chave relevantes nos locais estratégicos: titulo da pagina
(tag <title>), meta-descrigdo, subtitulos (<hl>, <h2>), corpo do texto e imagens (fag
<alt>). O uso de palavras-chave de cauda longa, com baixo volume de procura, ¢
aconselhado para atrair um publico altamente qualificado e reduzir a concorréncia direta
(Campos & Moreira, 2020).

Além da otimizagdo textual, o SEO On Page exige atengdo a estrutura técnica do site. O
design responsivo, a velocidade de carregamento, a estabilidade das URLs, a
acessibilidade e a compatibilidade com dispositivos moveis sdo aspetos fundamentais
para garantir uma boa indexagdo e melhorar a experiéncia do utilizador. Neste sentido,
Dina Batista (2021) destaca que o website deve estar alinhado com os comportamentos
de pesquisa dos utilizadores e adaptado aos contextos de navegacao atuais, cada vez mais

moveis e imediatos.

2.3.2.2 SEO Off Page

A vertente Off Page centra-se na reputagdo digital e autoridade do website, medida em
grande parte pela quantidade e qualidade das ligagdes externas que recebe. Ryan (2021)
afirma que os backlinks provenientes de fontes confidveis aumentam a percecdo de
autoridade do dominio, enquanto os links internos ajudam a organizar a navegacao e
distribuir relevancia entre paginas do mesmo site.

Deiss e Henneberry (2020) propdem estratégias como o estudo dos links da concorréncia,
a criagdo de contetidos valiosos e partilhdveis, a publicagdo de estudos ou a participagdo
em guest blogging, como formas eficazes de angariar links de qualidade. J4 a Litmux
(2021) defende que, para além dos backlinks, o SEO Off Page deve integrar o chamado
social linking, o uso de redes sociais para promover conteidos e gerar interacdes que

reforcem a presenca e autoridade da marca no ambiente digital.

37



2.3.2.3 SEO Local

Uma tendéncia em destaque ¢ o SEO Local, particularmente relevante para pequenas e
médias empresas com atuagdo geografica definida. Esta estratégia inclui a criagdo de
perfis em plataformas como Google Business Profile, registo em diretdrios locais e
otimizagdo para pesquisas com termos geograficos. Como referem Ryan (2021) e Litmux
(2021), esta pratica permite as empresas aparecerem nos momentos-chave de decisao de
compra por parte de consumidores da sua area de influéncia.

Ferramentas de Monitorizacao e Otimizacao de SEO

Para garantir a eficidcia das acdes de SEO, ¢é essencial o recurso a ferramentas
especializadas que permitam analisar, medir e otimizar o desempenho dos websites nos
motores de busca. Com base no que ¢ descrito por Dina Batista (2021), pode concluir-se
que a monitorizacdo continua ¢ uma etapa indispensavel de qualquer plano de
comunicagdo digital, permitindo aferir se as tdticas adotadas estdo a gerar os resultados
desejados.

Entre as ferramentas mais utilizadas destacam-se:

e Google Search Console — Permite acompanhar o desempenho de um website nas

pesquisas do Google, detetando palavras-chave, cliques, impressdes, erros
técnicos e paginas nao indexadas.

o Google Analytics — Analisa o comportamento dos utilizadores no site, fornecendo

métricas como tempo de permanéncia, paginas mais visitadas, taxa de rejei¢ao e
conversoes.

o  SEMrush, Ahrefs e Moz — Plataformas profissionais que disponibilizam auditorias

SEO completas, acompanhamento de posicionamentos, pesquisa de palavras-
chave e analise da concorréncia.

o Ubersuggest — Ferramenta mais acessivel, util para pequenas empresas, que

permite realizar auditorias técnicas, explorar palavras-chave e monitorizar links.

e Yoast SEO (plugin WordPress) — Uma das ferramentas mais populares para

otimizacdo de contetdos dentro do sistema de gestdo de conteudos (CMS)
WordPress. Este plugin ajuda a estruturar o conteudo segundo boas praticas de
SEO On Page: escolha de palavras-chave, otimizagao de titulos, meta-descricoes,
legibilidade, links internos e externos, estrutura de headings (<hi1>, <h2>, etc.)

e metadados.
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o All in One SEO — Alternativa ao Yoast no ambiente WordPress, também

amplamente usada para otimizagao técnica e gestdo de sitemaps.
Estas ferramentas, quando bem exploradas, permitem as organizagdes tomar decisdes
informadas e ajustar em tempo real os seus conteudos e estratégias, garantindo maior

visibilidade e desempenho digital sustentavel.

2.3.3 E-mail Marketing

O e-mail marketing constitui uma das mais antigas e, simultaneamente, mais eficazes
formas de comunicag¢ao digital direta entre marcas e consumidores. De forma geral, pode
ser definido como o envio segmentado de mensagens com conteudo comercial ou
informativo, para uma lista estruturada de enderecos eletrénicos (Hudék et al., 2017). Tal
pratica pressupde, frequentemente, a existéncia de consentimento prévio do destinatario,
o que reforca a natureza permissiondria e orientada para o relacionamento desta tatica
(Kinnard, 2002; Etim et al., 2021).

Este canal tem-se consolidado como uma ferramenta fundamental para a construgdo e
manutencao de uma ligagdo préxima com o publico-alvo. Segundo Lahdenkauppi (2021),
para além de informar sobre ofertas e novidades, o e-mail marketing pode reforcar a
notoriedade da marca e fomentar a lealdade do consumidor. J4 Dodson (2016) entende
que o seu papel ndo se limita a comunicacdo, podendo estender-se a disponibilizagdo de
informacdes solicitadas pelos proprios utilizadores. Com base em Elrod e Fortenberry
(2020), pode ainda afirmar-se que o e-mail marketing permite atingir com precisdo
determinados segmentos de consumidores, promovendo produtos, servigos ou eventos de
forma eficaz.

Entre as diferentes tipologias desta pratica, destacam-se quatro formas principais: o e-
mail informativo (por exemplo, newsletters), o promocional (com descontos e
campanhas), o transacional (ligado a compras e confirmagdes) e o automatizado (baseado
no comportamento do utilizador). Esta ultima opgao permite, por exemplo, incentivar
compras recorrentes ou recuperar carrinhos abandonados (Batista, 2021). Ainda assim, ¢
importante realcar que, no contexto desta investigacdo, o foco incide sobre o uso do e-
mail marketing enquanto ferramenta informativa e relacional, centrada no modelo de

newsletter.
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2.3.3.1 Vantagens e Desvantagens do E-mail Marketing

O e-mail marketing distingue-se pelo seu cardcter econdmico, escalavel e altamente
mensuravel. Tal como referem Hasouneh e Alqueed (2010), é um meio que facilita a
personalizacdo da mensagem e permite a andlise detalhada do comportamento dos
utilizadores. Paula (2018) reforca esta ideia, enumerando beneficios como a rapidez de
envio, a facilidade de segmentagcdo e a possibilidade de recolha de dados sobre os
interesses dos destinatarios, o que contribui para campanhas mais eficazes.
Entre as principais vantagens, incluem-se ainda:
e A possibilidade de contacto direto com uma base de dados
previamente qualificada;
e A flexibilidade na composi¢ao da mensagem (texto, imagem, video,
links);
e A rastreabilidade de interagdes e resultados (cliques, aberturas,
conversoes).
Contudo, também existem desafios. Um dos principais ¢ o risco de a mensagem ser
percecionada como spam, especialmente se a frequéncia de envio for excessiva ou a
segmentacdo for mal-executada (Kelly, 2018). Acresce a isso a complexidade associada
ao cumprimento da legislacao em vigor, nomeadamente no que diz respeito a protegao de

dados pessoais (Novais de Paula, 2018).

2.3.3.2 Fatores de Sucesso de uma Campanha

Uma campanha de e-mail marketing bem-sucedida pressupde uma estratégia planeada e
consistente. Como propdem Perricone (2022) e Rana (2009), ¢ essencial:
e Definir o publico-alvo e estudar os seus comportamentos e
preferéncias;
e [Estabelecer objetivos SMART;
e Escolher a plataforma adequada (ex.: Mailchimp, ActiveCampaign, E-
goi);
e Planear a periodicidade, tom e contetido das comunicagoes;

e Analisar os resultados com base em métricas fiaveis.
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A redagao do contetido deve seguir principios de copywriting orientados para a persuasao

e acdo. Uma estrutura recomendada ¢ a técnica AIDA (Atengao, Interesse, Desejo, A¢do),

sendo que:
e O assunto e o remetente sdo cruciais para captar a atengao;
¢ O inicio do corpo do e-mail deve despertar o interesse;
e O conteudo principal deve estimular o desejo;
e A presencade calls to action (CTAs) bem posicionadas deve incentivar
a acdo (Batista, 2021)
Figura 3
Método AIDA

\ Atencao /
\ Interesse /

Desejo

Fonte: elaboragdo propria

Complementarmente, a escolha de um layout visual atrativo, a personalizacdo do
conteudo e a integracao de elementos visuais relevantes (como imagens ou videos)
também sdo determinantes na eficacia da campanha (Lockwood, 2013, citado por Batista,

2021).

Meétricas de Avaliagdo
A eficacia do e-mail marketing pode ser monitorizada através de indicadores
quantitativos, entre os quais se destacam:
e Open rate: taxa de abertura dos e-mails, que reflete a eficacia do
assunto;
o Click-through rate: percentagem de utilizadores que clicaram em
links;
e Conversion rate: propor¢ao de utilizadores que realizaram a acao

desejada;
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e Bounce rate: percentagem de e-mails ndo entregues;

e Delivery rate: taxa de entrega bem-sucedida;

e Unsubscribe rate: nimero de cancelamentos de subscrigao;

e ROI: retorno financeiro gerado pela campanha (Georgieva, 2012;

Kolowich, 2016; Cahoon, 2020).

Segundo Cahoon (2020), taxas médias de referéncia variam consoante o setor, mas
campanhas bem estruturadas podem atingir valores de open rate superiores a 30% e CTR
acima dos 6%, especialmente quando alinhadas com os interesses € 0 comportamento do

consumidor.

2.3.3.3 Automatizacio e Monitorizacao

A automatizagdo das campanhas permite estabelecer fluxos de comunicagdo
personalizados, ativados por comportamentos dos utilizadores (ex.: visitas ao site, cliques
em categorias, compras anteriores). Estes fluxos, representados em modelos como o da
figura 4 (Batista, 2021), visam reforgar a relevincia das mensagens, promovendo relagdes
de longo prazo com os clientes. A monitorizagdo continua destes ciclos de interagao ¢
essencial para garantir melhorias continuas no desempenho das campanhas e na

experiéncia do utilizador.

Figura 4

Processo de Automagao

Registo Bows Viodas e

no Website

Pop-up

no site

Reenvio

Inicia Tuxo
primeira compra

1

Landing page

com isea

Agradecimentos

A iach Clicou Mostra produtos
Apresentagao AICO!
s A~ —p primeira
da marca Categoria A
compra categona A
Principais
categorias Clicou —_— Produtos primeira
du site Categora B compra categoria B
D¢ incentivos
para a primeima Clhicon —p  Produtos primeira
compra- Categoria C compra categoria C
cupiio! free

Fonte: Adaptado de Marketing Digital: Contetidos Vencedores, Dina Batista
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2.3.4 Publicacdes institucionais: revistas e newsletters

As publicagdes institucionais representam um instrumento classico da comunicagdo
organizacional, utilizadas para reforgar a identidade, consolidar a cultura corporativa e
estreitar a relacdo com os publicos. Mateus (2022) distingue-as da assessoria de imprensa,
sublinhando que jornais internos, murais, revistas institucionais ou newsletters pertencem
ao dominio mais vasto da comunicagdo institucional, funcionando como canais
complementares de divulgagdo e de afirmacao da imagem do assessorado.

Entre estes formatos, as revistas institucionais assumem um papel particular na construgao
da memoria organizacional. Caracterizam-se pela periodicidade e pela aposta em
contetidos aprofundados, como entrevistas, reportagens ou balancos de atividades,
destinados a colaboradores, parceiros ou comunidade envolvente. Segundo Mateus
(2022), a sua fungdo ultrapassa a dimensao meramente informativa, uma vez que projetam
valores e narrativas institucionais, legitimando a identidade da organizacdo perante os
seus publicos.

J& as newsletters representam um formato hibrido entre o impresso e o digital. Endres
(2009) recorda que a sua origem remonta a Antiguidade, antecedendo mesmo o jornal, e
que foram utilizadas como boletins informativos manuscritos em Roma e na China. Em
Portugal, Santos e Peixinho (2016) situam a sua evolugao sobretudo a partir do século
XX, onde o carater epistolar e de interagdo com o publico moldou a sua natureza
contemporanea.

Com a era digital, as newsletters foram reinterpretadas como instrumentos estratégicos de
fidelizagdo. Franklin (2013) argumenta que o colapso dos modelos tradicionais de
financiamento do jornalismo exigiu novas formas de distribui¢do e de contacto direto com
os publicos, nas quais as newsletters ganharam protagonismo. Fagerlund (2016)
acrescenta que o seu “renascimento” se deve em grande parte a saturagdo informativa da
internet e das redes sociais, uma vez que oferecem ao leitor uma experiéncia finita,
organizada e pessoalizada: “Newsletters have a beginning and an end, you can finish it.
You can never finish the Internet” (Fagerlund, 2016).

Jack (2016) descreve o email como um meio intermédio, que combina as vantagens do
digital, baixo custo e interatividade, com caracteristicas do impresso, como a fixidez e a
possibilidade de arquivo. J4 Newman (2020) destaca o papel das newsletters na criagao

de habitos de leitura e de lealdade, observando que produtos como as newsletters do New
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York Times sao consumidos diariamente por milhdes de leitores, funcionando como ponto
de entrada privilegiado para a marca jornalistica.

Contudo, o crescimento do formato trouxe também novos desafios. Silva-Rodriguez
(2021) alerta para o risco de saturagao face a proliferacdo de newsletters e a fragmentacao
das audiéncias, sublinhando que o seu sucesso dependerda da capacidade de oferecer
contetdos distintivos e de qualidade. Hendrickx et al. (2020) acrescentam que a pressao
para produgdo regular de contetidos exclusivos gera tensdes nas redacdes e acentua a
sobrecarga de trabalho dos jornalistas.

Um dos aspetos mais valorizados nas newsletters ¢ a sua fung¢do de curadoria de
informacdo. Bradshaw (2013) e Guerrini (2013) sustentam que todo o ato jornalistico &,
em si mesmo, uma pratica de curadoria, que transforma o excesso de informagdao em
contetidos organizados e inteligiveis. Sternberg (2011) acrescenta que esta fungdo
curatorial se tornou central no jornalismo contemporaneo, € as newsletters sao um
exemplo paradigmatico dessa pratica, ao oferecer ao leitor informagdo selecionada e
sintetizada.

Em termos comparativos, ¢ possivel sintetizar as principais diferencas e
complementaridades entre revistas institucionais e newsletters, conforme apresentado na

tabela 4.
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Tabela 3

Comparagdo entre revistas institucionais e newsletters

REVISTAS INSTITUCIONAIS

NEWSLETTER

OBJETIVOS

Reforgar identidade e memoria
organizacional; projetar valores

institucionais (Mateus, 2022).

Fidelizar publicos; curadoria de
informagio; proximidade imediata
(Newman, 2020; Fagerlund, 2016).

PERIODICIDADE

Geralmente trimestral ou semestral,
com conteudos aprofundados.

Frequéncia regular (diaria, semanal ou
mensal) com conteudos curtos e
personalizados.

PUBLICOS-ALVO

Colaboradores, parceiros, comunidade
envolvente.

Leitores, clientes, stakeholders digitais.

em contextos digitais.

Permitem narrativas longas; Baixo custo; rapidez: personalizagio;
VANTAGENS fortalecem cultura organizacional; criam habitos de leitura e lealdade
legitimam identidade. (Newman, 2020),
Custos de produgio e distribuigio Risco de saturagiio (Silva-Rodriguez,
DESAFIOS mais elevados; risco de baixa leitura 2021); sobrecarga de produgio

(Hendrickx et al., 2020).

Em sintese, tanto as revistas institucionais como as newsletters permanecem instrumentos
relevantes da comunicacdo organizacional. Enquanto as primeiras reforcam valores e
identidade através de narrativas mais duradouras, as segundas oferecem rapidez,
curadoria e personalizacdo num ambiente digital saturado. Assim, estas publicacdes
devem ser entendidas como parte integrante de uma estratégia de comunicacao integrada,

contribuindo simultaneamente para a memoria institucional, para a fidelizacdo dos

Fonte: elaboragdo propria

publicos e para a construg¢do de reputacao.

2.3.5 Redes Sociais

As redes sociais tornaram-se pilares centrais da comunicagdo digital contemporanea,

permitindo as organizagdes estabelecer relagdes diretas com os publicos, construir
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comunidades de marca e promover o envolvimento através de conteudos partilhaveis
(CIPR, 2011; Chaffey & Smith, 2017). Para Vasco Marques (2019), estas plataformas
funcionam como sistemas estruturados de ligacdo continua entre pessoas e entidades,
sendo parte integrante da dindmica comunicacional atual. No plano estratégico, Tafesse
e Wien (2018) defendem que a eficacia das redes sociais depende da sua integragao com
a estratégia de marketing, destacando fatores como a cultura organizacional, a estrutura e
a governanca digital.

A criagdo de conteudos eficazes nestes ambientes digitais exige um ajustamento ao estilo,
ritmo e linguagem de cada rede. Tuten e Solomon (2015) alertam para a necessidade de
adequacgdo dos formatos aos habitos da audiéncia, enquanto Parsons e Lepkowska-White
(2018) sublinham que a criatividade, a informalidade, a consisténcia e o timing das
publicacgdes influenciam diretamente o alcance e o envolvimento dos utilizadores. Uma
presenca demasiado passiva ou, em contraste, hiperativa, pode prejudicar a percecdo da
marca, sendo essencial manter um equilibrio estratégico (Tafesse & Wien, 2018).

A personalizagdo da experiéncia do utilizador ¢ amplamente impulsionada por algoritmos
de inteligéncia artificial, que definem a ordem dos contetudos apresentados, segmentam
publicos e otimizam anuncios com base em padrdoes de comportamento digital
(Martinez-Lopez et al., 2022; Dwivedi et al., 2021; Qudah et al., 2020). Estes algoritmos
ampliam o potencial de retorno para as organizagdes ao aumentar o tempo de permanéncia
nas plataformas e ao melhorar a relevancia das interagdes (Soelaiman & Ekawati, 2022;
Kakade et al., 2021). Neste sentido, Vasco Marques (2019) sublinha que as redes sociais
devem ser entendidas como plataformas de dialogo e humanizagao da marca, mais do que
simples espacos de promog¢do. Para o autor, a consisténcia do planeamento e a
regularidade das publicacdes assumem-se como fatores determinantes para gerar
confianga e envolvimento. Além disso, defende que cada rede social exige uma adaptagdo
especifica da linguagem e do formato. O LinkedIn privilegia conteudos institucionais e
de credibilidade profissional, enquanto o Instagram valoriza narrativas visuais e
emocionais. Esta perspetiva refor¢a a importancia de alinhar a estratégia comunicacional
as caracteristicas proprias de cada plataforma, potenciando a proximidade com os
publicos.

A nivel global, o uso das redes sociais continua a expandir-se. Em 2025, existem 5,24 mil
milhdes de utilizadores ativos, o que representa 63,9% da populagdo mundial (We Are

Social & Meltwater, 2025; ver Figura 5).
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Figura 5

Utilizadores Ativos das Redes Sociais
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A utilizacdo média didria destas plataformas ¢ de 2 horas e 21 minutos por pessoa (ver

Figura 6), confirmando o seu papel consolidado no quotidiano digital.

Figura 6

Utilizacao diaria das redes sociais
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Esta presenca intensiva torna as redes sociais um dos principais canais para a descoberta
de marcas e produtos, quase ao mesmo nivel da televisao (32,3%) e dos motores de busca

(32,8%) (ver Figura 7).
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Figura 7

Canais para a descoberta de marcas
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Além da penetragdo massiva, destaca-se a diversidade de redes utilizadas. Em 2025, cada
utilizador mantém, em média, contas ativas em 6,83 plataformas (ver Figura §), o que

refor¢a a importancia da coeréncia e adaptagcdo das mensagens em ambientes multicanais.

Figura 8
Meédia de plataformas de redes sociais utilizadas ativamente por utilizadores de Internet

(18+), 20222025

AVERAGE NUMBER OF SOCIA LATFORMS USED

SE NUMBER C EDIA PLATFORMS THAT SE ACTIVELY EACH MONTH

720

Q3
2022 2022 2023 7024 102‘ 202‘1

a oL we
@ Vi are, . <O>Meltwater
social

Fonte: We are Social

As plataformas com maior nimero de utilizadores ativos mensais incluem o Facebook, o
YouTube, o WhatsApp, o Instagram e o TikTok, todas com mais de mil milhdes de

utilizadores (ver Figura 9). Esta variedade de ecossistemas obriga as organizagdes a
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desenhar estratégias especificas, tendo em conta as caracteristicas técnicas e o0s

comportamentos de consumo de cada rede.

Figura 9

Ranking dos websites mais visitados a nivel mundial, setembro—novembro de 2024
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Fonte: We are Social

O Facebook permanece entre as plataformas de maior alcance e influéncia,
particularmente pelo seu ecossistema integrado com o Messenger e o Instagram, sob a
gestdo do grupo Meta. Embora estudos anteriores, como o de Ashley e Tuten (2015),
tenham ja demonstrado a sua adog@o predominante por parte das marcas, o seu papel em
2025 continua relevante, sustentado por ferramentas de segmentagdo avangada, grupos,
eventos e campanhas publicitarias otimizadas. O relatério Digital 2025 reforga este
posicionamento ao destacar o Facebook como uma das plataformas com maior alcance

publicitario a nivel global (We Are Social & Meltwater, 2025).
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Figura 10

Evolugao do alcance potencial de antincios no Facebook (jan. 2023 — jan. 2025)
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O Instagram, com mais de 1,4 mil milhdes de utilizadores em 2025, afirma-se como uma
rede de forte apelo visual, orientada para o consumo rapido e interativo de contetidos.
Funcionalidades como os stories, os reels e os filtros visuais facilitam a criacao de
narrativas envolventes e de baixo esfor¢o cognitivo, adequadas ao posicionamento de
marcas em contextos informais (Chen, 2018). Para pequenas e médias empresas, esta
plataforma permite reforcar valores e identidade através de contetidos acessiveis e

segmentados (Kim, Hong & Lee, 2021).

Figura 11

Taxa de alcance publicitario do Instagram por paises (fev. 2025)
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O LinkedIn, com mais de 900 milhdes de utilizadores em mais de 200 paises em 2025,
permanece como a principal rede social orientada para o contexto profissional. Destaca-
se pela partilha de conteudos institucionais, posicionamento de lideranga de pensamento
(thought leadership), oportunidades de recrutamento e fortalecimento da reputagdo
organizacional junto de publicos estratégicos (We Are Social & Meltwater, 2025;
Sundstrom et al., 2021; Bonson & Bednarova, 2013).

A presenca continua e estratégica das marcas nestas plataformas permite a construgao de
relagdes mais proximas com os seus publicos (Araujo et al., 2015), bem como a recolha
de feedback constante. Métricas como alcance, impressdes, mengdes, taxa de cliques e
engagement permitem avaliar o desempenho das publicacdes e orientar decisdes de
comunicacao futuras (Parsons & Lepkowska-White, 2018). A andlise rigorosa destas
varidveis contribui para a criacdo de campanhas mais eficazes, mais bem alinhadas com

os interesses dos publicos e com os objetivos da organizagao.

2.3.6 Assessoria de Imprensa e Relagoes-Publicas

A assessoria de imprensa insere-se no campo mais vasto das Relagdes-Publicas (RP),
sendo frequentemente entendida como uma das suas areas nucleares. Segundo Wilcox,
Cameron e Reber (2015), as RP constituem um processo estratégico e continuo de
comunicacao entre organizacgoes € os seus publicos, com o objetivo de construir relagdes
de confianca e uma reputacao positiva. Neste sentido, a assessoria de imprensa atua como
ponte entre as organizacdes € os meios de comunicagao social, procurando enquadrar e
difundir mensagens institucionais de forma clara, credivel e ajustada ao interesse

jornalistico.

Com base nesta perspetiva, pode afirmar-se que a assessoria de imprensa caracteriza-se
pela intermediacdo entre duas logicas distintas: a logica organizacional, orientada para a
promogdo da imagem e reputagdo da entidade, e a logica jornalistica, regida pela procura
de informagdo relevante e noticidvel. Wilcox et al. (2015) sublinham que esta funcao
exige competéncias especificas, como a capacidade de redagdo em estilo jornalistico, a
gestdo do relacionamento com jornalistas e editores, bem como o dominio das
ferramentas de media relations, como press releases, conferéncias de imprensa e media

kits.
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A relevancia desta atividade é também enfatizada por Mateus (2022), que a define como
uma especializacdo da comunicacdo focada na gestdo do relacionamento entre
organizacdes e oOrgdos de comunicagdo social. O autor destaca que a assessoria de
imprensa deve ser entendida como uma atividade de coprodu¢do noticiosa, dado que
grande parte das noticias publicadas resulta do trabalho dos assessores, enquanto fontes
especializadas de informagdo (Ribeiro, 2010, apud Mateus, 2022). Esta fungdo
concretiza-se em trés planos de atuagdo: proativo, quando coloca de forma regular
informacdo de interesse publico a disposicdo dos jornalistas; reativo, ao responder
permanentemente a solicitagdes da imprensa; e preventivo, ao antecipar tendéncias,

perguntas e necessidades informativas.

Figura 12

Planos de Atuagao da Assessoria de Imprensa

PLANO PROATIVO PLANO REATIVO i PLANO PREVENTIVO
(Divulgagao regular de ’ (Resposta continua as (Antecipagio de tendéncias,
informacgdo de interesse solicitagdes da imprensa) perguntas ¢ necessidades)

publico)

Fonte: elaboragdo propria

Entre as ferramentas mais utilizadas na assessoria de imprensa destaca-se o press release,
considerado por Wilcox et al. (2015) como o instrumento central da comunicagdo com os
media. Trata-se de um texto informativo, escrito em estilo jornalistico, que visa transmitir
a imprensa factos relevantes sobre a organizacdo, produtos, servigos ou eventos. A
eficacia do press release depende da clareza, da objetividade e da pertinéncia noticiosa
da informacao. A sua fun¢do ndo se reduz a “promover” a organizagdo, mas a fornecer

aos jornalistas conteudos que possam ser transformados em noticias de interesse publico.

A distingdo face a outras areas da comunicagdo ¢ igualmente relevante. Mateus (2022)
evidencia que, ao contrario da publicidade, a assessoria de imprensa ndo depende da
compra de espago mediatico, mas sim da capacidade de conquistar visibilidade através do
valor-noticia da informagdo. Esta caracteristica reforca a sua credibilidade e constitui

também uma vantagem economica, na medida em que permite alcancar visibilidade
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mediatica com custos substancialmente inferiores aos da publicidade. Do mesmo modo,
distingue-se das relagdes-publicas pelo seu foco especifico na relagdo com os jornalistas,
enquanto as RP abrangem um leque mais amplo de publicos e stakeholders. Neste sentido,
pode afirmar-se que a assessoria de imprensa constitui uma pratica complementar, mas

singular, no quadro da comunicagao estratégica.

No plano das tendéncias atuais, os estudos da Cision (2020) fornecem pistas sobre as boas

praticas na elaboracdo de press releases.

A andlise de mais de 100.000 comunicados distribuidos entre 2019 ¢ 2020 indica que os
textos mais eficazes sdo concisos (400—700 palavras), apresentam titulos claros e
objetivos (cerca de 88 caracteres) e utilizam palavras de agdo, como “lan¢a”, “anuncia”
ou “revela”. Além disso, a inclusdo de elementos multimédia aumenta significativamente
as visualizacodes e¢ o envolvimento dos leitores, tornando os comunicados mais atrativos
num ambiente digital saturado de informacgdo. Também o timing de envio se revela
determinante: embora muitos comunicados sejam distribuidos ao inicio da semana, a

Cision (2020) recomenda o envio em horérios alternativos como as 10h13 ou 10h47, para

maximizar a probabilidade de se destacarem.
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Figura 13

Boas praticas na elaboracao de press releases: titulos, concisao, multimédia e horarios

de envio, Cision 2020
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Fonte: elaboragdo propria

Em sintese, a assessoria de imprensa deve ser entendida como uma fungao estratégica das
Relagdes-Publicas, que ultrapassa a mera difusdo de comunicados e se insere numa logica
de comunicacao integrada. Esta convergéncia demonstra que, num ecossistema mediatico
cada vez mais fragmentado e digitalizado, a assessoria de imprensa tem de conciliar os
principios cléssicos de clareza, transparéncia e credibilidade com a inovagao tecnolégica.
Como sublinham Wilcox, Cameron e Reber (2015), a eficacia desta pratica depende da
capacidade das organizagdes em construir relagdes de confianca duradouras com os media
e, através deles, com a opinido publica, contribuindo assim para a reputacdo e

legitimidade institucional.

2.3.5.1 Comunicac¢ao de Eventos

A comunicacdo de eventos constitui uma dimensdo central da comunicagdo
organizacional, assumindo-se como uma oportunidade de interacdo direta entre a

instituicdo e os seus diversos publicos. Segundo Mateus (2022), os eventos sdo
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instrumentos de visibilidade e notoriedade, funcionando como momentos privilegiados
de encontro simbdlico entre a organizagdo e os stakeholders. Mais do que simples
acontecimentos protocolares, representam uma estratégia de comunicacao experiencial,
capaz de reforgar vinculos emocionais, projetar valores institucionais e gerar cobertura

mediatica.

Enquanto ferramenta integrada no plano de comunicagdo, os eventos cumprem multiplos
objetivos. Por um lado, permitem consolidar a imagem institucional e refor¢ar a reputacao
através de experiéncias memoraveis; por outro, funcionam como palco para langar
produtos, divulgar resultados ou assinalar datas relevantes, convertendo-se em
oportunidades de relacionamento com jornalistas, parceiros ¢ comunidade. De acordo
com Mateus (2022), o carater performativo do evento cria narrativas simbolicas que
traduzem a identidade da organizagdo, legitimando-a perante os seus publicos. Neste
sentido, a comunicacdo de eventos deve ser entendida como parte de uma estratégia mais
ampla de relagdes publicas, articulando-se com outras praticas como a assessoria de
imprensa, as redes sociais € o marketing digital. A sua eficacia ndo depende apenas da
execucdo logistica, mas sobretudo da capacidade de transmitir mensagens coerentes e
consistentes com a identidade organizacional, promovendo experi€ncias significativas e

sustentaveis no tempo.

De acordo com Mateus (2022), os eventos podem ser classificados em trés grandes
categorias, em fun¢do da sua dimensao e notoriedade publica. Os grandes eventos, como
feiras internacionais, congressos, cimeiras ou festivais, implicam uma cobertura
medidtica de elevada escala e exigem forte coordenagdo com os media. Os eventos de
dimensdo intermédia incluem lancamentos de produtos, palestras, celebracdes
institucionais ou iniciativas sociais, representando oportunidades de reforco da reputacgao
e de proximidade com publicos estratégicos. J4 os pequenos eventos, como visitas
guiadas, brunchs ou encontros informais com a imprensa, assumem uma logica mais

restrita, direcionada sobretudo para publicos especializados.

Esta tipologia demonstra que a atuagao da assessoria de imprensa deve adaptar-se a escala
e aos objetivos especificos de cada acontecimento, garantindo coeréncia e eficacia

comunicacional.
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Tipos de Eventos

TIPO DE EVENTO

EXEMPLOS

CARACTERISTICAS
PRINCIPAIS

GRANDES EVENTOS

Feiras internacionais,
cimeiras, congressos, festivais,
campeonatos do mundo,
Jogos Olimpicos

Elevada visibilidade
mediatica; grande nimero de
jornalistas; forte impacto
institucional; necessidade de
sala de imprensa dedicada

EVENTOS INTERMEDIOS

Langamentos de produtos,
celebragdes de marca,
palestras, iniciativas sociais

Reforgo da reputagio;
contacto direto com
stakeholders; cobertura
mediatica pontual e

segmentada

Publico restrito; foco em
jornalistas especializados;
proximidade e informalidade
no relacionamento

Visitas a fabrica, brunchs,

PEQUENOS EVENTOS .
encontros com a imprensa

Fonte: elaboragéo propria

De acordo com Mateus (2022), a assessoria de imprensa que atua em eventos desenvolve
o seu trabalho em diferentes fases. O briefing corresponde a reunido preparatdria com o
assessorado, onde se alinham objetivos e mensagens-chave. A pesquisa envolve a recolha
de informacdo sobre o historial do evento, praticas anteriores e recursos disponiveis.
Segue-se o planeamento, no qual se definem as mensagens principais, 0 cronograma, os
jornalistas a convidar e os materiais de apoio. Por fim, concretizam-se as agdes de
assessoria, incluindo a elaboragdo do press kit, a criagdo de mailing lists, a redagao de
textos e comunicados, o acompanhamento de entrevistas, a acreditagdo dos jornalistas e

a emissao do comunicado pos-evento com o respetivo balanco.
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Figura 14

Fases da Assessoria de Imprensa

Fonte: elaboragdo propria

Assim, a comunicagdo de eventos, ao articular planeamento estratégico, suporte
mediatico e execu¢do cuidadosa, constitui uma pratica essencial da comunicagdo
organizacional contemporanea. Mais do que momentos isolados, os eventos devem ser
encarados como plataformas de visibilidade e de construcdo de reputacdo, cuja eficacia
depende da integracdo com outras taticas de comunicagao, refor¢cando a legitimidade e a

presenga publica das organizagdes.

2.4 Consideracoes finais da revisao tedrica

A revisdo de literatura constituiu uma etapa fundamental deste trabalho, ao permitir
reunir, analisar e sintetizar os contributos tedricos mais relevantes para compreender o
papel da comunicacdo digital no contexto do comércio local. Este processo possibilitou
ndo apenas a clarificagdo de conceitos-chave, como comunicagdo digital, marketing de
contetdos, SEO, redes sociais, e-mail marketing, publicagdes institucionais, assessoria de
imprensa, eventos, mas também a constru¢cdo de um quadro conceptual solido que serve
de base a analise empirica desenvolvida posteriormente.

A revisao iniciou-se com a identificacdo de palavras-chave em portugués e inglés, de
forma a garantir uma recolha alargada e atualizada de fontes académicas e profissionais.
Foram privilegiados autores de referéncia na area (Dina Batista, Paulo Faustino, Vasco
Marques, Mateus, Sebastido, entre outros), complementados com estudos internacionais

e relatorios de tendéncias recentes, como os da We Are Social (2025) e da Cision (2020).
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Esta diversidade de fontes permitiu articular fundamentos classicos da comunicagao
organizacional com perspetivas contemporaneas sobre os desafios da digitalizacao.
Importa salientar que a sele¢do das fontes teve em conta critérios de atualidade e
pertinéncia, privilegiando trabalhos publicados, maioritariamente, apds 2019, de forma a
assegurar um enquadramento tedrico coerente com a realidade digital contemporanea.
Ainda assim, autores anteriores a esse periodo foram considerados quando o seu
contributo se revelou incontornavel para compreender a evolugao histoérica dos conceitos.
De uma forma global, a revisdo evidenciou que a comunicacao digital deve ser entendida
como parte integrante de uma estratégia organizacional mais ampla, em que a integragao
entre canais, a criagdo de contetidos relevantes e a construcao de relagdes de confianga
com os diferentes publicos assumem um papel central. Ficou também claro que praticas
como o SEO, o e-mail marketing e as redes sociais ndo devem ser abordadas de forma
isolada, mas articuladas de modo a reforgar a visibilidade, a reputacdo e a sustentabilidade
das organizagdes.

Assim, pode concluir-se que a literatura analisada sustenta a pertinéncia do presente
trabalho e fornece os alicerces tedricos necessarios para compreender e avaliar as praticas
de comunicacao digital aplicadas ao comércio local, tal como serd explorado nos capitulos

seguintes.
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CAPITULOIII-METODOLOGIA
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A escolha da metodologia constitui um passo determinante em qualquer investigacao,
pois condiciona a forma como os fendmenos sdo observados, interpretados e analisados.
No caso do presente relatério, a op¢cao metodologica decorre diretamente da questao de
investigacao formulada no Capitulo I e do quadro conceptual delineado no Capitulo II. O
objetivo ¢ compreender de que forma a comunicacdo digital pode contribuir para a
valorizacdo do comércio local, no contexto da Associacdo dos Comerciantes do Porto,
analisando praticas comunicacionais reais aplicadas durante o estagio curricular.
Considerando a natureza exploratoria e descritiva do trabalho, optou-se por uma
metodologia qualitativa. Tal como defendem Dalfovo (2008), esta abordagem privilegia
a interpretacdo, a analise contextual e a compreensao dos significados atribuidos pelos
sujeitos e pelas praticas, em detrimento da quantificacdo. Esta escolha revela-se adequada,
uma vez que a investigacao procura compreender fendmenos complexos da comunicagdo
digital, como a producdao de conteudos, a utilizacdo de redes sociais, a gestdo de
publicacdes institucionais, que ndo podem ser reduzidos a variaveis exclusivamente
numeéricas.

Também Sousa e Baptista (2014) sublinham que esta abordagem permite preservar a
singularidade das situagdes estudadas, oferecendo uma visdo holistica e integrada. O
presente trabalho incide sobre a Associagdo dos Comerciantes do Porto,no ambito de um
estagio curricular realizado entre janeiro e junho de 2025, funcionando este contexto como
laboratorio empirico para aplicagdo pratica das teorias discutidas na revisao de literatura
(Batista, 2021; Vasco Marques, 2019; Mateus, 2022).

A escolha desta estratégia justifica-se pela necessidade de compreender em profundidade
o papel da comunicacdo digital na modernizagdo e valorizagdo do comércio local,
relacionando conceitos como comunicacao integrada, estratégias digitais e assessoria de
imprensa (Corré€a, 2005; Carrilho, 2014; Lieb & Owyang, 2012; Dietrich, 2014) com a

realidade concreta da 4ACPorto.
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Objetivo geral e objetivos especificos

O objetivo geral deste relatorio € analisar criticamente as praticas de comunicagao digital
desenvolvidas no contexto da ACPorto, compreendendo de que forma estas contribuem
para reforcar a visibilidade, a proximidade e a modernizagdo do comércio local.

A partir deste objetivo central, definem-se os seguintes objetivos especificos:

1. Descrever e analisar as atividades de comunicagdo digital realizadas
durante o estdgio, nomeadamente nas areas das redes sociais, e-mail marketing,
publicagdes institucionais e assessoria de imprensa.

2. Relacionar as praticas desenvolvidas com os conceitos e modelos teoricos
apresentados na revisao de literatura, avaliando a sua pertinéncia e eficacia.

3. Identificar os contributos da comunicagdo digital para a valorizagdo do
comércio local e para a modernizagdo das praticas institucionais da 4CPorto.

4. Refletir sobre os desafios e oportunidades que emergem da integracao
entre meios digitais e praticas comunicacionais tradicionais.

5. Evidenciar as competéncias adquiridas e o contributo do estdgio para a

consolida¢do de conhecimentos na area da assessoria em comunicagao digital.

Técnicas de recolha de dados
Para a concretizacdo dos objetivos propostos, foram mobilizadas diferentes técnicas
qualitativas de recolha de dados, que asseguraram diversidade e riqueza na analise:

. Observagao participante: resultante da integracdo direta na equipa da
ACPorto, permitindo acompanhar de perto o planeamento e a execucao das atividades
comunicacionais. Esta técnica possibilitou uma visdo interna dos processos, interagoes e
dinamicas institucionais (Sebastido, 2015).

. Andlise documental: estudo de materiais institucionais produzidos durante
0 estagio, como press releases, newsletters, revistas, relatdrios e conteudos digitais, que
constituiram fontes empiricas relevantes para compreender as estratégias de comunicacao
em pratica (Mateus, 2022).

. Produgdo pratica de conteudos: a realizacdo de atividades concretas —
como a gestao de redes sociais, a organizacao de eventos, a produgado editorial e o e-mail
marketing, funcionou simultaneamente como pratica profissional e como fonte de dados,

posteriormente analisada de forma critica a luz da literatura (Batista, 2021).
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Tabela 5

Técnicas, fontes e instrumentos de recolha de dados

Técnica de recolha

Observacao participante

Analise documental

Producgao pratica de

conteudos

Entrevistas

informais/exploratorias

Procedimentos de analise

Fontes principais
Equipa de
comunicacao da
ACPorto; reunioes
internas; atividades
praticas de estagio
Press releases,
newsletters, revistas,
publicagdes em redes
sociais, website
institucional

Redes sociais da
ACPorto; campanhas
de email marketing;
publicagdes
institucionais
Comerciantes

associados

Fonte: elaboragdo propria

Instrumentos utilizados
Diario de campo; notas de

observacao

Grelhas de andlise
documental; arquivo digital

da associacao

Softwares de design grafico;
plataformas de email
marketing; relatorios de
métricas (Meta Business
Suite, Mailchimp)

Guido semiestruturado;

registo de notas

Os dados recolhidos foram tratados através de uma analise descritiva e interpretativa,

sustentada nos referenciais teoricos discutidos no Capitulo II. O objetivo ndo ¢ generalizar

resultados, mas antes compreender em profundidade o caso especifico da ACPorto,

evidenciando praticas, desafios e oportunidades.

Neste sentido, procedeu-se a uma triangulacao entre:

. As observacgdes realizadas no contexto do estagio;

. Os documentos institucionais € materiais comunicacionais;
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. Os contributos da revisdo de literatura.
Esta triangulacdo permitiu construir uma andlise critica coerente, relacionando praticas
empiricas com conceitos tedricos de comunicagdo digital, marketing de conteudos,

assessoria de imprensa e convergéncia de media.

Categorias analiticas da analise critica
Para a anélise critica das praticas comunicacionais foram definidas categorias analiticas
orientadas pelos objetivos do trabalho e pela literatura de referéncia. As principais

categorias foram:

o Consisténcia visual: coeréncia grafica, identidade visual e adequacdo estética dos
contetdos digitais;

e Frequéncia e regularidade: ritmo de publicagdes e periodicidade das campanhas
digitais;

e Tipologia de conteudos: formatos utilizados (texto, imagem, video, multimédia),
natureza informativa, promocional ou relacional;

e Adequacido ao publico-alvo: pertinéncia das mensagens e adaptacao ao perfil dos
destinatarios;

e Interacdo e envolvimento: métricas de engagement, respostas a comentarios,
participacao dos utilizadores;

o Integracdo estratégica: articulacdo entre diferentes canais de comunicacdo

(website, redes sociais, email marketing).

Justificacdo do relatorio de estagio unico e discussao da transferibilidade

A escolha do relatorio de estdgio Unico, na Associagdo dos Comerciantes do Porto,
justifica-se pela relevancia desta instituicdo enquanto representante historica do comércio
tradicional na cidade, pela sua centralidade no tecido econdmico local e pelo acesso direto

que a investigadora teve ao contexto organizacional através do estagio curricular.
Embora os resultados ndo possam ser generalizados de forma estatistica, considera-se que

possuem transferibilidade para contextos semelhantes, nomeadamente outras associagdes

comerciais locais ou entidades de representagdo setorial que enfrentem desafios de
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digitalizacdo e comunicacdo estratégica. A validade externa do relatdrio reside, assim, na
possibilidade de outros investigadores ou profissionais reconhecerem paralelismos e
aplicarem as conclusdes em realidades analogas, respeitando as especificidades de cada

contexto.

Procedimentos éticos e limitacoes do trabalho

Este trabalho respeitou os principios éticos fundamentais da investigacdo em ciéncias
sociais. A recolha de dados foi realizada de forma transparente, garantindo o
consentimento informado dos intervenientes, nomeadamente nas situagdes em que foram
recolhidos testemunhos ou observadas interagdes em contexto institucional. As
informagdes internas da Associagdo foram tratadas com confidencialidade, sendo
utilizados apenas os contetidos necessarios e devidamente autorizados para efeitos de

analise.

Ao nivel das limitagdes, importa destacar que a investigagao assenta num unico relatorio,
circunscrito temporalmente ao periodo do estdgio curricular (janeiro a junho de 2025).
Tal facto restringe a generalizacdo dos resultados, embora permita uma analise
aprofundada e contextualizada. Adicionalmente, a andlise incidiu sobretudo sobre as
praticas comunicacionais digitais desenvolvidas no periodo em causa, nao abrangendo de
forma exaustiva a totalidade da atividade da ACPorto. Por ultimo, o acesso limitado a

determinados dados internos ou estatisticos pode ter condicionado a amplitude da anélise.
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CAPITULO IV-ENTIDADE DE ACOLHIMENTO
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Associacao de Comerciantes do Porto

Apos a definicdo da metodologia de investigagdo, importa apresentar a entidade que
constitui o objeto de estudo e enquadrar o contexto em que o estagio curricular foi
desenvolvido.

Neste trabalho, a entidade escolhida é a Associacdo dos Comerciantes do Porto,
institui¢do centendria que se assume como uma das principais estruturas de representacao
e defesa do comércio tradicional da cidade. A escolha da ACPorto justifica-se ndo apenas
pela sua relevancia histdrica e institucional, mas também pela pertinéncia estratégica do
tema da comunicagao digital no processo de modernizagdo do comércio local, como foi
discutido na revisdo de literatura.

O estagio curricular, realizado entre janeiro e junho de 2025, no Departamento de
Comunicagdo e Marketing da ACPorto, funcionou como o terreno empirico privilegiado
para aplicar, testar e analisar praticas de comunicagdo digital. Durante este periodo, a
intervengdo incidiu em areas como a gestao de redes sociais, a dinamizagdo de campanhas
de e-mail marketing, a producdo de publicagdes institucionais e a assessoria de imprensa.
Estas atividades foram selecionadas por corresponderem diretamente as taticas de
comunicacao digital identificadas no enquadramento teorico (SEO, redes sociais, website,
e-mail marketing e publicacdes institucionais), constituindo assim uma oportunidade de
articulacao entre teoria e pratica.

A andlise do trabalho permitira, portanto, compreender como uma associacdo comercial
com fortes raizes historicas integra estratégias digitais na sua comunicagao, enfrentando
os desafios da digitalizacdo e explorando as oportunidades de aproximagdo ao publico.
Este capitulo inicia-se com a descricao da entidade e da sua identidade institucional,
prosseguindo com a caracterizagdo do contexto interno e externo em que se insere, de

modo a fundamentar a pertinéncia da interven¢do em comunicagao digital.
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4.1 Analise Interna

4.1.1 Apresentacio da Associacio de Comerciantes do Porto

A Associagdo dos Comerciantes do Porto ¢ uma das instituicdes mais antigas e
representativas do setor comercial portugués, fundada em 1916 com a missao de defender,
apoiar e valorizar o comércio tradicional da cidade do Porto. Ao longo da sua historia
centenaria, a ACPorto consolidou-se como um interlocutor de referéncia entre os
comerciantes e as diferentes instancias publicas e privadas, assumindo um papel central

na preservacao e dinamizagao do tecido econémico local.

4.1.1.1 Missao, Visao e Valores

A missao da ACPorto centra-se na representagdo e promoc¢do dos interesses dos
comerciantes associados, assegurando-lhes apoio juridico, institucional e operacional. A
sua visdo estratégica combina a valorizagdo do comércio de rua com a adaptagdo as
exigéncias de uma sociedade cada vez mais digital, apostando na modernizacdao e
transi¢cdo tecnoldgica como instrumentos de competitividade.

Os valores da instituicdo assentam em pilares como a tradi¢do, a proximidade, a inovagao
e a sustentabilidade, traduzindo a sua vocagdo de equilibrio entre a memoria historica e a

necessidade de renovagdo continua.

4.1.1.2 Identidade Visual e Comunicacio Institucional

A identidade visual da Associacdo dos Comerciantes do Porto reflete a sua solidez
institucional e a ligacdo a cidade. O logo6tipo, de uso exclusivo, € protegido por regras de
integridade grafica que asseguram consisténcia em todos os suportes, fisicos e digitais. A
aplicagdo em canais digitais obedece a critérios de legibilidade (como a existéncia de
espaco livre em redor do simbolo e a utilizacdo de versdes adaptadas para fundos
diversos), garantindo credibilidade e reconhecimento visual.

Em termos tipograficos, a institui¢ao adota a familia Arial MT para uso geral e Arial Black
para titulos, assegurando uniformidade e clareza comunicacional. Estas diretrizes
estendem-se a documentos formais, publicagdes digitais e materiais promocionais,

reforcando a identidade institucional da associacao.
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Figura 15

Logotipo da Associagdo dos Comerciantes do Porto

Fonte: Manual de Identidade Associa¢do dos Comerciantes do Porto

4.1.2 Estrutura Organizativa e Servi¢os

A ACPorto estrutura-se em diferentes gabinetes e protocolos que visam responder as

necessidades dos seus associados, entre os quais se destacam:

e Gabinete Juridico, com apoio especializado em matérias legais e contratuais;

o Gabinete Médico, que assegura cuidados basicos de saude;

e (Gabinete de Contabilidade (atualmente assegurado por entidade externa),
destinado a apoiar a gestao fiscal e financeira;

e Protocolos com entidades parceiras, abrangendo areas como seguros, banca,
energia e comunicacdo (ex.:. DREAMMEDIA, Lusofona, Montepio, Nacente

Seguros, entre outros).

Estes servicos permitem a associagdo oferecer uma rede de apoio integrada, fortalecendo

a ligacdo com os comerciantes e refor¢cando a sua utilidade institucional.

4.1.3 Enquadramento Estratégico

Nos ultimos anos, a ACPorto tem enfrentado os desafios da digitalizacdo do comércio e
da crescente pressao das grandes superficies e plataformas de e-commerce. Paralelamente,

observa-se a oportunidade gerada pelo fluxo turistico crescente na cidade
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do Porto, que coloca novas exigéncias de comunicacao e de visibilidade para o comércio

local.

Neste contexto, a ACPorto posiciona-se como um motor de inovagao e transi¢ao digital,
promovendo iniciativas que conciliam a tradicdo do comércio de rua com estratégias
digitais orientadas para o futuro. O estagio curricular que serve de base a este relatorio
insere-se precisamente nesta ldogica, respondendo a necessidade de reforcar a

comunicagao digital da associagdo e de apoiar a modernizagao dos seus associados.

4.2 Analise do Contexto e Justificacdo da Intervenc¢ao

A compreensdo do contexto organizacional ¢ essencial para enquadrar a interven¢do em
comunicagdo digital e justificar a pertinéncia do estagio curricular desenvolvido na
Associag@o dos Comerciantes do Porto. De acordo com Corréa (2005), a comunicagdo
estratégica deve ser construida a partir de uma avaliacdo cuidada das condigdes internas
e externas da organizacao, identificando oportunidades, constrangimentos e prioridades
de acdo. Neste sentido, foi elaborada uma andlise do contexto da ACPorto, que articula

fatores ambientais com as suas implicagdes comunicacionais.

A metodologia adotada para esta andlise inspira-se em modelos classicos de diagndstico
estratégico, como o proposto por Carrilho (2014), que sublinha a importancia de alinhar
0s objetivos organizacionais com as praticas de comunicacdo, € em abordagens mais

recentes a comunicacdo digital integrada (Batista, 2021; Sebastido, 2015).

A tabela seguinte sintetiza os principais fatores identificados no ambiente externo e
interno da ACPorto, relacionando-os com os desafios e oportunidades para a comunicagdo

digital.
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Tabela 6

Fatores identificados no ambiente Externo e Interno da Associagdo dos Comerciantes do

Porto
Fatores Descrig¢ao Implicac¢oes para a
Comunicacio Digital
Ambiente Crescimento do comércio Necessidade de reforgar a
Externo — eletronico e alteragao dos presenca online e desenvolver
Digitalizacao habitos de consumo, cada estratégias omnicanal, garantindo
vez mais mediados por visibilidade e competitividade
plataformas digitais. face a grandes players digitais.
Ambiente Fluxo crescente de visitantes =~ Refor¢o da comunicacdo em
Externo — na cidade do Porto, que canais digitais (website, redes
Turismo procuram experiéncias sociais) em varias linguas e
auténticas no comércio formatos visuais, aproximando
local. turistas da experiéncia de compra
presencial.
Ambiente Limitagao de recursos Justificacdo da aposta em estagios
Interno — humanos especializados em e parcerias estratégicas para
Recursos comunicagdo e marketing colmatar lacunas, promovendo
digital, com dependénciade  inovagdo e dinamizagao digital.
colaboragdes externas.
Ambiente Objetivo declarado de Alinhamento direto entre o
Interno — fortalecer a comunicagao problema de investigagdo da
Estratégia institucional e apoiar a dissertagao e as prioridades
Institucional transicao digital dos estratégicas da institui¢do,

associados.

reforcando a relevancia da

intervencao.

Fonte: elaboragado propria

A andlise evidencia que a ACPorto se encontra num ponto de inflexdo: por um lado,
enfrenta a pressdo da digitalizacdo e da concorréncia global; por outro, possui uma
oportunidade estratégica para se afirmar como facilitadora da transi¢do digital do

comércio local. A limitagdo de recursos internos justifica a relevancia da integracdo de

70



talento externo, como o estagio curricular, que se revela fundamental para a dinamizagao
de praticas comunicacionais inovadoras e adaptadas as exigéncias atuais.

Assim, a intervengao em comunicagado digital desenvolvida no ambito deste estdgio nao
se limitou a responder a necessidades pontuais, mas alinhou-se com a missdo da
associagdo e com as tendéncias identificadas na literatura sobre comunicacao digital
integrada (Batista, 2021; Lieb & Owyang, 2012; Dietrich, 2014). Deste modo, o trabalho
contribui para a valorizagao do comércio local e para a aproximacao entre a ACPorto, os
comerciantes e os seus diferentes publicos, em conformidade com os objetivos
estratégicos da instituigao.

A andlise do contexto interno e externo da ACPorto permitiu identificar os principais
desafios e oportunidades que condicionam a sua atuacdo, nomeadamente a necessidade
de acompanhar a transi¢ao digital e de reforgar a proximidade com os diferentes publicos,
em especial comerciantes, consumidores e turistas. Verificou-se ainda que a limitagdo de
recursos humanos especializados constitui uma fragilidade, mas também uma
oportunidade de integragdo de novos contributos académicos e profissionais.

Neste sentido, a justificagdo da intervencao assenta ndo apenas nas necessidades concretas
da associa¢do, mas também no alinhamento com tendéncias mais amplas da comunicagao
digital integrada, conforme discutido na revisdo de literatura (Batista, 2021; Sebastido,
2015; Corréa, 2005; Lieb & Owyang, 2012). Assim, o estdgio curricular realizado na
ACPorto assumiu-se como um espago de aplicagdo pratica e de experimentacio,

permitindo desenvolver atividades que responderam a estas exigéncias estratégicas.

4.3 Ecossistema comunicacional da ACPorto

A ACPorto dispde de um ecossistema comunicacional diversificado, ainda que marcado
por constrangimentos tipicos de uma associacdo com recursos humanos e financeiros

limitados. Os principais canais de comunicac¢ao utilizados incluem:

o Website institucional — funciona como repositorio de informagdo institucional,
divulgando projetos, servicos e noticias da associa¢do. Contudo, apresenta
necessidade de atualizagcdo mais frequente e maior integragdo com os restantes

canais digitais.
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e Redes sociais (Facebook e Instagram) — representam o nucleo da comunicagdo
digital externa, através da partilha regular de contetdos sobre campanhas de
dinamizagdo comercial, eventos, projetos com parceiros institucionais e
iniciativas de apoio ao comércio local. O Facebook ¢ usado sobretudo para
informacao institucional e eventos, enquanto o Instagram privilegia contetdos
visuais e campanhas mais apelativas ao publico geral.

e Revista e newsletters institucionais — canais de periodicidade alargada, usados
para consolidar informagdo relevante, divulgar boas praticas e reforcar a
identidade da associacgao junto dos associados.

e E-mail marketing — aplicado para contacto direto com comerciantes,
convocatorias, divulgagdao de regulamentos, campanhas e oportunidades de
formacao.

e Eventos presenciais — acdes de proximidade com os associados e stakeholders,

reforcando a relagdo interpessoal e o papel historico da associacao.

No que respeita aos publicos-alvo, destacam-se trés segmentos principais:

1. Comerciantes associados — destinatarios centrais da comunicacao institucional e
digital.

2. Consumidores da cidade do Porto — visados em campanhas de dinamizagao
comercial e eventos de rua.

3. Entidades parceiras e institucionais — como a Escola do Comércio do Porto, o

Turismo do Porto e Norte de Portugal e outras associagdes locais.

Quanto a frequéncia de publicagdes, a ACPorto procura manter uma presenga regular nas
redes sociais (cerca de 2-3 publicagdes semanais), complementada por newsletters
mensais ou bimestrais e atualizagdes ocasionais no website. Apesar desse esfor¢o, nota-
se a necessidade de uma calendarizacdo estratégica mais consistente, com planos

editoriais que assegurem uniformidade de mensagens e maior impacto junto dos publicos.

Relagao entre estrutura organizacional e necessidades de modernizacao digital

A estrutura organizacional da ACPorto assenta num corpo diretivo e numa equipa técnica
reduzida, responsavel pela gestdo administrativa e pelas iniciativas de comunicagao. Esta
realidade implica que muitas das tarefas comunicacionais sejam acumuladas com fungdes

de gestdo, o que limita a capacidade de inovagado e de atualiza¢do continua.
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Neste contexto, as necessidades de modernizacao digital passam por:

e Reforg¢o de recursos humanos especializados em comunicagdo e marketing digital;

e Adocdo de ferramentas de gestdo integrada de redes sociais e campanhas (ex.:
Meta Business Suite, Mailchimp, plataformas de agendamento);

o Criagdo de rotinas de monitorizacdo de métricas digitais (alcance, interacdo, taxa
de abertura de newsletters);

o Investimento em design grafico e coeréncia visual da marca;

o Formagdo continua para a equipa em areas como storytelling digital, SEO e analise

de dados.

A articulacdo entre a estrutura tradicional da associacao e os desafios contemporaneos da
comunicacao digital revela, portanto, a importancia de investir na profissionalizagdo da
gestdo comunicacional, garantindo maior consisténcia, proximidade com os publicos e

visibilidade do comércio local num ambiente cada vez mais competitivo.

O proximo passo apresenta em detalhe as atividades desenvolvidas durante o estagio,
estruturadas de acordo com as areas-chave da comunicacao digital: redes sociais, e-mail
marketing, website institucional, publica¢des editoriais e assessoria de imprensa. Esta
descrigdo sera acompanhada de uma andlise critica, que procurard articular a pratica
profissional com os conceitos tedricos e metodoldgicos explorados nos capitulos

anteriores.

4.4 Diagnostico Inicial da Presenca Digital da Associacao dos

Comerciantes do Porto
4.4.1 Diagnostico do Website Institucional

No inicio do estagio, uma das primeiras tarefas consistiu em realizar uma avaliagao critica
ao website institucional da ACPorto, considerado o principal canal de comunicacao
digital da associacdo e a sua principal owned media (Batista, 2021). Tal como sublinham
Tuten e Solomon (2015), o website deve constituir o nicleo estratégico da presenca digital
de uma organizacdo, agregando conteudos relevantes, facilitando a usabilidade e

potenciando a conversao.
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A primeira impressdo transmitida pela plataforma foi a de um website com fraca
atratividade e funcionalidade limitada, sobretudo quando comparado com as exigéncias
atuais da comunicagdo digital. Verificou-se que a interface nao apresentava uma
navegagdo intuitiva, os conteidos estavam pouco organizados e havia caréncia de
elementos visuais capazes de reforcar a identidade institucional. Para além disso, os
mecanismos de interagdo com os utilizadores eram escassos, reduzindo o potencial de

proximidade com os publicos da associagao.

Figura 16

Pagina Inicial do Website da Associagao dos Comerciantes do Porto
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Fonte: Website Oficial

Este diagnostico foi confirmado por uma andlise técnica da performance do dominio, que
revelou indicadores preocupantes. O website registava um Google PageRank de 2/10 e
uma Domain Authority de 21/100, valores que evidenciam uma fraca performance em
termos de Search Engine Optimization. Como Dina Batista (2021) explica, a otimizagao
para motores de busca ¢ um dos fatores determinantes para a visibilidade organica de
qualquer organizagdo, influenciando diretamente a capacidade de atrair trafego

qualificado e de competir num ambiente digital altamente saturado.
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Figura 17
Google PageRank ACPorto
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Fonte: Google PageRank

Um score tao baixo significa que o website ndo estava a cumprir a sua funcao estratégica
de garantir presenca digital ativa e sustentavel. Na pratica, isso traduz-se numa baixa
indexagdo nos motores de busca, dificuldade em captar visitantes externos e menor
potencial para promover a associagdo € os seus associados junto de consumidores e
turistas. Este resultado € especialmente critico para uma instituicdo como a ACPorto, cuja
missao passa por valorizar e dar visibilidade ao comércio local.

Para além dos aspetos técnicos, a avaliagdo revelou ainda fragilidades no que respeita a
atualizacdo de conteudos e a organizagdo da informacao, aspetos que, de acordo com
Batista (2021) e Kotler e Keller (2012), condicionam ndo apenas a experiéncia do
utilizador, mas também a credibilidade institucional. Um website desatualizado pode
transmitir uma percecdo de inércia ou falta de dinamismo, comprometendo a imagem da
organizacao perante os seus publicos estratégicos.

Este diagnoéstico inicial confirmou, assim, a premissa de que o website institucional
necessitava de uma modernizagdo profunda, de modo a transformar-se de um simples

repositorio informativo numa plataforma dinamica, atrativa e orientada para a conversao.
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As propostas de melhoria desenvolvidas no ambito do estagio, detalhadas na sec¢do
seguinte, procuraram responder a estas necessidades, alinhando-se com as boas praticas

de comunicagao digital apresentadas na revisao de literatura.

4.4.1.1 Propostas de Melhoria do Website

Com base no diagndstico inicial, tornou-se evidente que o website da ACPorto
necessitava de uma intervencao estrutural e estratégica, de forma a alinhar-se com as boas
praticas da comunicacdo digital contemporanea. A literatura sublinha que um website
eficaz deve ir além da funcao informativa, assumindo-se como plataforma interativa e de
conversao, capaz de gerar valor para a organizagao e para os seus publicos (Batista, 2021;

Tuten & Solomon, 2015).

As propostas de melhoria elaboradas no ambito do estagio podem ser agrupadas em
quatro dimensdes principais: conversao e interagcdo, estrutura e contetido, proximidade e

storytelling e modernizagao dos servigos.

Conversao ¢ Interacao:

A auséncia de mecanismos claros de interagao no website original limitava a sua utilidade
como ferramenta de proximidade. Por isso, foi proposta a implementagdo de call-to-

i3]

action especificos, como “Torne-se Associado”, “Agende uma Consulta” ou “Marque
Reunido”. A introducdo de formularios de agendamento online para servicos juridicos e
médicos, bem como a disponibilizacdo de um canal de chat em tempo real (via WhatsApp
ou servigo dedicado), representaria uma evolucdo significativa na experiéncia do

utilizador.

Segundo Kotler e Keller (2012), os CTAs sdo elementos fundamentais para conduzir o
utilizador ao longo do funil de conversao, transformando a comunicacao digital em agdo
concreta. Neste sentido, estas medidas visam ndo apenas aumentar a eficiéncia dos
servicos, mas também reforcar a percecdo de proximidade e disponibilidade da

associagao.

Estrutura e Conteudo de Valor:
Outra fragilidade identificada foi a organizagao deficitaria da informagdo. A proposta de

renovacao inclui a criagcdo de uma pagina dedicada a Magazine ACPorto, a introdugao de
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uma sec¢ao de Destaques (noticias, eventos e projetos) e a disponibilizagao de estatisticas
institucionais (nimero de associados, eventos realizados, iniciativas em curso).

De acordo com Dina Batista (2021), a curadoria e organizacao de conteudos constitui um
fator critico para a usabilidade, uma vez que permite ao utilizador encontrar rapidamente
a informagao relevante. Além disso, a reformulagdo estrutural do website tem impacto
positivo no SEO, contribuindo para uma maior visibilidade da ACPorto nos motores de

busca.

Proximidade e Storytelling:

Uma terceira proposta incide na valorizagdo da dimensdo narrativa da associagdo. A
inclusao de testemunhos de comerciantes associados, bem como a criacdo de uma linha
temporal da historia da ACPorto na pagina Sobre Nos, reforgaria a identidade institucional

e humanizaria a comunicacao.

Como defendem Lieb e Owyang (2012), o storytelling corporativo ¢ uma ferramenta
essencial para criar envolvimento emocional com os publicos, transmitindo autenticidade
e fortalecendo a credibilidade organizacional. Neste caso, o recurso a testemunhos e
historias reais aproxima a ACPorto dos seus associados e da comunidade em geral,

reforcando o sentimento de pertenca.

Modernizagao dos Servigos: Diretorio Digital:

Uma das propostas mais relevantes foi a criacdo de um Diretorio de Comerciantes,
organizado por categorias de atividade, com logétipo, descricio e localizagdo
georreferenciada (via Google Maps). Esta funcionalidade permitiria aos utilizadores
conhecerem facilmente os associados da ACPorto, funcionando como uma montra digital

do comércio local.

Esta medida insere-se no que Sebastido (2015) identifica como modernizacdo da
comunicacao institucional, transformando o website num verdadeiro sub de visibilidade
para os associados. Além de valorizar os comerciantes, o diretdrio reforgaria o SEO local,
potenciando a captagdo de consumidores e turistas interessados no comércio tradicional

portuense.

Em sintese, as propostas de melhoria ao website da ACPorto procuram transforma-lo de

um canal meramente informativo para uma plataforma interativa, orientada para a
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usabilidade, a conversdo e a modernizacdo dos servicos. Estas interven¢des alinham-se
com as tendéncias de comunicagdo digital integrada discutidas na revisao de literatura,
reforcando a ideia de que o website deve ser um ponto central na estratégia digital de

qualquer organizagao.

4.4.2 Diagnostico das Redes Sociais

Uma parte fundamental da analise consistiu no diagndstico da presenca digital da
ACPorto nas redes sociais. A data da realiza¢io do estagio, a associagdo possuia apenas
contas ativas no Facebook e no Instagram, inexistindo presenca no LinkedIn, plataforma

que, como sera referido, se apresenta como uma oportunidade estratégica para o futuro.

4.4.2.1 Metodologia de recolha e organizaciao da informacao

A andlise foi realizada a partir da recolha e sistematiza¢do de documentagdo existente na
associacdo. Em particular, foram consultadas as circulares em formato fisico que se
encontravam arquivadas no escritorio, contendo informacdo relativa a iniciativas,
protocolos e servigos posteriormente divulgados por e-mail ou replicados nas redes
sociais. De modo a transformar este material disperso em dados organizados, foi
construido um ficheiro em Excel que compilou, de forma cronologica e tematica, todas as

publicagdes e referéncias comunicacionais identificadas.
Este processo permitiu reunir e classificar:

e Protocolos institucionais divulgados digitalmente, acompanhados das imagens
correspondentes;

e Servicos prestados pela associacio (gabinete médico, juridico, contabilidade,
formagdo), frequentemente publicitados através das redes sociais;

o Campanhas sazonais (como Dia do Pai, Dia da Mae, Pascoa), que funcionavam

como pontos de ativa¢do esporadica da comunicagao.
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Figura 18

Publicagdes e Referéncias Comunicacionais identificadas
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Complementarmente, foi efetuada uma analise do publico-alvo através do Meta Business

Fonte: elaboragdo propria
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Suite, que forneceu dados quantitativos e demograficos da audiéncia:

. Facebook: cerca de 2.670 seguidores, maioritariamente mulheres

(54,8%) entre os 35 e os 54 anos.

. Instagram: 333 seguidores, também com predominancia do publico
feminino (65,8%), sobretudo na faixa etéria dos 35-44 anos.
. Em ambas as plataformas, a cidade do Porto destacava-se como

principal origem dos seguidores, seguida de Vila Nova de Gaia e

Matosinhos.
Figura 19

Meta Business Suite Facebook

ﬁ . Publco 4 Ewportw
o Visko gual
«
— Dakon demogri dinci recia
3 = Pino.
Q Seguidares ©
Sl it 2670
-2 maliagho comparative
a 30%
“rvaiin
w @ Vessogenl on
=)
= @ Conteides
u 1 Amdncios % .
- I =
() Eamingn 5.2 25-34 3580 4554 59.04 oo
Mutives [l Homein
s fors
Ctathos princioas Paisas princinais
Ao Pt
% urem
Q Wil Nawa de Gala Eeask
P 10,4% [RET
o Muaveteis [
5 2 —

Gurasoma

Fonte: Meta Business Suite
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Figura 20

Meta Business Suite Instagram
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Fonte: Meta Business Suite

4.4.2.2 Principais problemas identificados
A andlise permitiu identificar varias fragilidades:
1. Falta de coeréncia estética — As publicagdes apresentavam grande diversidade de
estilos graficos, sem consisténcia em termos de cores, tipografia ou identidade

visual. Esta irregularidade comprometia o reconhecimento imediato da marca

ACPorto.

Figura 21

Publicagdes Redes Sociais ACPorto
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Fonte: Rede social Instagram Associagdo dos Comerciantes do Porto
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2. Irregularidade no planeamento — Verificou-se uma auséncia de calendarizacao
estratégica, com periodos de intensa atividade seguidos de intervalos de
inatividade. Como refere Batista (2021), a consisténcia temporal € essencial para
gerar confianga e manter engagement.

3. Auséncia de explicitacdo institucional — Embora fossem divulgados protocolos e
servigos, faltavam conteudos que explicassem claramente o papel da ACPorto, a
sua missao e os beneficios da adesdo, dificultando a percecao de valor para

potenciais associados.

Figura 22

Reels sobre a Associagao dos Comerciantes do Porto

Agimos na defesa dos
interesses dos nossos
associados, tendo em
vistd o progresso e o
prosperidade de todos
0s comerciantes.

Para responder a
multiplicidade de
desafios temos ao
dispor varios servigos.

Fonte: Rede social Instagram Associacdo dos Comerciantes do Porto

4. Fragmentagdo narrativa — A comunicagio centrava-se em aniincios pontuais
(protocolos, servicos, efemérides), sem uma linha editorial que integrasse os

conteudos e reforgasse a identidade institucional.
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Figura 23

Protocolos nas redes sociais da ACPorto
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Fonte: Rede social Instagram Associagdo dos Comerciantes do Porto

5. A relevancia estratégica do LinkedIn — Uma das auséncias mais significativas
identificadas no diagnostico foi a inexisténcia da ACPorto no LinkedIn. Esta
plataforma ¢ reconhecida como a principal rede de networking institucional e
profissional (Mateus, 2022), desempenhando um papel essencial para
organizagdes representativas que procuram dialogar com stakeholders
estratégicos, como entidades publicas, associa¢des setoriais € potenciais parceiros
institucionais. Tal lacuna torna-se particularmente relevante se tivermos em conta
que o LinkedIn, com mais de 900 milhoes de utilizadores em mais de 200 paises
em 2025, permanece como a principal rede social orientada para o contexto
profissional. Esta plataforma destaca-se pela partilha de conteudos institucionais,
pelo posicionamento de lideranca de pensamento (thought leadership), pelas
oportunidades de recrutamento e pelo fortalecimento da reputagdo organizacional

junto de publicos estratégicos (We Are Social & Meltwater, 2025).

A cria¢do de uma pagina oficial no LinkedIn permitiria:
. Reforgar a credibilidade ¢ autoridade institucional da ACPorto;
. Comunicar projetos estruturais, como o Acelerar o Norte ou os Ciclos
de Conferéncias, junto de um publico mais profissionalizado;
. Estabelecer relacdes estratégicas com organismos parceiros
(Municipios, Confederacgdes, Associagdes Empresariais);
. Valorizar o capital humano e os comerciantes associados, através da

partilha de historias de sucesso, formagdes e iniciativas.
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Embora a proposta de criagao de um LinkedIn institucional tenha sido apresentada, por
questdes técnicas ndo chegou a ser implementada no decurso do estdgio. Contudo,

permanece como uma recomendagao estratégica prioritaria.

4.4.3 Proposta de Estratégia para Redes Sociais

Com base no diagnostico realizado, foi elaborada uma proposta de estratégia digital que
visava colmatar as fragilidades identificadas e alinhar a comunica¢do da ACPorto com as

boas praticas de planeamento de conteudos digitais:

1) Calendario Editorial Anual
Uma das primeiras propostas consistiu na criagdo de um calendério editorial anual,
concebido para garantir regularidade e consisténcia nas publicagdes. Este calendério

incluia;

e Rubricas fixas: “Histéria de um Associado”, “Protocolo do Més”, “Conhega os
Nossos Servigos”;

o Campanhas sazonais: Natal, Pdscoa, Dia do Pai, Dia da Mae, entre outras,
refor¢ando a ligacao emocional com os publicos;

o Efemérides estratégicas: Dia do Consumidor, Dia da Mulher, Dia do Cliente, Sao
Jodo, aproveitando datas com relevancia cultural e comercial;

o Divulgagao institucional: projetos como a Magazine ACPorto e a participacdo em

Iniciativas nacionais, como o Acelerar o Norte.

Figura 24

Plano Editorial
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Fonte: elaboragdo propria

83



Para além da calendarizagdo mensal apresentada na Figura 24 (Plano Editorial), elaborou-

se a Tabela 7, que sintetiza as rubricas propostas, respetivos objetivos estratégicos e

exemplos de contetidos, garantindo a coeréncia e consisténcia da comunicagao digital.

Tabela 7

Rubricas Propostas para as Redes Sociais

Rubrica / Tipo

de Conteudo
Historia de um

Associado

Protocolo do

Més

Conheca os

Nossos Servicos

Campanhas

Sazonais

Descricao

Partilha de
testemunhos,
historias e
percursos de
comerciantes

associados.

Divulgagao de
protocolos
estabelecidos
entre a ACPorto
e entidades

parceiras.

Explicagdo dos
Servigos
oferecidos pela
ACPorto
(juridico,
médico,
contabilidade,
formacao, etc.).
Publicacgdes
relacionadas

com datas

Exemplo de
Publicacio
“Conheca a Mensal
historia da
Loja X, um
espago
tradicional do
Porto desde
1950.”
“Novo Mensal
protocolo com
a Clinica Y —
beneficios
exclusivos
para
associados.”

“Sabia que a

ACPorto

Quinzenal

disponibiliza
apoio juridico
gratuito aos
seus
associados?”’
Pascoa, Diada Variavel
Mae, Natal,

Sao Joao.
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Periodicidade

(datas-chave)

Objetivo

Estratégico
Humanizar a
associacao,
reforcar o
sentimento de
pertenca,
valorizar os
associados.
Demonstrar
beneficios de
adesdo e
aumentar a
percecao de

valor.

Aumentar a
notoriedade e
utilizagao dos

Servigos.

Criar
proximidade

emocional e



festivas e relevancia
culturais. cultural.
Efemérides Marcacao de “Dia Mundial = Mensal Reforgar
Relevantes dias do ligagdo
internacionaise = Consumidor — simbolica
nacionais com  juntos com 0s
ligacdo ao valorizamos o publicos.
comércio e ao comércio
consumo. local.”
Magazine Divulgacdodos  “Ja conhecea  Trimestral Promover
ACPorto contetudos e nova edicao da Iniciativas
edi¢des da Magazine editoriais e
revista digital ACPorto? reforcar a
da associagdo.  Disponivel imagem
online.” institucional.
Projetos Comunicagao “A ACPorto Conforme Reforgar
Institucionais de projetos de apoia a necessidade credibilidade
maior escalada  digitalizacdo institucional
ACPorto (ex.: do comércio e captar
Acelerar o tradicional stakeholders
Norte). através do estratégicos.
projeto X.”
LinkedIn Criagdo de Partilha de Semanal Posicionar a
(recomendacgdo) perfil conferéncias, (proposta) ACPorto
institucional protocolos como
paranetworking = estratégicos e entidade
profissional e boas praticas. representativa

institucional.

Fonte: elaboragado propria

e estratégica.

2) Coeréncia visual e identidade grafica
Foi ainda proposta a padronizacdo estética das publicagdes, através da criagao de

templates consistentes, utilizagdo das cores institucionais e uniformizagdo tipografica.

85



Este procedimento visava reforcar o reconhecimento imediato da marca, melhorar a

credibilidade e transmitir uma imagem de profissionalismo.

Figura 25

Propostas de Publicacao
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Fonte: elaboragdo propria
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Para além da criagdo de templates graficos consistentes, foi igualmente proposta a
elaboracdo de legendas tematicas alinhadas com a identidade institucional e a missdo de
valorizagdao do comércio local. Estas legendas tinham como objetivo reforgar a dimensao
emocional das datas comemorativas, enquanto promoviam os comerciantes associados e

incentivavam a compra local.

Exemplos desenvolvidos incluem:

e Diado Pai

Figura 26
Publicacdo Dia do Pai

Fonte: elaboragdo propria

“O Dia do Pai ¢ a oportunidade perfeita para retribuir todo o amor, carinho e
dedicacdo que ele nos da. Este ano, escolha um presente especial no comércio
local e oferega algo unico e cheio de significado! Apoie as lojas da nossa cidade
e torne este dia ainda mais especial. Diga-nos nos comentarios, qual seria o

presente ideal para o seu pai?”

e Pascoa

Figura 27

Publicagdo Dia de Pascoa
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A sua mesar de Pascoas

menece o melfion do
Porto

FELIZ PASCOA!

Fonte: elaboragdo propria

“Celebre a Pascoa com o coracao do Porto! Entre as ruas historicas da cidade, o
comércio local ganha vida com cores, sabores e tradicdes que nos aproximam
daquilo que realmente importa. Nesta época especial, descubra os produtos que
transformam qualquer mesa numa celebragdo: améndoas delicadas, chocolates
irresistiveis, folares que contam historias e tantos outros pequenos prazeres. Ao
apoiar o comércio tradicional, estd a valorizar a autenticidade, a qualidade e as
maos que mantém vivas as nossas tradicdes. Nesta Pascoa, escolha o Porto.

Escolha o que ¢ nosso.”
e DiadaMae

Figura 28
Publicacao Dia da Mae
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Fonte: elaboragdo propria

“Hoje celebramos o amor incondicional e a forca das nossas maes! Neste Dia da
Mae, porque nao surpreender com um presente cheio de significado, escolhido no
comércio local? Desde pegas artesanais a produtos exclusivos, as lojas da nossa
cidade oferecem opg¢des Unicas que mostram o quanto ela € especial. Ao optar pelo
comércio local, estd a criar memorias e a apoiar a comunidade que nos envolve.

Um gesto simples, mas cheio de impacto.”

Figura 29

Publicagdes para a dinamizagao das historias da rede social Instagram
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Fevereiro 2025
EDIGAO N° 1

Programacao MAGAZINE

EVENTOS DO MES
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Fonte: elaboragdo propria

Publicagdo de explicitacdo da missdo institucional

A estratégia incluia a criacdo de contetidos que explicassem, de forma clara e acessivel,
o que ¢ a ACPorto, que servigos disponibiliza e quais os beneficios de adesao. Este tipo
de comunicag¢@o institucional permitiria reduzir a lacuna identificada no diagndstico e

fortalecer a percecao de valor junto de potenciais associados.
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Figura 30

Proposta de publicacdo sobre as Consultas Médicas
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Fonte: elaboragdo propria

3) Abordagem Crossmedia

O plano editorial foi concebido de modo integrado, permitindo que os mesmos contetidos
fossem adaptados e difundidos por diferentes canais: redes sociais, website, newsletter €
Magazine ACPorto. Esta logica de crossmedia estd em linha com a abordagem de
comunicacao digital integrada (Dietrich, 2014), garantindo maior alcance e reforco da

mensagem institucional.
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4) Inclusao estratégica do LinkedIn

Finalmente, apesar de nao ter sido implementado, a proposta incluia a criacdo de uma
pagina oficial no LinkedIn como canal central para comunicacao institucional. Este passo
¢ considerado fundamental para o futuro, uma vez que esta plataforma permitiria a
ACPorto dialogar com stakeholders estratégicos, reforcar a sua credibilidade e

posicionar-se como referéncia na modernizacao e valorizagao do comércio local.

4.4.5 Analise Critica das Atividades

O diagnostico inicial do website institucional da ACPorto evidenciou fragilidades
significativas ao nivel da usabilidade, atualizagdo de conteudos e visibilidade organica.
Esta constatagdo confirmou o que autores como Batista (2021) e Kotler e Keller (2012)
defendem: um website desatualizado nao s6 compromete a experiéncia do utilizador como
prejudica a credibilidade institucional. O facto de o dominio apresentar valores reduzidos
de PageRank ¢ Domain Authority traduziu-se, na pratica, numa baixa atratividade para
potenciais associados e consumidores, limitando a capacidade da ACPorto em cumprir a
sua missao de valorizagao do comércio local. Assim, a analise foi eficaz porque permitiu
identificar de forma objetiva os pontos criticos e fundamentar propostas de melhoria que

ndo seriam visiveis apenas pela observagao empirica.

As propostas desenvolvidas como a introdu¢do de call-to-action, a valorizagao do
storytelling institucional e a criagdo de um diretorio digital de comerciantes, revelaram-
se especialmente pertinentes. Por um lado, alinharam-se com as recomendagdes de Lieb
e Owyang (2012), que sublinham a importancia de narrativas auténticas para reforcar
lagos de proximidade. Por outro, responderam ao desafio identificado por Sebastido
(2015), que associa a modernizacdo da comunicacdo institucional a capacidade de gerar
valor tangivel para os publicos. Assim, mais do que simples sugestdes técnicas, estas
medidas mostraram-se eficazes enquanto instrumentos de reforco da identidade

organizacional e de valoriza¢ao dos associados, aproximando a teoria da pratica.

No que respeita as redes sociais, o diagnostico inicial demonstrou incoeréncia visual,
auséncia de planeamento editorial e fragmentag@o narrativa. Estes aspetos comprovaram,
na pratica, o alerta de Batista (2021) sobre a importancia da regularidade e consisténcia

para manter o engagement. A proposta de criacdo de um calendério editorial, rubricas
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fixas e padronizagdo estética respondeu diretamente a estas lacunas, refor¢ando a ligacdo

com os publicos e aumentando o potencial de reconhecimento imediato da ACPorto.

Embora ndo tenha sido possivel implementar todas as recomendagdes, o exercicio de
planeamento estratégico foi eficaz porque traduziu a literatura em solugdes aplicaveis ao

contexto da associacao.

4.5 Email Marketing

No inicio do estagio constatou-se que a Associagdo dos Comerciantes do Porto (ACPorto)
nao possuia uma grande pratica consolidada de e-mail marketing. A comunica¢iao com os
associados era feita essencialmente através do envio de circulares informativas por e-
mail, sem planeamento estratégico, segmenta¢do de publicos ou monitorizacdo de
resultados. Apesar de ter adquirido recentemente a plataforma Mailchimp, a instituicao
ndo detinha competéncias internas para a sua utiliza¢do, o que limitava a exploracdo das

potencialidades desta ferramenta.

Neste contexto, foi-me atribuida a responsabilidade de explorar e compreender o
funcionamento do Mailchimp, iniciando um processo de autoformacdo. Este incluiu a
leitura do manual da plataforma, bem como a pesquisa autonoma em diferentes meios
digitais (como YouTube e TikTok), de modo a dominar os conceitos basicos do e-mail

marketing e as funcionalidades operacionais do software.

Figura 31
Logotipo Mailchimp
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Fonte: Website Mailchimp
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4.5.1 Gestao da base de dados e segmentacio

Concluida a fase de aprendizagem, foi-me entregue uma base de dados com cerca de 600
contactos de associados, cuja organizacdo revelou-se fundamental para garantir a
fiabilidade e eficacia das campanhas futuras. Esta etapa exigiu um trabalho inicial de

analise e reestruturacdo, que incluiu:

. Identificagdo das designacgdes das atividades de cada associado (ex.:
retalho alimentar, servigos, restauragdo), com vista a criacdo de
categorias coerentes e a possibilidade de segmentagdo temadtica.

. Eliminacao de contactos duplicados, assegurando que cada associado
constava apenas uma vez na base, evitando redundancias nos envios.

. Normalizagdo da informagao de contacto, padronizando nomes,

enderegos eletronicos e categorias de atividade.

A limpeza e atualizacdo da base de dados foi um passo essencial para a importagao no
Mailchimp, permitindo estabelecer as fundacdes de uma comunicacdo digital
permissionaria, organizada e mensuravel. Tal como defende Hudék et al. (2017), a
qualidade e segmentacdo da base de dados constituem fatores determinantes para o
sucesso do e-mail marketing, influenciando a relevancia das mensagens, a taxa de
abertura e a percecao de valor por parte dos destinatarios. Nesta linha, Vasco Marques
(2019) reconhece o e-mail marketing como um dos canais digitais com maior retorno
sobre o investimento (ROI), sobretudo no contexto das pequenas e médias empresas. O
autor defende que a eficacia deste canal depende ndo apenas da qualidade e segmentagao
da base de dados, mas também da personalizagdo das mensagens e da utilizacdo de
processos de automagdo, que permitem criar fluxos adaptados ao ciclo de vida do
consumidor. Esta abordagem amplia a visdo cldssica do e-mail marketing enquanto
ferramenta de comunicagdo pontual, posicionando-o como um instrumento estratégico de

relacionamento continuo e fidelizacao dos publicos.

4.5.2 Criacao e implementac¢ao das newsletters

ApoOs a preparacao técnica da base de dados e da integracao no Mailchimp, passei a ser
responsavel pela gestdo e envio regular de e-mails institucionais. Estes assumiam um

carater mais formal e imediato, sendo utilizados para a divulgacao de comunicacdes
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relevantes, como alteragdes legislativas, convites para conferéncias, comunicados da

direcdo e anuncios de eventos da associagao.

Em paralelo, e considerando as limitagdes identificadas no diagndstico, propus a Direcao
da ACPorto a criagdo de uma newsletter mensal, tendo a sugestdo sido aprovada e
implementada durante o estagio sob a minha responsabilidade. O objetivo foi estabelecer
um canal de comunicacdo digital regular e estruturado, capaz de garantir maior

proximidade com os associados e complementar os meios institucionais ja existentes.

A proposta baseava-se numa clara diferenciacdo entre dois canais:

. A Revista ACPorto, publicacao trimestral, manteve-se como meio de
comunicagdo aprofundado e prestigiado, com entrevistas, artigos de
opinido e reportagens de maior folego.

. A Newsletter ACPorto, por sua vez, assumiu-se¢ como um canal
mensal, com contetidos breves, objetivos e interativos, recorrendo a

hiperligacdes, botdes de inscricdo e chamadas para agao.

Esta diferenciagao reforgou a complementaridade entre ambos os meios: enquanto a
revista preservava a tradi¢ao editorial e o prestigio institucional, a newsletter criou uma
rotina de contacto digital frequente, respondendo a necessidade de atualizagdes rapidas e

acessiveis.

A introdugdo desta newsletter representou uma inovacao significativa para a associacao,
pois permitiu passar de uma comunicagdo pontual e fragmentada para uma comunicagao
digital mais estruturada, regular e permissionaria. Como sublinha Batista (2021), a
integragdo de diferentes canais digitais deve ser entendida como estratégia de
convergéncia, em que cada meio assume um papel especifico, mas sempre articulado com

o objetivo global de reforcar a identidade organizacional.

4.5.2.1 Estrutura de conteudos da newsletter

A concecdo da newsletter incluiu igualmente a definicdo de uma estrutura de contetidos
organizada em rubricas fixas, de modo a assegurar consisténcia, diversidade tematica e
relevancia para os associados. O objetivo foi construir um canal informativo que, além de

divulgar atividades institucionais, oferecesse valor acrescentado no quotidiano dos
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comerciantes. Hudék et al. (2017) defendem que o e-mail marketing deve ser estruturado
com conteudos relevantes, personalizados e adaptados ao publico-alvo. Esta perspetiva
refletiu-se nas newsletters que desenvolvi, que incluiam secc¢des fixas de agenda,

protocolos e destaques, refor¢ando a utilidade da informagao para os associados.

A proposta contemplava as seguintes secgoes:

e Noticias e atualizagdes locais: divulgagao de informagdes tuteis relacionadas com
o comércio da cidade, tais como alteragdes legislativas, projetos municipais e
abertura de novos estabelecimentos. Esta rubrica refor¢ava a fun¢do da ACPorto
enquanto mediadora de informagao relevante para o setor.

e Oportunidades e beneficios para comerciantes: espago dedicado a partilha de
apoios financeiros, subsidios, workshops e parcerias exclusivas, reforcando a
perce¢do de valor da associacdo junto dos seus membros.

e Tendéncias e inovacao: rubrica focada em temas emergentes, como a digitalizacao
do comércio, o marketing de proximidade ou praticas de sustentabilidade, de
forma a preparar os associados para os desafios contemporaneos.

e Historias de sucesso: partilha de testemunhos e casos inspiradores de associados,
humanizando a comunicacao e promovendo o sentimento de pertenca.

e [Eventos da associagdo e da cidade: divulgacdo de conferéncias, ciclos de
formacao, feiras e festivais com relevancia para o comércio local, funcionando
como agenda cultural e profissional.

e Voz dos comerciantes: espaco participativo que incentivava a interacao, através
de inquéritos, sondagens e sugestdes, permitindo aos associados contribuir
ativamente para a vida da associacao.

Esta estrutura equilibrava contetidos informativos, formativos e participativos,
potenciando a newsletter como um instrumento ndo apenas de comunicagao institucional,
mas também de fidelizagdo e envolvimento dos associados. De acordo com Etim et al.
(2021), a diversidade e pertinéncia dos conteudos sdo fatores determinantes para manter
o interesse do publico-alvo no e-mail marketing, evitando fenomenos de desengajamento

e desisténcia de subscrigao.
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Evoluc¢io do design e boas praticas

Outro aspeto relevante no processo de implementacdo da newsletter foi a evolugdo ao
nivel do design e da usabilidade. A primeira edigdo, langada em abril, foi inspirada no
modelo grafico do Mercado do Bolhdo e caracterizou-se por uma paleta cromatica
diversificada e intensa, que resultou numa percecdo visual pouco equilibrada. Este
exemplo revelou, de forma pratica, que a dimensao estética desempenha um papel central
na eficacia do e-mail marketing. Como defende Lockwood (2013, citado em Batista,
2021), o design e a clareza visual sdo fatores determinantes para captar a atengao do leitor

e facilitar a leitura dos contetidos.

Figura 32
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Figura 33
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Fonte: elaboragdo propria

Na segunda edicdo, enviada em maio, foi implementado um modelo mais limpo e
padronizado, com recurso a uma paleta cromadtica coerente e a uma estrutura grafica mais
simples e intuitiva. Esta alteracdo permitiu aumentar a legibilidade, reforcar a identidade

visual da associagdo e transmitir uma imagem de maior profissionalismo.
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Fonte: elaboragdo propria

A partir desta edigdo, estabeleceu-se ainda uma regularidade fixa, com a newsletter a ser
enviada no dia 1 de cada més. Esta previsibilidade revelou-se importante para criar
expectativa recorrente junto dos associados, em consonancia com o que Lahdenkauppi
(2021) defende relativamente ao papel da consisténcia e da regularidade na eficacia do e-

mail marketing.

Assim, a evolucdo do design e da periodicidade da newsletter demonstrou a importancia
da aprendizagem pratica e da capacidade de adaptacdo, permitindo transformar uma
comunicagdo inicial experimental numa ferramenta regular, estruturada e visualmente

apelativa.

4.5.3 Monitorizaciao e métricas

Uma das mais-valias do recurso ao Mailchimp foi a possibilidade de monitorizar em
tempo real os indicadores de desempenho das campanhas, algo que ndo era praticado
anteriormente pela associacdo. A plataforma permitiu acompanhar métricas como a taxa
de abertura (open rate), a taxa de cliques (click rate), o nimero de descargas ou interagdes

nos links incluidos ¢ ainda os cancelamentos de subscri¢ao (unsubscribes).

Estes dados revelaram-se fundamentais para avaliar a eficicia da comunicagdo e
introduzir melhorias continuas. Por exemplo, a andlise das taxas de abertura permitiu

testar diferentes assuntos de e-mail, ajustando-os para maximizar o interesse inicial dos
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associados. Do mesmo modo, o estudo da taxa de cliques forneceu informagdes sobre os
contedos que mais despertavam atencdo, permitindo dar maior visibilidade a

determinadas rubricas ou formatos interativos.

Tal como defendem Dodson (2016) e Micheaux (2011), o acompanhamento sistematico
das métricas de e-mail marketing ¢ um dos fatores criticos para a otimizagdo das
campanhas, uma vez que possibilita ndo apenas quantificar resultados, mas também

adaptar a estratégia ao comportamento do publico-alvo.

No caso da ACPorto, esta pratica representou uma mudanca significativa: de uma
comunicagao digital ndo monitorizada e intuitiva, evoluiu-se para um sistema estruturado
e mensuravel, onde cada envio constituia uma oportunidade de aprendizagem e de

afinacdo estratégica.

4.5.4 Contributos estratégicos e desafios

A introducdo do e-mail marketing representou um marco importante na modernizagao da

comunicacao da ACPorto, trazendo consigo diversas mais-valias estratégicas:

e Rapidez e eficiéncia: possibilitou a atualizagdo frequente dos associados de
forma quase imediata e sem custos adicionais significativos, em contraste com
0S Meios IMpressos.

e Interatividade: através de hiperligagdes, botdes de chamada para acdo (CTA)
e integracdo com formuldrios, criou-se uma comunica¢do mais dinamica e
com potencial de retorno mensuravel.

e Fidelizagdo: a rotina mensal de contacto, aliada a previsibilidade do envio,
contribuiu para estreitar a relacdo com os associados e reforgar o sentimento

de pertenca a instituicao.

Estes contributos alinham-se com o que Etim et al. (2021) e Dodson (2016) identificam
como fatores distintivos do e-mail marketing: a capacidade de gerar proximidade,

medi¢do de impacto e construcdo de lealdade através de comunicagdes permissionarias.

Todavia, o processo também apresentou desafios relevantes:
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e A gestdo continua da base de dados exigiu esfor¢o permanente de atualiza¢ao
e validag¢do de contactos, condicdo indispensavel para manter a eficacia das
campanhas.

e A necessidade de coordenacdo interna entre diferentes departamentos
mostrou-se essencial, dado que a regularidade das newsletters dependia da
recolha atempada de informagdes relevantes sobre servigos, protocolos e

eventos.

Apesar destes constrangimentos, a experiéncia demonstrou que a implementacao do e-
mail marketing contribuiu para um salto qualitativo na comunicacdo da ACPorto,
oferecendo-lhe um canal digital estruturado, eficiente e alinhado com as tendéncias

contemporaneas, visivel através de um aumento dos subscritores.

4.5.5 Analise Critica das Atividades

A experiéncia de implementagcdo do e-mail marketing na ACPorto demonstrou que a
comunicagao digital estruturada pode ser eficaz mesmo em contextos institucionais com
recursos humanos limitados. O processo de aprendizagem auténoma da plataforma
Mailchimp revelou, contudo, as fragilidades da associagdo: a auséncia de competéncias
internas dificultou a ado¢do plena da ferramenta e implicou que todo o processo
dependesse do esfor¢co individual. Tal facto evidencia a relevancia daquilo que
Lahdenkauppi (2021) defende sobre a necessidade de rotinas organizacionais e formagao

continua para assegurar consisténcia e sustentabilidade das estratégias digitais.

A reorganizagdo da base de dados constituiu um ponto critico de eficacia, uma vez que
permitiu transformar um conjunto disperso de contactos num recurso estratégico. Como
referem Brown (2007) e Hudék et al. (2017), a qualidade da segmentagdo ¢ o que garante
relevancia e reduz fenomenos de desengajamento. No caso da ACPorto, esta pratica
traduziu-se na possibilidade de desenvolver campanhas mais direcionadas, o que, na
pratica, reforcou a utilidade percebida pelos associados e aproximou a associagdo da sua

missdo de representar interesses diversos do comércio local.

A introdugcdo da newsletter mensal foi particularmente eficaz porque criou
previsibilidade, algo identificado por Lahdenkauppi (2021) como fator central para gerar

expectativa e fidelizacdo. Enquanto a revista institucional manteve o prestigio editorial,
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a newsletter assumiu um papel complementar, permitindo um contacto mais préximo e
continuo com os associados. Esta mudanga comprova a pertinéncia do conceito de
convergéncia de canais (Batista, 2021), mostrando que o valor ndo reside em cada meio

isoladamente, mas na articulacdo entre eles.

Do ponto de vista estético e funcional, a evolugdo entre a primeira e a segunda edi¢ao da
newsletter demonstrou a importancia do design na percecao institucional. O erro inicial
(uso de cores intensas e pouca legibilidade) tornou-se um momento de aprendizagem
pratica, confirmando o que Lockwood (2013, citado em Batista, 2021) sublinha: a clareza
visual ¢ condi¢do indispensavel para captar e reter a aten¢do do leitor. A adog¢do de um
modelo limpo e padronizado reforgou a credibilidade da associacdo e transmitiu maior

profissionalismo, constituindo um exemplo claro de como teoria e pratica se cruzam.

A possibilidade de monitorizagdo de métricas foi, talvez, o contributo mais transformador.
A ACPorto passou de uma comunica¢ao intuitiva para um sistema mensuravel, em que
cada envio representava uma oportunidade de aprendizagem. Como defendem Dodson
(2016) e Micheaux (2011), a monitoriza¢cdo ndo € apenas uma ferramenta de controlo,
mas sobretudo de adaptagao estratégica. Na pratica, significou que a associagdo passou a
compreender melhor o comportamento dos associados, ajustando os contetidos em funcao

das suas preferéncias.

Apesar das conquistas, importa destacar limitagdes significativas. A gestdo do processo
por uma unica pessoa representou um constrangimento real, tornando a continuidade da
pratica dependente do esforco individual e ndo de uma estrutura institucional. Além disso,
a auséncia de uma cultura interna de monitorizacao dificultou a interpretagdo critica dos
dados, limitando a capacidade de extrair aprendizagens de médio e longo prazo. Estas
fragilidades confirmam que a eficacia do e-mail marketing ndo depende apenas da
tecnologia, mas também da capacidade organizacional de o integrar numa estratégia

ampla e sustentavel.

Em sintese, a introducao do e-mail marketing na ACPorto demonstrou eficacia enquanto
instrumento de modernizagdo e proximidade, mas também expds os limites de uma
associa¢do que carece de recursos especializados. A pratica mostrou que a teoria do e-

mail marketing como canal de alto retorno (Marques, 2019) ¢ valida, mas a sua
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concretizagdo depende de condigdes estruturais que ultrapassam a mera implementagao

técnica.

4.6 Magazine

4.6.1 Enquadramento e diagnostico

A Magazine ACPorto ¢ uma publicacdo trimestral da Associacdo dos Comerciantes do
Porto (ACPorto), que se assume como um dos principais canais de comunicacao
institucional. Desde a sua cria¢do, a revista teve como proposito dar visibilidade a
atividade da associagdo, refor¢ando a sua identidade e prestigio junto dos associados e
parceiros estratégicos. Este meio permite divulgar entrevistas a comerciantes, protocolos
institucionais, artigos de opinido, sugestdes de eventos e informagdo util, como o

calendario fiscal, constituindo-se como um veiculo de proximidade e credibilidade.

No entanto, aquando do inicio do estagio foi possivel identificar algumas fragilidades na
revista, sobretudo ao nivel da sua coeréncia grafica e consisténcia editorial. As edi¢cdes
anteriores apresentavam capas visual e tipograficamente confusas, com excesso de
informacao textual e uma linha estética que nao refletia de forma clara o manual grafico
da ACPorto. Esta falta de uniformidade enfraquecia a perce¢ao de profissionalismo da

publicacido e dificultava a sua diferenciacdo como meio institucional de prestigio.

Este diagnostico revelou a necessidade de intervencao ao nivel do design e da organizacao
editorial, de modo a tornar a Magazine ACPorto mais apelativa, clara e alinhada com as

praticas contemporaneas de comunicagao.

4.6.2 Organizacio editorial e planeamento

No ambito do estidgio, assumi a responsabilidade de coordenar praticamente todas as
etapas do processo de producdo da Magazine ACPorto, a excecdo do texto editorial,
redigido pelo Presidente da associacdo, e da secgdo juridica, assegurada pela sociedade
de advogados parceira. Todo o restante trabalho editorial, grafico e logistico passou a ser

estruturado sob a minha gestao.

Para garantir a eficiéncia do processo e o cumprimento dos prazos, desenvolvi um sistema

de planeamento bimestral baseado num cronograma em Excel. Este documento
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funcionava como uma ferramenta de organizagdo central, onde eram calendarizadas todas

as etapas necessarias para a concretizagdo de cada edigdo:

e Definicdo dos temas centrais e do associado em destaque;

e Solicitagao de contetudos a parceiros e departamentos internos;

e Recolha de materiais visuais e textuais (fotografias, logétipos, descricdes de
protocolos);

e Produgdo de entrevistas e artigos;

e Criagao do design inicial e revisdo das primeiras versoes;

o Validagao e ajustes finais;

o Envio para a grafica e preparacao da distribuicao.

Este planeamento permitiu assegurar uma gestdo de prazos realista, criar espago para
revisOes atempadas e evitar atrasos no processo de impressao. Mais do que uma simples
ferramenta de organizagdo, o cronograma tornou-se numa peg¢a estratégica de
coordenacdo editorial, permitindo alinhar as diferentes areas da associacdo em torno de

um objetivo comum: a publicagdo trimestral da revista.

Figura 35

Cronograma Editorial Magazine
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Fonte: elaboragdo propria

4.6.3 Producao de conteudos e entrevistas

Uma das dimensdes mais enriquecedoras do estagio foi a produgdo de contetidos
editoriais para a Magazine ACPorto, na plataforma Canva, onde tive oportunidade de

aplicar competéncias de escrita jornalistica, comunicagao institucional e design editorial.
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No que respeita as entrevistas, estas constituiam a rubrica central da revista, dando voz a
associados da ACPorto e permitindo aproximar a publicacao do comércio local. Durante

o0 estagio, realizei quatro entrevistas presenciais:

e Mariana e Cristina, da loja Teresinha Carteiras, centrada na sua experiéncia de
transformacdo digital no &mbito do projeto Acelerar o Norte;

e Siléncio Generoso / Mercearia Pérola, associado em destaque na 7% edi¢do, cuja
historia reflete a resiliéncia do comércio tradicional;

e Diana Silva Dias e Nuno Cruz, docentes da Universidade Lusofona, entrevistados
para a peca Ensino com alma e pés no terreno, destacando a ligacdo entre
academia e comércio local;

e Ricardo Ribeiro, proprietario da loja Prometeu Artesanato, na 8* edi¢do, com a

entrevista Tradicdo e Alma no corac¢do do Porto.

Figura 36

Entrevista Associado do Més: Magazine n°8

PROMETEU
Artesanato

Fonte. Revista Trimestral ACPorto, disponivel no website oficial

106



O processo envolvia a deslocagdo ao local de trabalho dos associados, a realizagdo da
entrevista oral, o registo fotografico e, posteriormente, a redagao e edicdo do texto para
publicacdo. Esta experiéncia foi particularmente relevante para desenvolver competéncias
de recolha de testemunhos, tratamento de informacao e escrita adaptada a um publico

diversificado.
Além das entrevistas, fui responsavel por outros contetidos editoriais regulares, tais como:

e Artigos de opinido, como o texto Revitalizar o comércio tradicional: a alianga
entre a historia e a modernidade;

e Protocolos institucionais, redigindo textos de celebragdo de novas parcerias;

e (alendario fiscal, uma rubrica de grande utilidade pratica para os associados, com
as datas-chave para o cumprimento de obrigacdes legais e tributarias;

e Sugestoes culturais e de eventos, com destaque para feiras, conferéncias e

iniciativas da cidade do Porto.

Estes contetdos, aliados as entrevistas, permitiram consolidar a Magazine ACPorto
enquanto espago de partilha de boas praticas, valorizagdo do comércio local e afirmagao

da associacdo como agente relevante no ecossistema econdmico e social da cidade.

4.6.4 Gestao logistica e or¢camental

A preparacdo de cada edicdo da Magazine ACPorto ndo se limitava a vertente editorial.
Existia também uma dimensdo logistica e de gestdo, indispensavel para assegurar a

qualidade final da publicacdo e a sua distribuicao atempada.

Uma das minhas responsabilidades foi a solicitacao de materiais atualizados aos parceiros
institucionais, nomeadamente imagens, logdtipos e textos que, por vezes, ndo estavam no
formato adequado ou encontravam-se desatualizados. Este contacto direto garantiu que

os contetldos fossem consistentes e alinhados com a identidade gréafica da revista.

Outro eixo importante dizia respeito a preparacdo de paginas dedicadas a protocolos e
ciclos de conferéncias, como os organizados em colaboragdo com a sociedade de
advogados Cerejeira Namora, Marinho e Falcdo. Nesses casos, tive de articular com
diferentes interlocutores para recolher informagao e assegurar que os textos estivessem

prontos dentro do prazo definido no cronograma.
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No campo or¢amental, desempenhei um papel ativo na negociagdo com graficas. Era
minha responsabilidade solicitar ¢ comparar diferentes propostas de or¢amento,

considerando variaveis como:

. Tipo de papel (com destaque para o uso do papel couché, pela sua
durabilidade e qualidade visual),

. Processos de corte e guilhotina,

. Dobragem (A4/A3),

. Sistemas de encadernagao (agrafes).

A comparagao de propostas permitia identificar a solu¢do mais econémica e adequada as
necessidades da associagdo, assegurando o equilibrio entre qualidade editorial e
sustentabilidade financeira. Este exercicio contribuiu para consolidar competéncias de
gestdo de recursos e tomada de decisdo, reforcando a visdo da revista como um produto
institucional completo, que depende tanto da sua qualidade de contetido quanto da sua

viabilidade orcamental.

4.6.5 Renovacao estética da revista

Um dos contributos mais visiveis e significativos do estagio foi a renovagao estética da
Magazine ACPorto. O diagnostico inicial revelou que as edi¢des anteriores apresentavam
capas graficamente sobrecarregadas, com excesso de informagdo textual, auséncia de
hierarquia visual e uso de tipografia que ndo correspondia ao manual grafico da
associacdo. Estas escolhas estéticas comprometiam a perce¢do de profissionalismo e

dificultavam a diferenciacao da publicagdo como veiculo institucional de prestigio.

Com base nessa andlise, implementei, a partir da 7* edigdo, uma nova linha gréfica,
assente em principios de minimalismo, clareza e coeréncia visual. Entre as principais

alteracoes introduzidas destacam-se:

e Reducido da quantidade de texto na capa, privilegiando a imagem como elemento
central;
e Adocgao de tipografia consistente com o manual grafico da ACPorto, reforgando a

identidade visual da institui¢ao;
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e Selecdo de elementos visuais diretamente ligados ao associado do més, de forma
a valorizar a sua histdria e a criar uma ligagdo simbolica entre a capa e o conteudo:
na 7* edicdo, a capa destacou os nomes pintados no teto da mercearia pelo
associado e pelos seus clientes, representando a relagdo proxima com a
comunidade; ja na 8" edi¢cdo, a capa apresentou um azulejo da loja Prometeu
Artesanato, simbolizando a tradigdo ¢ autenticidade do comércio local;

o Reforco da hierarquia grafica, com titulos mais legiveis e limpos.

Figura 37

Edigoes antigas Magazine ACPorto
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Figura 38

Novas edi¢cdes Magazine ACPorto

a )

w2

S ¥y

_—? —~ =

] ‘4;70 j =
,jgg 7D = 4
A pA%F 44: e
T -5 2 0 1]

5
Mivg
Edigdo n°7

ABRIL| MAIO| JUNHO 2025
Edigdo n°8
JULHO| AGOSTO| SETEMBRO
2025

, A
i 5 %52 |
Fr BN s Zg @\
b s« |
p— 3,:' g\i« {« !
o B N EE EEsE
‘;;'f\ ‘ ACP\:)M'Q.PT\ m 7 %

Fonte. Revista Trimestral ACPorto, disponivel no website oficial

O resultado foi uma publicagdo com maior impacto visual e identidade consolidada,
transmitindo modernidade e profissionalismo, mas sem perder a ligacdo as tradigdes
culturais e ao comércio local. Esta evolucdo confirma a relevancia do design enquanto
componente estratégica da comunicacao, tal como defende Lockwood (2013, citado em
Batista, 2021), ao sublinhar que a clareza visual e a consisténcia grafica sdo determinantes

para a percecao de credibilidade e confianga por parte dos publicos.

A Magazine ACPorto consolidou-se, ao longo do estagio, como um canal de comunicacao
institucional de prestigio, desempenhando um papel central na valorizag¢do dos associados
e na afirma¢do da associacdo junto da comunidade. Contudo, a sua transformacao foi
essencial para garantir maior profissionalismo, clareza e integracao estratégica. Através
da introdug¢ao de um planeamento editorial estruturado, baseado em cronogramas que
calendarizavam todas as fases de produ¢do, tornou-se possivel organizar prazos, alinhar
conteudos e assegurar a entrega regular da revista. A producao de entrevistas, artigos e
contetidos uteis (como o calendario fiscal e os protocolos) reforcou o carater de

proximidade com os associados, enquanto conferiu dinamismo e relevancia a publicagao.
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Do ponto de vista visual, a renovagao estética representou um marco importante: as capas
deixaram de estar sobrecarregadas e passaram a refletir, de forma simbdlica e minimalista,
as historias e identidades dos associados em destaque. Este novo modelo gréafico
contribuiu para reforgar a credibilidade institucional e a coeréncia da identidade visual da

ACPorto.

Por fim, a articulacdo da revista com os restantes canais, nomeadamente a newsletter
mensal e as redes sociais, permitiu construir uma loégica de comunicacao integrada, em
que cada meio desempenha uma funcdo distinta, mas complementar: a revista como
espago de analise e prestigio, a newsletter como canal 4gil e dindmico, e as redes sociais
como meio de proximidade e visibilidade continua. Apesar destes avancgos, a inexisténcia
prévia de uma rotina editorial estruturada dificultou a consolidagdo do processo,
evidenciando a necessidade de maior investimento em recursos humanos e em praticas

colaborativas que assegurem a continuidade da publicagao.

Assim, a experiéncia de gestdo da Magazine ACPorto demonstrou a importancia de aliar
tradi¢do e modernidade, preservando o valor institucional de uma publicacdo impressa,
mas adaptando-a as exigéncias estéticas, estratégicas e digitais da comunicacao

contemporanea.

4.7 Design

Ainda no ambito da modernizac¢ao dos canais fisicos de comunicagao, durante o estagio
tive oportunidade de intervir no redesign do flyer institucional da Associa¢do dos
Comerciantes do Porto. Este material grafico tinha como objetivo apresentar, de forma
clara e apelativa, os servigos, protocolos e parcerias da ACPorto, funcionando como uma
ferramenta de apoio na captagdo de novos associados e na valorizacao da prépria

associacao.

O flyer existente antes da minha intervencao apresentava limitacdes evidentes ao nivel do
design e da organizagdo da informagao. Tratava-se de um folheto visualmente datado,
com excesso de texto, cores pouco consistentes € uma hierarquia de informagdo pouco
clara, o que dificultava a leitura e diminuia o seu impacto comunicacional. Para além
disso, o grafismo nao refletia de forma adequada a identidade institucional da ACPorto,

transmitindo uma imagem menos profissional do que a desejada (Figura 39).
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A minha proposta de redesign procurou, por isso, modernizar e tornar mais funcional este
material. Através da plataforma Canva, desenvolvi um novo flyer com uma estrutura
visual mais limpa e organizada, reforcando a hierarquia da informagao e a legibilidade.
Recorri a uma paleta cromatica coerente com a identidade da associag@o, dei maior
destaque aos servigos centrais (Gabinete de Contabilidade e Financeiro, Gabinete
Juridico, protocolos com parceiros estratégicos) e utilizei icones e elementos visuais que

ajudassem a segmentar o conteido, tornando-o mais intuitivo (Figura 40).

Um elemento diferenciador introduzido nesta versdo foi a uniformizagao dos logétipos
das entidades parceiras em branco. Esta decisdo grafica teve como objetivo evitar o
excesso de cores distintas, que no flyer antigo gerava ruido visual e prejudicava a leitura.
Ao aplicar uma cor neutra, assegurou-se nao s uma maior coeréncia grafica, mas também
uma apresentagdo mais profissional e homogénea das parcerias, reforcando o impacto

visual do conjunto.

Figura 39

Flyer Institucional da Associagdo dos Comerciantes do Porto

Fonte: Canva da Associagdo dos Comerciantes do Porto
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Figura 40

Proposta de Flyer Institucional para a Associagdo dos Comerciantes do Porto

Fonte: Canva da Associagdao dos Comerciantes do Porto

Para evidenciar de forma clara as diferencas entre as duas versdes do flyer, apresenta-se

a tabela seguinte, onde se destacam os principais pontos de evolucao:

Tabela 8

Comparagdo entre Flyers

Critério

Design grafico

Identidade

institucional

Legibilidade

Versao anterior
Estilo visual datado, com
excesso de texto e pouca

hierarquia visual.

Uso limitado do logotipo e
cores sem ligagdo consistente

a identidade da ACPorto.

Tipografia pouco adequada,
resultando em leitura

cansativa.

113

Versao Proposta
Layout moderno e limpo, com
recurso a elementos visuais
harmonizados e foco na
clareza da informacao.
Integracdo de paleta
institucional, refor¢cando a
identidade grafica da
associagao.

Sele¢ao de fontes mais claras e
equilibradas, melhorando a

legibilidade.



Organizacio da Contetudos pouco Estrutura dividida por secgdes,

informacao segmentados, com facilitando a leitura rapida e a
sobreposi¢ao de dados. compreensao imediata.
Apresentacdo das  Logotipos das entidades Todos os logotipos foram
entidades surgiam com as suas cores colocados a branco, garantindo
parceiras originais, criando ruido neutralidade, coeréncia grafica

visual e dificultando a leitura e evitando confusGes

uniforme. cromaticas.
Impacto Material percecionado como  Comunicagdo mais apelativa e
comunicacional informativo, mas pouco atual, transmitindo dinamismo
atrativo. e proximidade com os
associados.

Fonte: elaboragdo propria

O resultado foi um material grafico atualizado, atrativo e funcional, que contribuiu para
reforcar a imagem institucional da ACPorto como entidade moderna, organizada e

proxima dos seus associados.

No decorrer do estagio, surgiu também a necessidade de atualizar os disticos de “Nao
Fumadores”, elementos obrigatdrios por lei em espagos comerciais e de restauracdo. A
versao anteriormente utilizada pela ACPorto encontrava-se desatualizada, sobretudo no
que respeita ao valor da coima maxima, além de apresentar um grafismo pouco apelativo

e com reduzida clareza visual (Figura 41 distico de cima).

A nova proposta (Figura 41 distico de baixo) teve como prioridade a correcao do valor da
coima, assegurando conformidade com a legislagdo em vigor. Paralelamente, introduzi
melhorias graficas significativas: o icone foi redesenhado para maior expressividade, a
tipografia organizada de forma hierarquica em trés idiomas (portugués, inglés e francés),
a identidade institucional da ACPorto refor¢cada através da presenca do logétipo e dos
contactos da associacdo, € a diminui¢ao do tamanho do distico, de forma a corresponder

as medidas regulares.
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Figura 41

Digitalizacdo dos Disticos de Nao Fumadores
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Fonte: elaboragdo propria

Para garantir a sua implementagdo pratica junto dos associados, foram produzidas 300
unidades em formato autocolante frontal ¢ 200 em formato autocolante traseiro,
permitindo que cada estabelecimento pudesse levantar dois exemplares. Esta medida
assegurou que a grande maioria dos espacos associados ficasse devidamente sinalizada,
evitando coimas e transmitindo uma imagem de atualizagdo e cuidado no cumprimento

legal.

Além da produgio fisica, foi realizada uma campanha de comunicagao digital para alertar
os associados da disponibilidade dos novos disticos. Nesse ambito, foi enviado um e-mail
através da plataforma Mailchimp e o tema foi igualmente destacado na newsletter
institucional, reforcando o alcance da mensagem e incentivando o levantamento

atempado por parte dos comerciantes.

Tabela 9

Comparagao entre o distico antigo e a versao nova

Aspeto analisado Versao Antiga Versao Nova
Conformidade Coima desatualizada. Valor atualizado em conformidade
legal com a lei.
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Design grafico Icone simples e pouco Icone mais claro e dinamico;

expressivo; tipografia tipografia organizada em
pesada. hierarquia.
Idiomas PT, EN, FR com PT, EN, FR com maior clareza e
legibilidade reduzida. equilibrio tipografico.
Identidade Logo6tipo com presenca Logotipo, contactos e website em
institucional discreta. destaque, reforcando a imagem
institucional.

Fonte: elaboragdo propria

O redesign resultou assim num material grafico mais funcional, moderno e legalmente
valido, que reforgou o apoio pratico da ACPorto aos seus associados e garantiu maior

uniformidade na comunicacao institucional.

Além dos materiais ja existentes que foram alvo de redesign, houve também espaco para
a criacdo de novos suportes fisicos de comunicacdo, desenvolvidos a pedido da direcdo
da ACPorto, com o intuito de responder a necessidades concretas do comércio local. Um
exemplo foram os disticos relacionados com meios de pagamento (MBWay), servico de
Tax-Free e acesso a redes Wi-Fi, elementos fundamentais para garantir informacao clara

e acessivel nos pontos de venda.

A inexisténcia destes materiais até entdo representava uma lacuna para os associados,
uma vez que sdo recursos praticos que auxiliam na comunicagdo imediata com o cliente,
sobretudo em contextos de turismo e elevado fluxo de consumidores. Assim, concebi e

produzi trés versoes distintas:

o Distico MBWay: criado para assinalar, de forma visivel, a disponibilidade do
pagamento através desta aplicacdo, atualmente uma das mais utilizadas pelos
consumidores portugueses e turistas.

e Distico Tax-Free: desenvolvido em trés linguas (portugués, francés e inglés), de
forma a garantir acessibilidade e compreensdo por parte de diferentes publicos
internacionais. Este material reforca a obrigatoriedade legal de informar os
clientes sobre a necessidade de pedir o Tax-Free no momento da compra, evitando

mal-entendidos.
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e Distico Wi-Fi: criado para oferecer uma solugdo pratica aos comerciantes que
disponibilizam rede sem fios, permitindo inserir o nome da rede e a palavra-passe

num formato padronizado, simples e de facil utilizagao.

Figura 42

Novos Disticos Criados
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Fonte: elaboragdo propria

A introdugdo destes novos materiais trouxe beneficios significativos para os associados,
enquanto reforca o papel da ACPorto como entidade de apoio pratico ao comércio de
proximidade. A cria¢do de disticos com design padronizado e identidade visual alinhada
com a associagdo garantiu ndo apenas funcionalidade, mas também coeréncia estética na

comunicacao com os consumidores.

4.7 Ciclo de Conferéncias

4.7.1 Enquadramento do projeto

O Ciclo de Conferéncias resultou de uma parceria entre a Associagdo de Comerciantes do
Porto (ACPorto) e a sociedade de advogados Cerejeira Namora, Marinho & Falcdo, que
desempenha um papel relevante no apoio juridico aos associados da institui¢do. Esta
sociedade, enquanto entidade externa a associagdo, assegura a representacao legal em

tribunal de comerciantes que necessitem deste tipo de acompanhamento, uma vez que a
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jurista interna da ACPorto esta legalmente impedida de exercer funcdes de patrocinio
judiciario. Para além desta vertente, a sociedade de advogados garante ainda consultas
regulares e aconselhamento juridico em diversas matérias, constituindo-se como um

parceiro estratégico para o cumprimento da missdo da associacao.

Figura 43

Logotipo Cerejeria Namora Marinho e Falcao

Cerejeira Namora
Marinho Falcao

Fonte: Website Cerejeria Namora Marinho e Falcdo

Neste enquadramento, o ciclo de conferéncias foi concebido com o objetivo de oferecer
formacdo pratica e especializada aos associados, abordando tematicas juridicas de grande
relevancia para o comércio tradicional. Entre as areas trabalhadas encontram-se o direito
laboral, o direito civil, a fiscalidade, a legislacdo especifica do setor do retalho e a analise

de contratos, todos topicos de aplicagdo direta na atividade quotidiana dos comerciantes.

A pertinéncia deste projeto assenta na necessidade de dotar os associados de
conhecimentos técnicos que lhes permitam gerir de forma mais informada os desafios
legais e burocraticos inerentes a atividade comercial. Em simultaneo, reforca-se o papel
da ACPorto nao apenas como entidade representativa e de defesa dos interesses do
comércio local, mas também como plataforma de apoio pratico e formativo,
comprometida em disponibilizar ferramentas que aumentem a resiliéncia e a

competitividade dos seus membros.

O ciclo de conferéncias assumiu uma fungao estratégica relevante dentro da politica de
comunicacao e apoio da ACPorto. Em primeiro lugar, destacou-se pela sua capacidade de

complementar os restantes canais de comunicagdo ja existentes, como a revista
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institucional, a newsletter mensal, as redes sociais e o e-mail marketing. Enquanto estes
meios asseguram uma comunicagao continua, informativa e massificada, as conferéncias
proporcionaram um contacto direto, pessoal e interativo com os associados, permitindo o

esclarecimento de dividas em tempo real e a criacdo de um espaco de didlogo construtivo.

Do ponto de vista institucional, este projeto reforcou a imagem da associagdo como
entidade util, moderna e proxima das necessidades reais dos comerciantes. Ao
disponibilizar formagdo juridica especializada, a ACPorto demonstrou nio se limitar a
representacao politica ou a defesa de interesses coletivos, mas também a prestacao de
servicos de valor acrescentado que tém impacto imediato no quotidiano dos seus

membros.

Além disso, as conferéncias desempenharam um papel de diferenciacdo face a outras
entidades do setor, posicionando a ACPorto como um organismo inovador e atento as
mudangas legislativas e sociais que afetam o comércio tradicional. Esta aposta formativa
contribuiu ainda para aumentar a percecao de utilidade da associagao, funcionando como

argumento de fidelizac¢do e captacdo de novos associados.

Por fim, a realizacdo periddica das sessdes, articulada com os restantes instrumentos de
comunicagdo, criou uma dindmica de continuidade que fortaleceu a coeréncia da
estratégia institucional, estabelecendo uma sinergia entre os meios digitais, impressos e

presenciais.

Intervenciao e responsabilidades durante o estagio

Durante o estagio, assumi um papel ativo na organizag¢ao, divulgacao e operacionaliza¢io
do ciclo de conferéncias, desempenhando tarefas que abrangeram desde a preparago

grafica e comunicacional até ao apoio logistico no dia do evento.

Em primeiro lugar, fui responsavel pela preparagdo da pagina da revista ACPorto
dedicada as conferéncias, assegurando a integracao dos conteudos relativos a cada sessao.
Essa tarefa implicou a recolha de informacdes junto da sociedade de advogados Cerejeira
Namora, Marinho & Falcdo, como textos explicativos sobre os temas abordados,
fotografias e descrigdes resumidas dos oradores. Posteriormente, tratava de adaptar esses
conteudos ao formato grafico da revista, garantindo a consisténcia estética com a

identidade visual da associagao.
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Em articulagdo direta com a Inés Bacellar, responsdvel de marketing e comunicacdo da
sociedade de advogados, coordenei a calendarizacdo de cada conferéncia e a recolha dos
materiais necessarios para a sua promog¢ao. Esta comunicagdo estreita permitiu alinhar
prazos e assegurar que a informacdo chegava atempadamente, ndo sé para inclusdo na

revista, mas também para divulgagao nos restantes canais digitais da ACPorto.

Figura 44

Exemplo de Email com Partilha de Contetidos

Materiais de Comunicago | Conferéncia 3 de Junho | *Cobranga de dividas e gestio de malparado™

Inés Bacellar <ihb@cnmf.pt=>
Paca: leoncc bento@ecporto of
wtaz, il ACP_3

! Esta mensagent & imporiants.

Bom dia Leonor,

Em anexo seguem 05 madeniais e comunicagio para a prixima conferéncia de 3 de Jurho, “Cabranga de Dividas e Gesléo de Malparado®
Depois pedia-ihe entéo que, & semelhanga do que fez hoje, me indicasse quantos inscritos temos

Obngada!

Cumprmentos,

(P Corciciea Namora
Fonte: Email Institucional

Uma das minhas responsabilidades centrais consistiu no apoio a calendarizagdo e
divulgacdo das sessdes. Para tal, criei formularios de inscri¢do online, partilhados com os
associados através de e-mails dedicados e das redes sociais da associagao. Além disso,
elaborei publicagdes especificas para Instagram e Facebook, e articulei a inclusdo das
conferéncias tanto na newsletter mensal como em e-mails individuais de carater
informativo. Este trabalho visava garantir que a informacdo alcangava o maior numero

possivel de comerciantes, reforcando a adesao e participacao.
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Figura 45

Publicacdo Carrossel Redes Sociais

TEMPO DE TRABALHO
E RETRIBUICAO

Formato presencial 17 de Junho
Oy b

Al &b

PedroCondés  parta silva
Tomaz

PROGRAMA

Tempo de trabalho
- Regras gerais sobre duragdo e organizacdo de tempo
de trabalho
Formas de organizaciio flexivel do tempo de trabatho
(adaptabilidade, banco: de horas e hordrio concentrado)
Isengdo de hordrio de trabalhe, trabalha por turnos
€ trabalho noctumo
- Trabalho suplementar

Retribuigio

Principics gerais

PrestagBes inchuldas @ excluidas da retribuicio
- Remuneragdo do trabalho nos domingos e feriados,
do trabalho prestado em regime de isenglio ¢ horaro
de trabalho, do trabakyo nocturno e do trabalho
suplementar

Forma, lugar e tempa do cumprimento

Oguitado T cosbersie

Cerejoira Namora
Marinho Falcio

Fonte: Cerejeira Namora Marinho e Falcdo

Figura 46

Publica¢do Formato Email Marketing/ Newsletter

TEMPO DE TRABALHO E RETRIBUIQAO

Formato presencial | 17 de Junho
Duracio #30 | 4 b Z

Al /)

Pedro Condds  piarta Siva
Tomax

PROGRAMA

Tempo de trabalho
Regras geras sobre duragdn e organizagdo do tempo
de trabatho
« Formas de organizag o flexivel do tempo de trabalhio
(aduptabilidade, banco de horas & horktio concentrado)
Isencle de hardrio de trabalbo, trabalho por turnos
& trabaiho nocturno
- Trabatho suplementar

Retribuicio

Principios geras

Prestagdes incluidas ¢ exciuidas da retribuicio

RemuneragSo do trabatho nos dominges e ferlades,
do trabalho prestada em regime de sengdo de hordrio
de trabaiho, 4o trabalng nacturno ¢ do trabalho
suplementar

Farma, lugar € tempa do cumprimento

Fonte: Cerejeira Namora Marinho e Falcao
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Figura 47

Publicacao Redes Sociais Pos Conferéncia

Despedimentos e Cessacdo de Contrato
de Trabalho

Fonte: Redes Sociais ACPorto

De forma proativa, propus e implementei duas melhorias significativas:

e A criacdo de certificados de participagdo, que foram posteriormente enviados por
e-mail aos inscritos, como forma de reconhecimento e incentivo;

e A introdu¢do do formato hibrido, permitindo a participagdo presencial ou via
Zoom, o que aumentou a acessibilidade e alargou o publico potencial das
conferéncias. Nesta vertente, fiquei responsavel por criar o /ink da sessao, partilha-
lo com os inscritos que tinham assinalado essa preferéncia no formulario e, na
véspera, disponibiliza-lo também nas redes sociais para permitir inscrigoes de

ultima hora.
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Figura 48

Planificagdo de Tarefas Ciclo de Conferéncias

|
Data da Nu;““ | g Tipo de Data de |0 oonabvetdo
Tema da Conferéncia Contorinia | Hordrio Formato (Scias | [1dis do (Responsavel| TPO%S | Tareta Extra Follow.up | Follow. |Re*Po"
Al SOMAME | antes) | antes) |Publicaglo up
antes)
Crier evento na
Facebook, atrescantar
ﬁxi‘m&'ﬁhmkbi 15dentmio | MO0 | prosancationsne | 1deMaio |10de maio |14 ce mai :T:;?: teonge | Wmagem+ | link de 200m na Padihar | 16de | 5 gpnay
20n30 i S Texio publcagiona | lotogratias | Mako
5 seguUNda Semana,
Incluir na nowslattor
Criar avento no
Faoebook, Facebook, acrescentar
Contratagses 3 termo e trabalho 18100 - " ] linkdazoomna | Painar | 79de
1y i 14 e | T )i
e demaia || Presencalionine de Msio | 23 de Msio (27 ce Maio b’:::\a;:;» Lecnor oo piterioritglll Movoetl Brviod Mircia
| 19GUNTS Senana,
inciisr o newsletter
Crinr evento no
Facebook Facebook, acmscantar
Cobranga de dividas e gestio de 18h00 - z < | y imsgems | linkdezoomna | Paslhar | 4de
sty 3dedunha SR Presancaioine | 20.de Maio |29 da Maio (2 de Junh '»'.'.T;'Z":p Laonor e piiirpnlll Pooiscil el I L
segunda semana,
Ineluae nis newstaltar
Criar evenio no
boak, Facobook, screscentar
Toenpo de trabatho ¢ local e 18h0D - " 1240 160 s wagem+ | linkdazoomna | Paminer | 18de
trabatho 1700 Naho | oppag |  Presncaliostne | 3dedutho| s | asehe ",::’""; o Texo pubbcagfion | fotografias | Junho Mitcie
o sogunda semans,
inciue na Aewsiotter
Protogio de dados pessoais no
Ambito do Regulamento EU 679

Fonte: elaboragdo propria

No dia de cada conferéncia, desempenhava fung¢des de apoio técnico e logistico.

Preparava a sala, ligando o computador, o projetor e as colunas, assegurando que a

apresentacdo em PowerPoint estava pronta e que a ligagdo ao Zoom funcionava

corretamente. Tratava ainda da organiza¢do do espago fisico, colocando a folha de

presengas para registo dos participantes e preparando um pequeno coffee-break com

aguas, sumos e bolos (habitualmente hiingaros ou bolos variados). Durante a conferéncia,

permanecia disponivel para dar apoio até ao final da sessdo, o que muitas vezes implicava

horarios prolongados até cerca das 21h00.

Outra vertente da minha intervencao foi a gestao administrativa e de acompanhamento:

recolhia as assinaturas nas folhas de presenca, organizava os dados e posteriormente

enviava os certificados de participagao por e-mail.
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Figura 49

Contetidos Produzidos para o Dia da Conferéncia

p— %
Marinho Falciio
ey CERTIFICADO

FOLHA DE PRESENCA:

SENNMNSSE QUER RECEBER
0 SEU
CERTIFICADO?

AssiaTIEA

0 SEU NOME E EMAIL NA
FOLHA OU 0 QR CODE

Fonte: elaboragdo propria
Figura 50

Certificado de Participacao

Cersjeira Namora
Marinho Faicio

&

CERTIFICADO

Certifica-se que

participou na Confe
Trabalho: Procedimer

as 18h00min, pro
parceria com

Fonte: elaboragdo propria

Para além disso, elaborei um inquérito aos associados, com o objetivo de compreender

quais os dias, horarios, formatos e temas preferenciais para futuras conferéncias. Embora

as respostas tenham sido bastante dispersas, observou-se uma tendéncia para a realizacao

em segunda-feira ao final do dia, preferencialmente em formato online.
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De forma global, esta experiéncia revelou-se bastante enriquecedora, ndo apenas pelo
conjunto de competéncias praticas adquiridas (gestdo de eventos, design grafico,
planeamento logistico e comunicacao institucional), mas também pelo contacto direto
com os associados e pela perce¢do do valor que estes atribuem a iniciativas de formacao

continua promovidas pela ACPorto.

Durante o periodo do estagio foram organizadas seis conferéncias tematicas, todas em
parceria com a sociedade de advogados Cerejeira Namora, Marinho & Falcdo. Estas
sessOes abrangeram sobretudo questdes juridicas relacionadas com o direito laboral e
direito civil, temas de especial relevancia para os comerciantes, dado o seu impacto direto

na gestdo didria de colaboradores, contratos e obrigagdes legais.

As conferéncias decorreram entre fevereiro e junho, de forma periodica, e permitiram
criar uma rotina de partilha de conhecimento junto dos associados. A calendarizagado e os
respetivos temas podem ser sintetizados na tabela seguinte, que ilustra a diversidade dos

conteudos abordados ao longo do ciclo de conferéncias:

Tabela 10

Calendarizagao Ciclo de Conferéncias

Data Tema da Conferéncia Descricao

18 de Despedimentos e Cessagao Abordagem dos enquadramentos legais

fevereiro  de Contrato de Trabalho: aplicaveis ao término da relacdo laboral,
Procedimentos e direitos e deveres de empregadores e
Consequéncias trabalhadores.

11 de Contrato de Trabalho: Exploragdo das clausulas essenciais do

marco Aspetos Relevantes do Ponto  contrato de trabalho, responsabilidades
de Vista Juridico e legais e principais erros a evitar.
Contabilistico

15 de Férias, Faltas e Retribui¢ao Foco nos direitos laborais dos

maio no ambito do Contrato trabalhadores e nas obrigagdes dos
Coletivo de Trabalho empregadores em faltas justificadas,

férias e remuneracao.
28 de Contratacdes a termo e Clarificagdo das condicdes legais

maio trabalho temporario aplicaveis a contratag@o a termo e ao
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trabalho temporario, relevantes para o
setor do comércio.
3de Cobranga de dividas e gestdio = Enfoque em instrumentos legais para
junho de malparado (Direito Civil)  recuperagdo de créditos e estratégias de

gestao de incumprimento por parte de

clientes.
17 de Tempo de trabalho e local de =~ Abordagem da regulamentagao sobre
junho trabalho (Direito Laboral) horérios, pausas, limites de trabalho,

flexibilidade e defini¢do legal do local
de trabalho.

Fonte: elaboragdo propria

Cada uma destas sessoes foi preparada com materiais de divulgacdo adequados (cartazes
digitais, publicagdes em redes sociais, newsletters dedicadas e formularios de inscri¢do),
assegurando que o maior numero possivel de associados tivesse conhecimento e acesso
as mesmas. Além disso, a disponibilizagdo do formato online (via Zoom) permitiu ampliar

a participagdo para além da limitagao geografica.

No conjunto, estas conferéncias consolidaram-se como uma ferramenta formativa de
proximidade, criando oportunidades para que os associados pudessem esclarecer duvidas
e obter orientagdes diretamente de especialistas, num ambiente acessivel e adaptado as

suas necessidades.

A participagdo no ciclo de conferéncias permitiu-me compreender de forma clara o
impacto que este tipo de iniciativas tem na vida associativa e na percecao de valor da
ACPorto. Através da experiéncia, foi possivel identificar contributos concretos, mas

também desafios que marcaram o processo de implementagdo e gestao.

Contributos principais:

e Integracdo nos canais de comunicacdo da ACPorto: a articulacdo entre revista,
newsletter, redes sociais e e-mails dedicados permitiu refor¢ar a coeréncia da
comunicacdo institucional e garantir que os associados tivessem acesso a

informacdo em diferentes formatos.
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e Valorizagao da participagdo: a introdugdo dos certificados funcionou como
incentivo adicional, contribuindo para que os associados percecionassem as
conferéncias como formagoes relevantes e crediveis.

e Ampliagdo do publico: a ado¢do do formato hibrido (presencial + Zoom)
aumentou significativamente a acessibilidade das sessdes, permitindo que
comerciantes que ndo podiam deslocar-se a sede da associacdo pudessem
acompanhar remotamente.

e Reforco da percecdo de utilidade: o ciclo ajudou a consolidar a imagem da
ACPorto como entidade ndo apenas representativa, mas também formativa,

proxima e pratica no apoio aos seus membros.

Principais desafios:

e Gestao de prazos: uma das dificuldades mais recorrentes foi garantir a recolha
atempada de conteudos junto da sociedade de advogados, de modo a cumprir os
calendarios de impressao da revista e de envio da newsletter.

o Coordenagdo externa: a comunicacdo constante com parceiros externos exigiu
organizacdo e capacidade de adaptacdo, sobretudo quando havia alteracdes de

ultima hora nos temas ou materiais.

4.9 DREAMMEDIA

4.9.1 Enquadramento do Projeto

O protocolo celebrado entre a Associagdo de Comerciantes do Porto e a DreamMedia
constituiu uma das iniciativas de maior relevancia no ambito da comunicagdo
institucional ¢ do apoio direto aos associados durante o periodo do estagio. A
DreamMedia, empresa portuguesa lider na area da publicidade exterior digital, ¢é
reconhecida pela sua rede de mupis eletronicos distribuidos em pontos estratégicos de
varias cidades, incluindo o Porto, e pela capacidade de assegurar um alcance massivo
através de campanhas visuais de forte impacto urbano. Ao associar-se a esta entidade, a
ACPorto posicionou-se como uma organizacdo inovadora, atenta as necessidades
concretas dos seus membros e capaz de estabelecer parcerias que resultam em beneficios

tangiveis e exclusivos para o comércio local.
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Figura 51

Logotipo DreamMedia

DREAMMEDIA

Fonte: Website DreamMedia

No inicio de 2025, este protocolo traduziu-se numa oportunidade inédita: cada
comerciante inscrito e selecionado teve direito a exibi¢do gratuita de uma campanha
publicitaria em dez mupis digitais situados em locais de grande circulacdo pedonal e

automovel na cidade do Porto.

Figura 52

Rede de Outdoors/ Muppies Disponiveis

oy

reds FOWER STRES Txims 1<) o Imbsase =0

Fonte: Email enviado pela DreamMedia

O objetivo principal era apoiar os comerciantes na divulgacdo das suas lojas e servigos,
garantindo-lhes visibilidade em meios de comunicacdo habitualmente inacessiveis devido
aos elevados custos de mercado. Em paralelo, a iniciativa visava refor¢ar a
competitividade do comércio tradicional face as grandes superficies e as plataformas
digitais, projetando-o como moderno, dindmico e integrado nas ldgicas contemporaneas

de comunicagio.
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Durante todo o processo, mantive contacto direto e permanente com a responsavel da
DreamMedia, Sara Vieira, garantindo a articulagdo entre prazos, submissao dos ficheiros
e esclarecimento de dividas técnicas. Esta relagdo proxima revelou-se fundamental para

que o calendario de exibi¢do fosse cumprido sem atrasos.

Paralelamente, fui responsavel pela preparacdo da comunicacdo institucional do

protocolo, através de publicagdes nas redes sociais da associagdo e mengdes na newsletter.

Figura 53
Publicagdo Redes Sociais sobre o Projeto DreamMedia

§ ) comrcanesdopao - o

§) comerckenteadopario Gamerchntes do forts, exta
opetunciade & pars vacdst

Quar aprowiiar esta vamagem? Entie 6m contucto Conmoeco &
descub oo dutabes. As vagas i

NEGOCIO
Urle zn'rn(c.u! w00z um o-mal para

PODE £ 24 HOErearaBec0ri0 24 04 fuue Das 22 560 0020
ESTAR i
AQuIt prostivimroy

dei; msis forte)

JClagios

parao

ais visibilidade '
seu negocio! @-C H

Ootos marcinB’ e outras pessoas

©  Aniciorar esiment

Fonte:Redes Sociais ACPorto
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Figura 54

Publicacao na Newsletter de Abril

Publicidade Digital:
Visibilidade para o seu
Negodcio

As Inscrigdes para os espagos publicitdrios
b i ke 4 digitals gratultos continuam abertas!
A Associagio dos Comerciantes do Porto
% estabeleceu um acordo exclusivo com
Q : (3] a DREAMMEDIA, empresa lider em
- publicidade Out-of-Home em Portugal.
Esta parceria permite aos nossos

iados p 08 seus negdc

em digitais
localizados na cidade do Porto, garantindo
maior visibilidade e impacto junto do
publico.

o et Nio perca esta Oportunidade!
0
v Q b U Se ainda ndo se inscreveu, inscreva-se e

a @ dé mais deslaque ao seu comércio.

Fonte: Newsletter de Abril Associacdo dos comerciantes do Porto

Estas a¢des tinham como objetivo reforcar o prestigio da parceria e divulgar junto da

comunidade o impacto desta iniciativa.

4.9.2 Organizacao do Projeto

A operacionalizacao deste protocolo exigiu um planeamento detalhado. O primeiro passo
consistiu na criagdo de um formulario online de inscri¢do, elaborado para recolher de
forma estruturada os dados dos associados interessados. Foram definidos critérios de
participagdo que assegurassem transparéncia e representatividade: regularizacdo de
quotas, diversidade de setores de atividade, localizagao geografica e ordem de inscrigao.

O interesse dos comerciantes foi elevado, registando-se um total de 62 inscrigdes formais.
Com base nessas inscrigdes, procedeu-se a segmentagdo em duas categorias:

1. Associados com materiais proprios, que necessitavam apenas de adapta¢dao ao
formato exigido pela DreamMedia,
2. Associados sem materiais graficos, que requeriam a criagdo integral da campanha

publicitaria.
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Esta divisdo revelou-se fundamental para estruturar o processo de trabalho e garantir que
todos os associados, independentemente da sua capacidade de producdo grafica,
pudessem beneficiar da iniciativa. Na figura 55 a amarelo sao apresentados os associados
que ndo dispunham de materiais e precisavam de ajuda; a azul os associados que
dispunham de materiais; e a verde temos os associados que nao deram resposta e iriam

receber um reforco do e-mail para obtermos resposta.

Figura 55

Situacao Atual de cada Associado

Fonte: elaboragdo prépria

A gestao pratica do protocolo ficou sob a minha responsabilidade, implicando vérias fases

de trabalho que combinaram competéncias técnicas, criativas e de organizagao.

Em primeiro lugar, organizei e tratei os dados provenientes do formulario de inscri¢des.
Criei um ficheiro Excel que me permitia acompanhar a situagdo de cada comerciante,
nomeadamente a verificagdo das quotas e a segmentagdo entre associados com ou sem
materiais de design. Esta base de dados era atualizada de forma continua, garantindo a

conformidade com os regulamentos internos da associagao.
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Figura 56

Respostas do Formulario de Inscrigdes
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Fonte: elaboragdo propria

No que diz respeito a criagdo de campanhas, desenvolvi integralmente dez propostas
graficas para associados que nao dispunham de materiais. O processo criativo passava por

varias etapas:

°

Rececdo de inputs dos comerciantes, geralmente na forma de log6tipo, uma frase

curta, ou uma indicag@o sobre o produto/servico a destacar.

o Elaboracado de uma primeira versao visual, adaptada as exigéncias da publicidade
exterior digital (mensagens curtas, grande legibilidade, impacto visual imediato).

o Envio da proposta ao associado e recolha de feedback.

o Realizacdo de ajustes graficos e textuais, por vezes em duas ou trés rondas de

revisdo, até alcangar a aprovacao final.

O exemplo dado nas figuras em baixo, corresponde a associada Casa Rainha, um
estabelecimento multimarca de vestuario exterior e interior para mulher e homem,
que se inscreveu no projeto, contudo nao disponibilizava materiais para a criacdo da

publicidade.
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Figura 57

Email Enviado a Associados que Nao Tinham Materiais de Publicidade

Sem Criamos. « K2

Ironor. pt .pt>

ace. # com.pt; | o anaeh com o -

Estimado(a) Associadofa),
Agradecemos a sua inscrigho para a peblicagho de publicidsde digital em parcerin com n Dresmmedia

Informamos que inicskmos & prmeira fase de elegbilidade dos inscritos. Para que posss avangar para & prdxima etspa, ¢ imprescindivel que as suas quotas estejam

devidamente regularizadas,
Caso cstas nho 3¢ enconirem regularizadas, solicitumes que proseda A regularizacho com a maior brevidade possivel, de modo a garantir » sun panticipacho pas fases seguinics
deste processo.

Verifichmos que, ds momento, ndo dispde de conteidos G publicidade digital disponiveis. Pam apofar 0 avango para a prixima fase, disponibilizamo-nos para calzborar na
criagho dos materiais necesshnios, Para 1al, pedimos que nos envic 8s seguintes wlonmagdes.

+ Logitipo da i {em alta qualidade, em formuo vetor);

« Estils de (par exemplo; i i i o),
+ Mensagem ou concéitos-chave que gostaria de destacsr na publicidade,

* Outras preforincias ou voferinius visuals que considere relevantes,

Com base nessas inforinscdes. inlclaremos © processo de criacdo dos contelddos, As infotmacdes deverdo ser criviadas até, no mixime, 30 de abril,

Fonte: Email

Figura 58
Resposta de uma Associada ao email
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Figura 59

Logotipo Casa Rainha
CASA RANHA
Desde 7977
Fonte: Email
Figura 60

Email de Aprovacao do Design final para o Muppie

Re: de Cartazes ~ i i
Casa Rainha - Pront: com>
Par, coureot
P prof idade, shgumas ma

s proteg

s axtamis maats mansacem ko foram franslereas

Olé bom da,
Par mim asta éotimal Perfeita! Dou por conclulsot

Muito obrigacs!

Fonte: Email

Este ciclo de validagdo foi essencial para garantir o envolvimento dos comerciantes e para
assegurar que cada campanha transmitia fielmente a identidade e os valores de cada

negocio.

O envio do log6tipo, acompanhado com as ideias principais para o design, originou um
processo de intensa troca de e-mails até a sua finalizagdo com sucesso. Para a criagdo do
muppie para a Casa Rainha, a inspiragdo surgiu a partir de uma proposta desenvolvida
pela marca Dior, na qual a fotografia se encontra enquadrada num formato de polaroid.
Esta referéncia foi reinterpretada e adaptada ao contexto do projeto, conferindo ao suporte
uma estética contemporanea, mas simultaneamente marcada por um carater nostalgico e
distintivo.
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Figura 61

Inspiragao Muppie Casa Rainha

Fonte: Pinterest

A fase seguinte implicava a adaptacdo técnica ao formato especifico dos mupis digitais,
respeitando dimensdes, propor¢des ¢ requisitos de resolugdo estabelecidos pela
DreamMedia. Esta etapa, embora menos visivel, foi critica para assegurar a qualidade da

exibi¢cdo em outdoors digitais de grande dimensao.
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Figura 62

Design Final Casa Rainha

SINTA O OUTONO A
APROXIMAR-SE!

CASA RAINHA

Fonte: elaboragdo propria

4.9.3 Desafios

A implementacdo do protocolo ndo esteve isenta de desafios. O mais evidente foi a gestio
das diferentes expectativas estéticas dos associados: alguns pediam revisdes sucessivas
aos materiais, obrigando a equilibrar os seus gostos pessoais com a necessidade de manter
coeréncia grafica com a identidade visual da ACPorto. Outro desafio relevante foi a falta
de materiais por parte de muitos comerciantes, o que implicou criar campanhas de raiz
em prazos relativamente curtos. Finalmente, a coordenagdo de tempos de submissao, em
articulagdo com os prazos internos da DreamMedia, exigiu uma organizacao rigorosa para

evitar constrangimentos.

Um dos aspetos mais desafiantes na implementacao do protocolo com a DreamMedia foi
o processo de organizacdo e distribui¢do dos equipamentos digitais atribuidos aos
associados. Sendo estes mupis digitais localizados em pontos de elevada visibilidade da
cidade do Porto, como a Rua de Santa Catarina, a Baixa, a Ribeira ou as zonas proximas
de estacdes de metro e centros comerciais, era natural que existisse uma elevada procura
pelos mesmos. Esta procura exigiu um esfor¢o acrescido de gestdo e comunicagdo de
forma a garantir que a distribui¢do fosse ndo sé justa, mas também transparente e

funcional.
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Numa primeira fase, a atribui¢do dos equipamentos foi realizada com base numa listagem
horizontal em Excel, visivel na figura 63, onde os mupis estavam organizados por c6digos.
Os associados manifestavam os seus interesses através de e-mails individuais, apos a

minha comunicacdo direta e personalizada com cada um.

Figura 63

Listagem Horizontal de Associados e Equipamentos DreamMedia

Fonte: elaboragdo propria

Este sistema, embora funcional numa fase inicial, revelou-se rapidamente insuficiente
para gerir o elevado nimero de pedidos e para evitar sobreposi¢des, uma vez que muitos

comerciantes pretendiam os mesmos pontos de exibigao.

Para ultrapassar estas dificuldades, evolui para um sistema de organiza¢do mais avangado,
estruturado verticalmente, visivel na figura 64, onde cada associado passou a ter uma
listagem detalhada dos equipamentos que lhe foram atribuidos. Esta reorganizagdo
permitiu visualizar, de forma clara, a correspondéncia entre os comerciantes € 0s mupis
disponiveis, facilitando ndo s6 a gestdo da distribuigdo, mas também a verificagdo do

cumprimento dos critérios de selecdo.
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Figura 64

Listagem Vertical de Associados ¢ Equipamentos DreamMedia
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Fonte: elaboragdo propria

Este processo de adaptagdo foi moroso e exigente, uma vez que implicou conciliar as
preferéncias dos associados com a disponibilidade real dos equipamentos, garantindo que
todos pudessem beneficiar da iniciativa, ainda que nem sempre no local inicialmente
pretendido. Foi necessario um didlogo constante com os comerciantes, explicando as
limita¢des e procurando solucdes alternativas que assegurassem equidade e diversidade

geografica na distribuigao.

Do ponto de vista organizacional, este processo traduziu-se num exercicio de gestao de
expectativas ¢ de planeamento rigoroso, em que tive de articular simultaneamente a
resposta as necessidades individuais dos associados e a visdo coletiva da associa¢do. Para
além disso, a sistematizacdo final dos equipamentos representou uma mais-valia no
controlo administrativo € na comunicagdo com a DreamMedia, ja que a listagem
organizada por associado permitia uma validacao rapida e objetiva dos contetidos e locais

de exibigao.

4.9.4 Resultados e Impacto

Os resultados alcancados demonstraram o sucesso do protocolo. Dos 62 associados

inscritos, 43 campanhas foram efetivamente produzidas e exibidas nos mupis digitais.
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Cada comerciante contemplado obteve visibilidade em dez pontos estratégicos da cidade,

durante um periodo de uma semana, alcangando diariamente milhares de cidadaos.

O impacto foi visivel em trés dimensdes:

e Quantitativa: 43 campanhas concluidas, dezenas de mupis ativados e uma
audiéncia urbana massiva.

e Qualitativa: feedback altamente positivo dos associados, que salientaram a
oportunidade inédita de aceder gratuitamente a um meio de comunicacao
premium.

e Institucional: refor¢o da imagem da ACPorto enquanto entidade inovadora,

proativa e comprometida em criar solugdes diferenciadoras para os seus membros.

Para além dos beneficios diretos, este projeto representou uma experiéncia profissional
profundamente enriquecedora. Ao longo da sua execugdo, desenvolvi competéncias de
gestdo de bases de dados, design grafico, comunicagdo institucional, negociacdo com
parceiros externos e acompanhamento técnico de projetos em tempo real. Estas
aprendizagens consolidaram a minha preparacao académica e reforcaram a importancia

de articular criatividade, planeamento e rigor na comunicagdo organizacional.

Contudo, importa referir que, apesar de enriquecedora, esta experiéncia foi também
exigente e desafiante. A orientagdao do projeto de forma praticamente auténoma revelou-
se complexa, uma vez que envolvia multiplas tarefas simultaneas e responsabilidades
diversificadas. Para além de estar sozinha na execu¢ao da maior parte das agdes, senti que
se tratou de um trabalho particularmente exigente para uma estagiaria, sobretudo pela
auséncia de acompanhamento direto ou orientacdo técnica continua. Ainda assim, esta
circunstancia contribuiu para desenvolver um maior sentido de autonomia, resiliéncia e
capacidade de resolu¢do de problemas, competéncias indispensdveis no exercicio

profissional da comunicacao.
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4.10 Acelerar O Norte
4.10 1 Enquadramento do Projeto

O Acelerar o Norte constituiu uma das iniciativas de maior relevo desenvolvidas em

Portugal no ambito da transi¢do digital das micro, pequenas e médias empresas.

Integrado no Plano de Recuperacdo e Resiliéncia (PRR) e financiado pelo programa
NextGeneration EU, este projeto surgiu como resposta a necessidade urgente de
modernizar o comércio tradicional e setores complementares, promovendo a adogdo de
ferramentas digitais capazes de reforgar a sua competitividade e sustentabilidade no

contexto contemporaneo.

A estrutura do Acelerar o Norte organizou-se em dezasseis aceleradoras regionais,
espalhadas por diferentes pontos do territério do Norte de Portugal, permitindo uma acao
descentralizada e de proximidade com os empresarios. A Associacdo de Comerciantes do
Porto (ACPorto) integrou esta rede através da Aceleradora Porto Centro, assumindo-se
como entidade dinamizadora local responsdvel por mobilizar, apoiar e capacitar

comerciantes da sua area geografica de influéncia.

Figura 65

Aceleradora Porto Centro

Area Metropolitana do Porto - Centro %

portocentro@aceleraronorte,pt

Fonte: Website Acelerar O Norte

O projeto tinha como missdo apoiar empresas do comércio e servigos de proximidade,

incluindo restauragdo, turismo, reparagdes € servigos pessoais, a incorporar praticas
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digitais inovadoras nos seus processos de gestdo, comunica¢do e relacionamento com
clientes. Para tal, disponibilizava um conjunto diversificado de ac¢des formativas,
consultoria técnica, ferramentas digitais e acompanhamento especializado, com enfoque

em areas como:

o Presenca digital e otimizacao de websites;

e Marketing online e gestao de redes sociais;

e Desmaterializagdo de processos administrativos;

o (Capacitagdo de gestores e colaboradores para a utilizagao de ferramentas digitais;

o Estratégias de internacionaliza¢do apoiadas na tecnologia.

A nivel organizacional, o Acelerar o Norte resultou de um consoércio nacional liderado
pela Confederagdo do Comércio e Servicos de Portugal (CCP), em articulagdo com
entidades de grande representatividade como a Associacdo Empresarial de Portugal
(AEP), a Associagdo da Hotelaria, Restauracdo e Similares de Portugal (AHRESP) e a
Associagao da Economia Digital (ACEPI). Esta articulagao reforgava a legitimidade do
programa e garantia a mobiliza¢do de diferentes setores estratégicos para o sucesso da

iniciativa.

Para a ACPorto, a integracdo na Aceleradora Porto Centro representou uma oportunidade
impar de afirmar-se como parceira ativa na moderniza¢do do comércio tradicional. Ao
participar neste projeto, a associacdo ndo apenas refor¢ou a sua imagem institucional de
dinamismo e inovag¢dao, como também ofereceu aos seus associados acesso direto a
beneficios concretos, desde formagdes e workshops especializados até ferramentas

praticas de apoio a digitalizagao.

O Acelerar o Norte representou um esfor¢o coletivo de transformacgao digital orientado
para o futuro do comércio de proximidade, sendo que a ACPorto, enquanto dinamizadora
da Aceleradora Porto Centro, desempenhou um papel essencial na sua implementagao
local. Esta participagdo consolidou o seu posicionamento enquanto associa¢do capaz de
conjugar tradicao e inovagdo, apoiando os comerciantes na adaptacao as exigéncias do

mercado contemporaneo.
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Figura 66

Logotipo Acelerar O Norte

ACELERAR
ONORTE

Fonte: Website Acelerar O Norte

A participagao da ACPorto na Aceleradora Porto Centro, integrada no projeto Acelerar o
Norte, assentou em objetivos estratégicos que iam muito além da simples dinamizagao de
workshops ou agdes formativas. Na realidade, tratava-se de uma oportunidade de
reposicionar o comércio tradicional no centro das dindmicas contemporaneas de inovagao
e digitalizagdo, garantindo que os comerciantes locais ndo ficavam excluidos das

transformagoes tecnoldgicas em curso.

Um primeiro objetivo consistiu em capacitar 0os comerciantes para a utilizacdo de
ferramentas digitais no quotidiano dos seus negocios. Muitos dos associados
apresentavam fragilidades estruturais ao nivel da presenga online, da utilizagdo de
plataformas de gestdo digital ou até do conhecimento sobre legislagdo aplicada ao
comércio eletronico. Assim, a aceleradora procurava dota-los de competéncias praticas,

uteis e imediatamente aplicaveis.

Em segundo lugar, o projeto tinha como finalidade estimular a modernizagdo dos
processos de gestao e comunicagdo. Isto significava promover ndo apenas a presenga em
canais digitais, mas também a eficiéncia interna através da desmaterializacdo de
documentos, da utilizagdo de softwares de faturagao, ou da simplificagdo do contacto com

clientes e fornecedores.

Um terceiro objetivo estratégico passava por aumentar a competitividade e visibilidade
do comércio local. Numa era marcada pela predominancia das grandes superficies e das
plataformas globais de e-commerce, o comércio de proximidade enfrentava o risco de
perder relevancia. Ao integrar os comerciantes em redes de conhecimento, ferramentas
digitais e estratégias de marketing inovadoras, o projeto visava reposicionar estas
empresas no mercado, destacando o seu valor acrescentado de proximidade, autenticidade

e diferenciacao.
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Por fim, o Acelerar o Norte permitia também reforcar o papel institucional da ACPorto
enquanto entidade inovadora, ndo limitada a defesa dos interesses do setor, mas também
capaz de oferecer solu¢des concretas para a modernizacdo dos negocios. Esta dimensdo
estratégica era fundamental para consolidar a associagdo como uma parceira credivel,

dindmica e alinhada com os desafios da transformagao digital.

Figura 67

Pégina Principal Website Acelerar o Norte

© projeto ACELERAT O NORTE naste para apdiar o6 empresarnos do
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& capacitar 0 z figgltai; E
widade do tecids locata
ditecio ao futuro digitat

Fonte: Website Acelerar O Norte

A minha intervencdo no Acelerar o Norte — Aceleradora Porto Centro foi multifacetada e
envolveu diferentes areas da comunicacdo, organizag¢do e apoio operacional. O trabalho
desenvolvido pode ser agrupado em seis grandes dimensdes: monitorizacdo digital,
design grafico, gestdo de redes sociais, e-mail marketing, apoio logistico em eventos e

recolha de testemunhos.

a) Monitoriza¢ao digital de parceiros

Uma das primeiras tarefas atribuidas foi a monitorizacao da presenca digital dos parceiros
ligados ao projeto. Logo no segundo dia de estagio, organizei um sistema de pastas e
procedi a recolha de contetdos online, como websites, paginas de redes sociais e
newsletters, de entidades como a ACIG, AEM, AIEV, Vitasquad e varias Juntas de
Freguesia. Para comprovar a veracidade da informacgao, registei capturas de ecra datadas,

garantindo que ficava documentado o estado real de cada canal digital, visivel na figura
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68. A partir desta recolha, elaborei relatorios mensais em Excel que permitiam avaliar a
vitalidade digital de cada parceiro. Por exemplo, identifiquei que o Facebook da ACIG
estava inativo desde 2018, o que revelava uma quebra significativa na comunicagao
online. Estes relatorios eram posteriormente entregues a coordenagdo nacional, servindo
como base para aferir o grau de envolvimento e engajamento digital das entidades

parceiras.

Figura 68

Registo de monitorizacao digital
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b) Design e produgao grafica

Outra dimensao central do meu trabalho consistiu na conce¢ao de materiais graficos. Fui
responsavel pela criacdo de cartazes, flyers, banners e credenciais para a Aceleradora

Porto Centro.

Figura 69

Materiais Realizados
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http://www.aceleraronorte.pt/

Figura 70

Credenciais Acelerar O Norte
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Fonte: elaboragdo propria

Para além da criagdo gréafica, acompanhei igualmente o processo de producgdo e
distribui¢ao dos materiais, assegurando que todo o circuito, da concecao até a chegada ao
publico decorria de forma eficaz. Estive responsavel por solicitar orcamentos e validar
encomendas de impressdo, como se comprova pelo or¢gamento emitido pela Norcopia,
como pode ser visto na figura 71 que incluiu cartazes, flyers e folhetos em diferentes
formatos e gramagens, adequados as necessidades da campanha. Posteriormente,
colaborei diretamente com o meu colega de trabalho Héber Machado na distribui¢do dos
materiais pelas estagdes de autocarros do Porto, em articulagdo com a STCP. Esse
processo exigiu ajustes de tltima hora, nomeadamente a reimpressao e redistribuigcao de
cartazes para as esta¢des de Francos e Via Norte, o que ilustra a complexidade logistica

do projeto e a importancia da nossa capacidade de resposta rapida (Figura 72).
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Figura 71

Orgamento Norcopia

Figura 72

Comprovativo de Email STCP
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¢) Gestao de redes sociais

A divulgagao digital foi outro dos meus contributos. Recebia regularmente contetidos
enviados pela equipa central da aceleradora e procedia a sua adaptagdo local, criando
posts para as paginas da ACPorto no Facebook, Instagram e site institucional. Estruturei
uma rotina de comunica¢do em trés etapas: publicacdo inicial para anunciar o evento,

lembrete proximo da data e cobertura pos-evento com fotografias e resumos (Figura 73).

Figura 73

Estrutura de conteudo Redes Sociais
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Acelerar o Norte é uma Iniciativa financlada pela Unido Europela através do Programa de Recuperagdo &
Resilidncia (PRR) @ do Nex1GenerationEy, no dmbito da medida Aceleradoras de Comércio Digital.

Fonte: Acelerar O Norte

Figura 74
Etapas De Publicacdo sobre Workshops de Capacitacao
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B

Fonte: Redes Sociais ACPorto

Figura 75

Publicagdo no Website Institucional sobre Workshop de Capacitacio
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Fonte: Website Oficial Associa¢do dos Comerciantes do Porto

Esta estratégia ajudou a aumentar a visibilidade dos eventos e a garantir maior adesao por
parte dos comerciantes. Para além disso, sempre que necessario, a equipa de comunicagao
do projeto Acelerar o Norte enviava packs de imagens e materiais visuais pré-preparados,

que eram utilizados como refor¢co da divulgagdo. Estes recursos adicionais permitiam
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uniformizar a identidade grafica do programa em toda a rede de aceleradoras, enquanto

ofereciam flexibilidade para a adaptagdo local.

Figura 76

Publicacdes de Reforco Redes Sociais sobre Acelerar O Norte
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Fonte: Acelerar O Norte

d) E-mail marketing

No ambito do e-mail marketing, fui responsavel pela criagdo de uma conta propria da
Aceleradora Porto Centro no Mailchimp, pela gestao da base de dados e pelo envio de
campanhas. Quando iniciei esta tarefa, podemos observar na figura 77 que a lista de
contactos contava com 514 subscritores; no final do estagio, tinha crescido para 855,
resultado da incorporacdo de associados e de participantes externos nos eventos. Tal como
Etim et al. (2021) sublinha, a eficacia do marketing digital comeca na qualidade da base
de dados, que deve ser constantemente atualizada e segmentada. Esta logica esteve
presente no estagio, onde a base de dados da Acelaradora Porto Centro passou de 514

para 855 contactos ativos, fruto de um processo continuo de atualizagdo e captagao.
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Figura 77

Contactos na Base de dados do més de janeiro
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Fonte: Mailchimp

Figura 78

Contactos na Base de dados do més de maio
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Fonte: Mailchimp

Os contactos eram segmentados entre associados ACPorto e novos inscritos, permitindo
comunicagdes mais direcionadas. Os e-mails incluiam informagdes sobre workshops,
academia digital e oportunidades de capacitagdo. Paralelamente, monitorizei métricas
como taxas de abertura, cliques e cancelamentos, o que possibilitou avaliar a eficacia das

campanhas e fazer ajustes.
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Figura 79

Estrutura de conteado Email Marketing
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Fonte: Acelerar O Norte

Figura 80

Exemplos de Emails Enviados

N

Obrigagdes Legais na internet
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e) Apoio logistico em eventos

A dimensao pratica e operacional também foi parte integrante da minha experiéncia.
Estive presente em sete workshops e um roadshow, frequentemente realizados entre as
18h e as 20h, fora do horario de estagio. Nessas ocasidoes desempenhei fungdes como:
montagem da sala, ligacdo de computadores, projetores e colunas, rececdo e
encaminhamento dos participantes, gestdo da folha de presencas e apoio no registo

fotografico.

Figura 81
Workshop de Capacitacio

Fonte: elaboragdo propria

Apos os eventos, ajudava ainda na desmontagem e na sistematizagdo das inscricoes.

Entre os workshops em que colaborei destacam-se: Internacionalizar o Seu Negocio,

Vender na Internet, Redes Sociais para o Negocio e Obrigagoes Legais na Internet. Estes
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momentos permitiram-me compreender a importancia do contacto direto com os

comerciantes, bem como a relevancia do acompanhamento pratico no sucesso das agoes.

f) Testemunhos e media

Por fim, participei na recolha de testemunhos de empresarios que integraram o programa.
Realizei entrevistas a associados como a loja Teresinha Carteiras e a loja Azulima, cujas

histérias foram destacadas em reportagens, incluindo uma passagem no Porto Canal.

Figura 82

Folha de Perguntas para Entrevista Teresinha Carteiras
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Figura 83

Entrevista Teresinha Carteiras, Magazine ACPorto
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Fonte: Magazine ACPorto, Julho-Setembro
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Figura 84

Reportagem no Porto Canal Azulima

Fonte: elaboragdo propria/ Porto Canal
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Estes testemunhos reforcaram a credibilidade do projeto e deram visibilidade mediatica

ao impacto positivo da aceleradora.

4.10.2 Resultados e Impacto

A implementagdo do projeto Acelerar o Norte na ACPorto revelou-se determinante para
a moderniza¢do da comunicagao da associac¢do e para a aproximagao aos seus associados.
Para além de consolidar a presenca institucional da ACPorto no ecossistema da aceleracao
empresarial da cidade, o projeto trouxe ganhos concretos tanto ao nivel interno, com a
organizagdo de processos, como ao nivel externo, através da criagdo de novas

oportunidades de contacto e visibilidade.

Um dos primeiros resultados observaveis foi o crescimento expressivo da base de dados
de contactos. No inicio do projeto, a ACPorto dispunha de 514 registos ativos, numero
que, ap6s o trabalho de segmentagdo, captagdo e atualiza¢do, aumentou para 855,
traduzindo-se num crescimento de +66,3%. Este aumento refletiu ndo apenas a eficacia
dos formulérios digitais criados e divulgados, mas também a capacidade da associagdo
em despertar o interesse de comerciantes e parceiros para iniciativas de inovagdo e

modernizagao.

Outro contributo de relevo esteve ligado ao desenvolvimento de contetdos
comunicacionais. Durante a vigéncia do projeto, foram criadas 76 publicacdes
institucionais (entre newsletters, posts para redes sociais e conteudos para o website),
garantindo consisténcia grafica e adequagdo as diferentes plataformas. Este esforco de
comunicacao foi reforgado pelo trabalho de articulacdo com os associados, que enviavam
sugestdes ou informagodes a destacar, e pelo processo de revisdo e validagao interna, que

assegurava o alinhamento com a identidade institucional da ACPorto.

Ao nivel da dinamizagdo pratica, o projeto incluiu a preparagao e divulgacao de 8
roadshows e workshops, que foram essenciais para dar visibilidade as oportunidades de
capacitacdo oferecidas pela aceleradora. Estes momentos constituiram ocasides de
interagdo direta entre a associag@o e os seus membros. O trabalho envolveu ndo apenas a
componente comunicacional de criacao de formulérios de inscrigdo, divulgagcao em canais
digitais e envio de convites personalizados por e-mail, mas também a vertente logistica,
assegurando que os materiais de comunicacao chegassem a tempo e estivessem adaptados
ao publico-alvo.
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Tabela 11

Organizacao de dados acelerar O Norte

Resultado
Contactos na base de dados antes do projeto 514
Contactos na base de dados apds o projeto 855
Taxa de crescimento da base de dados + 66,3%
Roadshows e workshops realizados 8
Publicacoes institucionais criadas 76

Fonte: elaboragdo propria

Para apresentar de forma clara a diversidade de resultados, foi elaborada uma tabela
interpretativa que sistematiza os impactos em quatro dimensoes: digital, formativa,
institucional e profissional. Esta organizagao permitiu evidenciar como o Acelerar o Norte
nao se limitou a ser um projeto de inovagao isolado, mas sim um catalisador de mudancas

estratégicas dentro da ACPorto.

Além desta visao qualitativa, os indicadores quantitativos reforcam o alcance do projeto.
Como mostra a Tabela 12, registaram-se aumentos significativos na base de dados
(+66,3%), foram criadas dezenas de novos materiais de comunicacdo e assegurada a
participagdo ativa de associados em diferentes eventos. Estes resultados traduzem-se
numa maior proximidade da associagdo com o seu tecido comercial, numa valorizagdo do
comércio tradicional e numa proje¢do mais moderna e competitiva da ACPorto no

contexto urbano do Porto.
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Tabela 12

Tabela Interpretativa de Impactos

Dimensao

Digital

Formativa

Institucional

Profissional

Indicadores / Resultados

Crescimento da base de dados de 514

— 855 contactos no Mailchimp
(+66,3%).

Realizacao de workshops e roadshows
tematicos (redes sociais, e-commerce,

internacionalizag?o).

Participacdo da ACPorto na
Aceleradora Porto Centro, em
consorcio com CCP, AEP, AHRESP,
ACEPL

Envolvimento direto no design
grafico, gestao de bases de dados,

email marketing e apoio em eventos.

Fonte: elaboragdo propria

Impacto

Maior alcance das
newsletters; aumento da

visibilidade da aceleradora.

Capacitagao dos
comerciantes e incentivo a

transformagao digital.

Refor¢o da imagem da
associa¢do como inovadora e

parceira estratégica.

Desenvolvimento de
competéncias técnicas e

organizacionais.

Em sintese, os resultados alcancados pelo projeto Acelerar o Norte foram expressivos e

multifacetados. Por um lado, refor¢aram a capacidade da ACPorto de apoiar os seus

associados com ferramentas de inovagdo, formagdo e comunicagdo digital. Por outro,

consolidaram a imagem institucional da associagdo como entidade proativa, capaz de se

adaptar as exigéncias do presente e de projetar o comércio de proximidade para o futuro.

4.11 Porto Impact Fashion

O projeto desenvolvido em parceria com a agéncia Impact Models surgiu como uma

iniciativa inovadora da Associa¢cdo de Comerciantes do Porto (ACPorto), orientada para

a valorizacdo do comércio tradicional através de um evento de moda com forte carater
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inclusivo. A Impact Models, dirigida por Paulo Moisés, ¢ uma agéncia com experiéncia
consolidada na organizagdo de desfiles em varias cidades do pais, destacando-se pela
capacidade de unir moda, diversidade e dinamizagao cultural. A ligagdo entre Paulo
Moisés e o presidente da ACPorto Rubéns Carvalho possibilitou o inicio desta

colaboragao, que rapidamente ganhou dimensao institucional e mediatica.

Figura 85

Logotipo Impact Models

impactmodels.pt

Fonte: Website Impact Models

O evento foi inicialmente concebido com o nome “A Moda do Porto”, remetendo para a
tradicao e identidade cultural da cidade. Contudo, por questdes de natureza politica e de
gestdo da marca, o nome foi posteriormente alterado para “Porto Impact Fashion”,
mantendo-se, ainda assim, a esséncia do projeto: promover o comércio local através da
moda, envolvendo comerciantes, designers, institui¢des e a comunidade portuense num

mesmo palco.
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Figura 86

Primeira circular criada pela Impact Models

CIRCULAR

Caros(as) Comerdiantes,

A impactmodels pt, agéncia na area da moda inclusiva, promovera um
evento de moda inclusivo, em parceria com a Associagdo dos
Comerciantes do Porto. Este evento reconhece e celebra a diversidade,
assegurando que todos se tomem representados e valorizados. Mais
trata-se, também, de uma oportunidade impar de promover e divulgar o
comércio local do Porto

Assim, gostariamos de convida-lo a juntar-se a nés, participando neste
evento que acontecerd no dia 27 de setembro de 2025, permitindo ver
representadas na cidade do Porto as lojas do comércio local e as suas
marcas. Contamos com a sua presenga e apoio nesse desfile. Juntos,
podemos fazer a diferenga

Em caso de interesse ou para mais informagdes, devera contactar-nos
até dia 31 de julho através de:

E-mail:info@impactmodels.pt

Telefone: 912389171

Fonte: Impact Models

O principal objetivo do projeto consistiu em aproximar o comércio tradicional do universo
da moda e da comunicagdo contemporanea, criando formas de visibilidade para as lojas
associadas a ACPorto. Ao mesmo tempo, procurou-se reforgar a imagem da associagdo
como uma entidade inovadora e dinadmica, capaz de propor solucdes criativas que

combinam tradigdo, cultura e tendéncias atuais.

Do ponto de vista social, o desfile destacou-se pelo seu carater inclusivo e participativo,
acolhendo modelos de diferentes idades, géneros e contextos, numa clara valoriza¢ao da
diversidade. Esta dimensdo conferiu ao evento um impacto para além do econdémico,
projetando a ACPorto como promotora de uma visdo de comércio mais proxima das

pessoas, aberta a comunidade e capaz de gerar experiéncias de cidadania cultural.

Assim, o projeto Porto Impact Fashion posicionou-se ndo apenas como um desfile de
moda, mas como uma plataforma de dinamizacdo do comércio local, de celebragdo da
identidade portuense e de modernizagao da comunicagdo da associagdo, contribuindo para
a constru¢do de uma imagem mais inovadora e competitiva da ACPorto no panorama

urbano.
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4.11. 1 Planeamento

A fase de planeamento do projeto Porto Impact Fashion revelou-se uma das mais
complexas e exigentes, uma vez que implicou coordenar diferentes dimensdes
conceptuais, logisticas, graficas e institucionais de forma a transformar uma ideia inicial

num evento de grande impacto para a cidade e para o comércio local.

Num primeiro momento, foi necessario definir o conceito e identidade do projeto. O nome
inicial, A Moda do Porto, procurava estabelecer uma ligagdo direta a tradicdo cultural da
cidade. Surge como uma escolha natural e profundamente significativa, pois alia frescura
e inovagdao a uma expressao popular carregada de tradigdo. Amplamente reconhecida
pelos portuenses, esta designacdo evoca de imediato a identidade cultural da cidade,
estabelecendo uma ponte entre passado e presente. Tal como na gastronomia em pratos
emblematicos como as tripas a moda do Porto, a expressdo transporta consigo o orgulho,
a autenticidade e o estilo inconfundivel da Invicta, refletindo ndo apenas a forma de vestir,
mas também o comércio tradicional e os habitos culturais que marcam a vida da cidade.
O evento que adota este nome pretende, assim, celebrar a moda com a mesma
autenticidade e identidade, integrando o comércio local na propria passerelle, onde cada
peca e cada colecdo espelham o espirito portuense. Ao mesmo tempo, a familiaridade da
expressao cria uma ligacao imediata com o publico, despertando sentimentos de pertenga
e orgulho regional. Original e exclusivo, o nome distingue o evento, enraizando-o na
heranga cultural do Porto, mas projetando-o numa abordagem moderna, criativa e
visiondria. No entanto, como ja referido devido a questdes de gestdo politica e de

posicionamento da marca, foi decidido alterar a designacao para Porto Impact Fashion.
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Figura 87

Capa do Brieffing do Evento
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Fonte: elaboragdo propria

Paralelamente, desenvolvi um moodboard (Figura 88) e identidade grafica inicial, com
recurso a elementos visuais ligados a tradicdo portuense, como padrdes de azulejos e
icones urbanos, de modo a reforcar a ligagdo entre o desfile e a identidade da cidade. Estes
materiais foram fundamentais ndo so para alinhar expectativas entre a ACPorto e a Impact

Models, mas também para apresentar a proposta a potenciais parceiros e patrocinadores.

Figura 88

Moodboard para o Cartaz
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Fonte: elaboragdo propria
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A questdao da escolha do local constituiu outro desafio central. Inicialmente, o evento
estava previsto para a Avenida dos Aliados, espaco emblematico da cidade e palco de
grandes eventos. Contudo, apds negociagdes e analises de viabilidade, o local foi alterado
para a Praca da Trindade, o que garantiu uma maior facilidade logistica e melhores
condi¢des de acessibilidade. Este processo implicou a realizagdo de varias reunides
preparatdrias, bem como a adaptag¢do dos planos de infraestrutura, como a montagem da

passerelle, o sistema de luz e som e os ecras de grande formato necessarios a projecao do
desfile.

Figura 89

Montagem do Local, Trindade Porto

Fonte: elaboragdo prépria

Também as datas do evento sofreram alteracdes. A proposta inicial previa trés dias de
programacao, no més de julho, mas, por razdes de calendario e de coordenacdo com os

parceiros institucionais, foi necessario reduzir o formato para apenas um dia em setembro.

Durante a realizacdo da revista trimestral n°8, tive a oportunidade de entrevistar
representantes da Universidade Luséfona. Nessa conversa, surgiu o tema do curso de
Moda e a vontade expressa pela instituicdo em envolver os alunos em projetos que lhes
proporcionassem experiéncias reais do mundo do trabalho. Foi nesse momento que
nasceu a oportunidade de integrar o curso neste projeto, estabelecendo-se uma
colaboragdo enriquecedora. Para alinhar objetivos e estratégias, realizaram-se varias
reunides, tanto presenciais como via Zoom, que permitiram estruturar de forma

consistente esta parceria académica. O envolvimento da Universidade Lus6fona revelou-
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se um elemento determinante, pois possibilitou a participacdo de jovens criadores no
evento, ampliando a rede de intervenientes para além dos comerciantes da ACPorto. Mais
do que uma colaboracgao, esta integracao reforcou a dimensao formativa e inovadora do
projeto, aproximando o comércio local das novas geragdes de designers e criativos, €

estabelecendo uma ponte entre tradi¢ao e futuro.

A nivel de programacao, o evento tinha como ideia integrar multiplas atividades: o desfile
principal, workshops tematicos, showrooms com apresentagao de produtos de lojas
associadas, sessOes fotograficas e castings abertos a comunidade. Esta diversidade de
iniciativas visava garantir ndo so a visibilidade do comércio local, mas também criar
experiéncias de participagdo mais amplas para diferentes publicos. Na Figura 90
encontram-se assinalados a amarelo os associados selecionados para participar no evento
e apresentar os seus produtos e marcas. A diversidade da oferta ficou patente na
representacdo de diferentes setores, desde o vestudrio as joias. Entre os destaques contam-
se marcas como Fred Perry e Marques Soares no segmento de roupa, Mesh na joalharia

e Amour Glamour, reconhecida pelos seus vestidos de noiva.

Figura 90

Participantes do Evento

NOME ESTILO
Inicio Animagdo - Circo 21:30
1 Universidade Luséfona - Design e Produgdo de Moda | 21ha0
2 Fred Perry 21h35
3 shantipet 21hs0
4 Marques Soares 21h55
Animagdo - 22h00
Universidade Luséfona - Design e Producdo de Moda | 22h(5
6 Casa dos Linhos 22h10
7 Mesh 22h15
Animacdo — Matilde e vitoria Danca 22h 20
8 Casa dos neves 22h25
9 Fernandos Armazens 22h30
10 Bug Hug 22h3s
Animag#o - Circo 22ha0
i1 Universidade Luséfona - Design e Produgdo de Moda | 22hd5
12 Ergovisdo 22h30
i3 Muorgado 22h35
14 Universidade Luséfona - Design e Produgdo de Moda | 23h00
i5 Armour Glamour 23h05
16 23h10

Fonte: Diregcdo da Associagdo dos Comerciantes do Porto
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As minhas fung¢des neste projeto incidiram sobretudo nas areas de design e comunicacao,
com particular enfoque no desenvolvimento da identidade visual. A cria¢do dos cartazes
partiu do moodboard previamente estruturado, cujo objetivo principal era conciliar a
dimensao tradicional da cidade do Porto com a inovagdo associada a moda
contemporanea. Neste sentido, foram selecionados elementos visuais de forte carga
simbolica e cultural, como o fundo em linho e o padrao da Capela das Almas, referéncias
a iconografia portuguesa e ao comércio tradicional. Estes elementos evocam
autenticidade, heranca cultural e identidade local, funcionando como metaforas visuais
de um trabalho artesanal minucioso, comparavel a dedicagdo presente em muitos produtos

do comércio historico da cidade.

A utilizacdo destes simbolos permitiu destacar a ligacdo entre patriménio e
contemporaneidade, evidenciando como praticas e estéticas do passado podem ser
reinterpretadas em contextos modernos sem perder a sua esséncia. A integrac¢do da figura
da modelo, pela sua silhueta arrojada, introduziu a componente contemporanea,

representando a modernidade da moda e equilibrando a composi¢ado grafica.

O design final foi concebido em duas versdes: cartaz oficial e cartaz de casting (Figura
91), as quais foram posteriormente adaptadas a diferentes suportes de comunicagao,
nomeadamente redes sociais, newsletter, mupis, revista e press release. Esta estratégia
assegurou a consisténcia visual da campanha e reforcou a mensagem central do projeto:
a unido entre tradicdo e inovagdo, enquanto expressdo identitaria do Porto Impact

Fashion.
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Figura 91

Conteudos Produzidos para o Evento

27/09/2025

PORTO
IMPACT
FASHION \éx :

UM EVENTO DE MODA INCLUSIVO
QUE CELEBRA A ALMA AUTENTICA E
DIVERSA DO PORTO, UNINDI
PESSOAS REAIS DE TODAS AS IDADES
ECAPACIDADES .
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Figura 92
Publicidade Shopping Via Catarina

PORTO IMPACT
FASHION

JCDecaux

A estratégia digital assumiu também um papel central nesta fase. Estruturei a
comunicacao em diferentes etapas: antncio inicial do evento, lembretes periddicos e
cobertura em tempo real através das redes sociais da ACPorto. Cada publicagdo foi
adaptada ao canal Instagram, Facebook e site institucional, garantindo ndo apenas a
coeréncia grafica, mas também a eficacia da mensagem. Além disso, foram enviados
comunicados por e-mail marketing, utilizando a base de dados previamente organizada,

0 que assegurou a participacdo ativa dos associados interessados.
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Figura 93

Publicacao nas Redes Sociais
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Fonte: elaboragdo propria

Figura 94

Email de Divulgac¢do do Projeto aos Associados
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Carofa Associadola,

ol P
cidade!

Agendado para o dia 27 de setembro de 2025, no coragio do Porto, este evento é uma
I

contribuem tradicional.

Mas este eventovaimuito além de um desfile.

E uma ferramenta
biidad dosetor.

A para negdcios ligados amoda, acessdrios, calgado,

paraa 50 de inclusio e pr

Para se inscrover como parcekro do everto, preencha o formulirio até dia 31 de julho:

Além disso, informamos que o primeiro casting para modelos sera no dia 12 de julho, no
‘Shopping Via Catarina

Este casting esta aberto a todos — sim, a todos! Se é alguém que sempre sonhou desfilar
ta

o talento em todas as suas formas.

105 20 Vosso.
Telefone: 912389171
Emal: info@mpactmodels pt

Juntos por um Comércio mais forte,
OPresidente da Diregao,
Rubens Carvalho

L]

Fonte: elaboragdo propria / Mailchimp

169


mailto:info@impactmodels.pt

Outro elemento relevante nesta fase do projeto foi a cobertura mediatica, fundamental
para ampliar o alcance e a visibilidade do evento. Para esse efeito, elaborei um press
release direcionado a diversos 6rgaos de comunicag¢do social, procurando assegurar uma

difusdo consistente da mensagem e da identidade do Porto Impact Fashion.

A concecdo deste documento teve como referéncia varios exemplos analisados em
plataformas digitais, nomeadamente no Pinterest, com especial inspiragdo em dois
modelos especificos (Figura 95). Do ponto de vista estético, o press release (Figura 96),
foi desenvolvido a partir da identidade visual do cartaz oficial, incorporando elementos
como o fundo em linho e o padrdo da Capela das Almas. Estes foram utilizados de forma
subtil, ndo estabelecendo uma associagdo demasiado explicita, mas garantindo a presenca

de referéncias visuais que remetem a coeréncia grafica do projeto.

No que respeita a formatagdo, o documento seguiu uma estrutura classica, mas com um
toque contemporaneo, visivel no destaque conferido ao titulo, apresentado com a mesma
tipografia do cartaz oficial e na disposi¢cao do corpo de texto, concebido para transmitir

de forma clara e objetiva a natureza, os objetivos e a relevancia do evento.

Figura 95

Inspiracdo para o Press Release

CHANEL

PRESS RELEASE
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Fonte: Pinterest
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Figura 96

Press Release Porto Impact Fashion

PORTO
IMPACT
FASHION

27SETEMBRO2025

Porto, 10 de julho de 2025

A Associagao dos Comerciantes do Porto, em colaboragdo com a agéncia de moda nclusiva Impact
Models, tem o prazer de anunciar a primeira edicao o Porto Impact Fashion — um evento inovador de.
moda inclusiva que terd lugar no dia 27 de setembro de 2025, no coracéo da cidade do Porto.

Mais do que um simples desfle, o Porto Impact Fashion serd uma verdadeira celebracio da
diversidade, criatividade e autenticidade, refletindo os valores de uma cidade em constante
transformago. Esta iniciativa pretende dar visibiidade 20s rostos, marcas e historias que toram o
comércio portuense to singular, promovendo uma visio de moda mafs humana, acessivel e
representativa

Este evento surge como uma plataforma estratégica de valorizagao do comércio tradicional, com o
propésito de fortalecer aligagao entre lojistas e comunidade, fomentar o orgulho local e dinamizar a
imagem da cidade através de um formato cultural e artistico inovador.

0 comvite & participagao estende-se a negocios ligados a0 setor damoda, como lojas de vestudrio,
acess6ris, calgado, beleza e lifestyle. Contudo, o evento esta igualmente aberto a profissionais &
estabelecimentos de outras dreas que partihem os valores da inclusio, da expressao criativa e da
valorizagao do comércio local.

05 convidados serdo recebidos com um cocktail de boas-vindas e poderdo desfrutar de um programa
cuidadosamente aurado, que incluiré desfles inclusivos, apresentacoes de marcas locais, momentos
de networking e outras experiéncias pensadas para gerar impacto, partiha e visiilidade. A
programagio completa ser divulgada o longo do més de setembro.

Com esta iniciativa, a Associacéo dos Comerciantes do Porto reafirma o seu compromisso com uma
visdo contemporanea, diversa e inclusiva do comércio, onde cabem todas as identidades, historias e
formas de estar. O Porto Impact Fashion serd, acima de tudo, um espago de celebrago do talento
local, de inspiragéo para amudanca e de afirmacao do Porto como exemplo de inovagéo com raizes
no tradicional.

RSVP ou formagéo adicional, por favor contactar:

Asociacho dos Comerciantes coparte

Intagram: Geomerc acesdopors | @pacmael.

Fonte: elaboragdo prépria

Este esforco resultou numa forte presenca medidtica, com destaque no jornal Publico e
na RTP, nomeadamente através do programa Praga da Alegria e do Jornal da Tarde.
Estas apari¢des contribuiram para legitimar o projeto a nivel regional e nacional,
refor¢cando a imagem da ACPorto como promotora de iniciativas inovadoras e de elevado

impacto.
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Figura 97

Presenca Mediatica Jornal Publico

COMERCIO TRADICIONAL

Associacao dos Comerciantes do Porto
promove desfile de moda inclusiva na
estacao da Trindade

Um dos objectivos € “dinamizar o tecido comercial” da cidade. Este sabado ha
casting para recrutar modelos. Espectaculo esta marcado para 27 de Setembro.

Sandra Silva Costa

9 de Julho de 2025, 17:52

Fonte: Jornal Publico

Figura 98

Presenga Mediatica Telejornal RTP

PORTO IMPACT FASHION &

) PROMOVE COMERCIO LOCAL, CULTURA E CRIATIVIDADE 2 canhiil .

Fonte: Telejornal RTP

™
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Figura 99
Presenca Mediatica RTP

Promove a inclusido social na area da moda
Fonte: RTP, Praga da Alegria

4.11.2 Resultados e Impacto

A implementacdo do projeto Impact Models na ACPorto consolidou-se como uma
iniciativa de grande relevancia estratégica, ndo apenas pela inovagao que trouxe para os
associados, mas também pelo impacto institucional que gerou na associagdo. Todo o
processo, desde a recolha e gestdo de inscri¢des, passando pelo contacto direto com os
comerciantes e pela producdo dos conteudos, até a coordenagdo com a equipa da Impact

Models, representou um exercicio pratico de comunicagdo integrada.
Os resultados foram visiveis em trés planos distintos:

e Para os associados, significou uma oportunidade concreta de visibilidade em
plataformas modernas e de elevado impacto, algo que dificilmente conseguiriam
de forma individual.

o Para a ACPorto, reforgou a sua imagem como entidade inovadora e atenta as
necessidades dos comerciantes, capaz de estabelecer parcerias estratégicas que se
traduzem em beneficios reais.

o Para a pratica profissional, constituiu uma experiéncia de aprendizagem valiosa,
onde foi possivel aplicar conhecimentos de comunicagao, design grafico e gestao

de projetos em contexto real.
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Embora ndo tenha estado presente no dia do desfile, mantive contacto direto com o
presidente da Associacdo dos Comerciantes do Porto, que me transmitiu o balango
positivo da iniciativa. Nas suas palavras: “Bom dia Leonor. Apesar do temporal foi um
sucesso. Casa cheia e um momento de celebracdo. Obrigado pela sua colaboragdo neste
projeto.” Este reconhecimento reforcou a perce¢do de que o trabalho desenvolvido ao

longo de todo o processo teve impacto real e contribuiu para o sucesso do evento.

Figura 100

Fotografias Desfile de Moda Porto Impact Fashion

Fonte: Fotografo Sérgio WOW

Assim, pode afirmar-se que o Impact Models ultrapassou a dimensao de simples parceria
pontual: tornou-se num catalisador de modernizagdo e diferenciagdo para o comércio

local e para a associagao.
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CAPITULO V-CONCLUSAO
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O presente trabalho teve como propdsito analisar e aplicar estratégias de comunicagdo
digital no contexto da Associagdo dos Comerciantes do Porto, contribuindo para a
valorizagao do comércio local e para o refor¢o da proximidade entre a associacao, os seus
associados e a comunidade. Os objetivos inicialmente definidos foram alcangados, uma
vez que se procedeu a revisdo da literatura sobre comunicagdo digital e marketing de
conteudos, a aplicacdo pratica de ferramentas digitais e fisicas e a andlise critica do

impacto das agdes desenvolvidas ao longo do estagio.

A questdo de investigacdo que orientou este trabalho — “De que modo as praticas de
comunicagdo digital implementadas pela ACPorto contribuem para o refor¢o da
visibilidade, proximidade e modernizagdo do comércio tradicional da cidade do Porto?”
pode ser respondida a luz da experiéncia desenvolvida. Constatou-se que a comunicacao
digital, quando aplicada de forma integrada e articulada com canais fisicos, tem um
impacto real na visibilidade e modernizacado do comércio local. Ferramentas como as
redes sociais, o e-mail marketing, o website institucional e a newsletter revelaram-se
centrais ndo apenas para a divulgacao de informagdo, mas também para a criagdo de
proximidade e confianca junto dos comerciantes e consumidores. Em paralelo, a producao
de materiais graficos e a dinamizacao de iniciativas de rua mostraram que a combinacao
entre comunicacao digital e presencial ¢ essencial para reforgar o sentimento de pertenca

e a vitalidade do comércio tradicional.

No caso especifico da ACPorto, as praticas comunicacionais desenvolvidas no ambito de
projetos como o Acelerar o Norte, a DreamMedia ou o Porto Impact Fashion
demonstraram que a comunicacdo digital pode ser um motor de valoriza¢do do comércio
local. Estas iniciativas ndo s6 aumentaram a visibilidade publica da associa¢@o e dos seus
associados, como também modernizaram a sua imagem institucional e fortaleceram o elo
entre comerciantes, consumidores e parceiros estratégicos. Assim, verifica-se que, mesmo
num setor fragilizado como o comércio de proximidade, é possivel criar novas

oportunidades de afirmacdo através de estratégias digitais planeadas e consistentes.

Com base nesta analise, delinearam-se propostas concretas para o futuro da comunicacao
da ACPorto, entre as quais se destaca a necessidade de um plano estratégico de
comunicacao digital, assente em metas claras, publicos prioritarios, mensagens-chave e
indicadores de avaliacdo. A implementacdo de um calendério editorial integrado, a

formacao continua da equipa em ferramentas digitais, o investimento em softwares de
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monitorizacdo e a producdo de contetidos multimédia diversificados surgem como
recomendacdes prioritarias. Acresce ainda a importancia de dinamizar parcerias
estratégicas, capazes de ampliar o alcance das campanhas e de posicionar o comércio

tradicional do Porto como um setor inovador e competitivo.

Nao obstante, este trabalho apresenta limitagdes que importa reconhecer. Para além do
facto de se tratar de um relatorio de estagio Unico, circunscrito a ACPorto e ao periodo
temporal do estagio curricular (janeiro a junho de 2025), destaca-se a dificuldade de
avaliagdo sistemadtica das métricas digitais, resultado da auséncia de acompanhamento
especializado dentro da associag¢@o. O facto de a investigadora ter assumido sozinha a
execugdo das tarefas de comunicagdo dificultou também o processo, limitando a
possibilidade de experimentar abordagens mais avangadas e de realizar aprendizagens
colaborativas. Estas condicionantes refletem-se na dificuldade em medir de forma
exaustiva o impacto das praticas implementadas, sobretudo no que se refere ao

desempenho das redes sociais.

Para investigagdes futuras, seria pertinente alargar o objeto do trabalho a outras
associagdes comerciais, possibilitando uma analise comparativa que identifique padrdes
e divergéncias na adocdo de praticas digitais. Do mesmo modo, estudos longitudinais
poderiam avaliar os efeitos a médio e longo prazo da comunicacao digital na fidelizacao
de associados e na revitalizagdo do comércio tradicional. Inquéritos aplicados a
comerciantes e consumidores surgem igualmente como via de aprofundamento,
permitindo compreender a percecao real do impacto destas praticas no quotidiano das

comunidades locais.

Em sintese, conclui-se que as praticas de comunicagdo digital desenvolvidas pela
ACPorto contribuem efetivamente para o refor¢o da visibilidade, proximidade e
modernizacdo do comércio tradicional da cidade do Porto. Apesar das limitagdes, ficou
demonstrado que iniciativas estratégicas, quando sustentadas em narrativas consistentes
e na integracdo entre meios digitais e fisicos, podem reduzir as fragilidades do setor e
promover a sua sustentabilidade. O futuro da ACPorto e do comércio local passard, assim,
pela aposta em modelos de comunicacdo inovadores, capazes de equilibrar tradi¢do e
modernidade e de afirmar o comércio de proximidade como elemento vital na identidade

e na economia da cidade.
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