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Resumo:

No ambito do estagio curricular do Mestrado em Marketing Digital do Instituto Superior
de Contabilidade e Administragdo do Porto (ISCAP), o presente relatério tem como
objetivo apresentar as tarefas desenvolvidas na Feira Viva, Cultura e Desporto, E.M.,
entidade responsavel pela gestdo de equipamentos, eventos culturais e desportivos no
concelho de Santa Maria da Feira. O estadgio decorreu entre o dia 2 de margo de 2026 e
20 de maio de 2026, totalizando as 420 horas previstas de estagio, no Departamento de

Marketing e Comunicagao.

Durante o estagio foram realizadas diversas atividades no dmbito do marketing digital,
principalmente o planeamento e apoio a execucdo de estratégias de comunicacao, analise
do website institucional, desenvolvimento de planos de marketing para diferentes projetos
e eventos, bem como a criagdo e organizacdo de contetidos para diferentes plataformas
digitais. Isto permitiu um contato direto com a realidade organizacional e com a gestao

da comunicag@o em contexto profissional.

O relatorio também inclui uma componente tedrica que aborda os principais conceitos do
marketing digital, analisando temas como o marketing de conteudo, o planeamento
editorial, o storytelling digital, a utilizacdo das redes sociais e a importancia das métricas
e KPIs na avaliagdo do desempenho. A articulagdo entre a teoria e a pratica permitiu
entender o papel que o marketing digital possui na promocgao de eventos e servigos das

empresas.

Palavras chave: Marketing Digital; Planeamento Estratégico; Marketing de

Conteudo; Redes Sociais



Abstract:

Within the scope of the curricular internship of the Master's Degree in Digital Marketing
of the Porto Accounting and Business School (ISCAP), this report aims to present the
tasks developed at Feira Viva, Cultura e Desporto, E.M., the entity responsible for the
management of equipment, cultural and sporting events in the municipality of Santa
Maria da Feira. The internship took place between March 2, 2026 and May 20, 2026,
totaling the 420 hours of internship planned, in the Marketing and Communication

Department.

During the internship, several activities were carried out in the field of digital marketing,
mainly the planning and support for the execution of communication strategies, analysis
of the institutional website, development of marketing plans for different projects and
events, as well as the creation and organization of content for different digital platforms.
This allowed a direct contact with the organizational reality and with the management of

communication in a professional context.

The report also includes a theoretical component that addresses the main concepts of
digital marketing, analyzing topics such as content marketing, editorial planning, digital
storytelling, the use of social networks and the importance of metrics and KPIs in
performance evaluation. The articulation between theory and practice allowed us to
understand the role that digital marketing has in the promotion of events and services of

companies.

Key words: Digital Marketing; Strategic Planning; Content Marketing; Social Media
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CAPITULO - INTRODUCAO




Nas ultimas décadas, o marketing tem vivenciado mudangas significativas, devido as
evolucdes tecnologicas, econdmicas e sociais que definem os mercados atuais. Com estas
mudangas as empresas tiveram de adaptar a forma como comunicam com o seu publico,
utilizando ferramentas essenciais na defini¢ao e implementacao de agdes para a promogao
de servigos, produtos e experiéncias como o marketing digital e planecamento estratégico
para a comunicagdo. Além disso, verifica-se um aumento progressivo do uso das
plataformas digitais e das redes sociais que vieram criar novas oportunidades de intera¢ao
entre as empresas e os consumidores, impondo estratégias de marketing cada vez mais

estruturadas, coerentes e orientadas a objetivos especificos.

Neste contexto, o estadgio curricular assume um papel fundamental na aplicagdo pratica
dos conhecimentos adquiridos ao longo do percurso académico, permitindo implementé-
los num ambiente profissional e ao mesmo tempo, desenvolver novas competéncias
técnicas e pessoais. Para além de oferecer um contato direto com o mundo empresarial, o
estagio representa uma oportunidade de compreender os desafios que poderdo estar
associados a implementacao de estratégias de comunicacao e de marketing num contexto

empresarial.

Assim sendo, o estagio curricular realizado na Feira Viva, Cultura e Desporto, E.M., uma
entidade responsavel pela gestdo e dinamizagdo de diversos equipamentos, projetos e
eventos culturais e desportivos do concelho de Santa Maria da Feira, enquadrado no
ambito do Mestrado de Marketing Digital, revelou-se uma oportunidade para poder
aplicar os conhecimentos teoricos adquiridos em aula num contexto real e ainda potenciar

competéncias.

O presente relatorio tem como objetivo apresentar e refletir sobre as tarefas elaboradas
durante o estigio, nomeadamente a elaboragdo de planos de marketing, o
desenvolvimento de estratégias de contetdos, a analise de plataforma digitais e o apoio

na promogao de iniciativas desenvolvidas pela Feira Viva, Cultura e Desporto, E.M.

Relativamente a estrutura do relatdrio de estidgio, este encontra-se dividido em seis
capitulos. No primeiro capitulo encontra-se a introdu¢do, no segundo capitulo o
enquadramento tedrico, onde sdo definidos e analisados os principais conceitos
relacionados com o marketing digital, as estratégias de conteudo, as redes sociais e as
métricas de avaliagdo de desempenho. O terceiro capitulo ¢ dedicado a apresentacdo da

Feira Viva, Cultura e Desporto, E.M., incluindo a sua missdo, areas de atuacdo e



principais projetos. No quarto capitulo sao descritas as tarefas desenvolvidas durante o
estagio curricular. J& o quinto capitulo constitui uma analise critica ao trabalho realizado,

experiéncias vivenciadas e conhecimentos adquiridos, e por fim, a conclusao.

No final do relatorio, encontram-se as referéncias bibliograficas utilizadas ao longo do

relatorio e a lista de apéndices.



CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO




1.1 Marketing Digital

Nas ultimas décadas, o marketing tem vivenciado mudangas significativas, devido as
evolugdes tecnoldgicas, econdmicas e sociais que definem os mercados atuais. Apesar de
inicialmente estar direcionado principalmente aos produtos, com a evolugdo do mundo
digital, o marketing comegou a abordar uma perspetiva mais estratégica priorizando o
cliente (Kotler & Keller, 2015). Dessa forma, com o avango da tecnologia em conjunto
com o aumento ao acesso a internet foi determinante na criacdo de novas formas de

comunicagdo e interagdo entre as empresas € os clientes.

A integragdo das tecnologias de informac¢do no marketing deu origem ao conceito de
marketing digital, que pode ser interpretado tanto como uma expansao quanto como uma
transformag¢do do marketing tradicional. De acordo com Chaffey & Ellis-Chadwick
(2019), esta area inclui a utilizacao de meios digitais para apoiar estratégias de marketing,
com o objetivo de atrair, envolver e fidelizar clientes. Esta abordagem destaca-se por
possibilitar a uma segmentacdo, personalizagdo e mensuragdo imediata, caracteristicas

que se tornam relevantes atualmente.

Com a mudang¢a no comportamento dos consumidores, estes estdo cada vez mais
conectados e informados, as empresas reconhecem a importancia de criar uma relagao
mais proxima € interativa com o seu publico. Neste sentido, destaca-se a participacao
ativa dos consumidores na criagao e divulgacao de conteudos digitais, com o maior acesso
a internet e avanco das tecnologias, tem havido alteracdes relevantes nas estratégias de
marketing digital, particularmente no que diz respeito a dimensdo do promotional-mix

(Tiago & Verissimo, 2014).

Além disso, o marketing digital distingue-se pela variedade de ferramentas disponiveis,
como por exemplo websites, motores de pesquisa, redes sociais e email marketing. Essas
ferramentas possibilitam as empresas adaptar as estratégias de acordo com os diferentes
publicos e situagdes, o que favorece o aumento do sucesso das campanhas (Kingsnorth,

2022).

Desse modo, o marketing digital pode ser entendido como uma continuidade do
marketing tradicional que utiliza o meio digital, uma vez que representa as alteragdes
estruturais do mundo atual e influencia notavelmente o desenvolvimento das estratégias

das empresas.



1.1.1 Definicao e evolu¢iao do marketing digital

O Marketing Digital pode ser considerado um conjunto de estratégias e de agdes
publicitarias online e offline de marketing de produtos e servigos, nos diversos canais
digitais para comunicar, promover e distribuir a consumidores e organizagdes (Gouveia,
2022). Kotler et al. (2021), definem que o marketing digital ¢ o uso de plataformas digitais
para promover as marcas, salientando que o fundamento ndo esta na tecnologia em si,
mas sim na orientacao para o consumidor. No contexto, da Feira Viva, Cultura e Desporto
E.M., estas definigdes sdo particularmente relevantes uma vez que a empresa gere
multiplos equipamentos e eventos, exigindo uma estratégia digital adaptada a diferentes

publicos-alvo, como por exemplo familias, atletas e visitantes de eventos culturais.

Chaffey & Ellis-Chadwick (2022) estendem a perspetiva de Kotler, propondo que o
marketing digital abrange a gestdo e a execu¢do do marketing recorrendo a ferramentas
digitais, desde websites a redes sociais, email, aplicacdes moveis e motores de pesquisa.
A principal diferenga entre o marketing tradicional e o marketing digital esta relacionada
na capacidade de personalizacdo, o monitoramento em tempo real, a interatividade
bidirecional que os meios digitais proporcionam e o tempo de medi¢ao dos resultados. O
marketing digital consegue medir os resultados em tempo real, enquanto o marketing
tradicional precisa de questiondrios para entender se, por exemplo, a compra de um cliente

foi estimulada por um determinado anuncio e assim avaliar a eficacia (Gouveia, 2022).

“O objetivo do marketing é sempre melhorar a vida das pessoas e contribuir para o bem

comum.” (Kotler et al., 2021)

Ryan (2021) adiciona uma propor¢ao estratégica ao conceito, defendendo que o
marketing digital deve ser observado como uma extensdo natural do marketing
tradicional. Esta visdo ¢ compartilhada por Tuten (2021) que destaca a jung@o entre meios

owned, earned e paid como elemento-chave da estratégia digital.

Em 1960, o professor Jerry McCarthy publicou o livro “Basic Marketing”, em que
proponha o modelo dos 4Ps do marketing mix: Produto, Preco, Praga e Promocao. Kotler
adaptou e contribuiu decisivamente para a popularizacdo deste modelo, tornando-o num
dos modelos mais influentes da gestdo do marketing ao longo do século XX (Kotler,

2024). Sendo que hoje em dia, Kotler prefere a utilizacdo dos 7Ps do marketing mix.



Promotion

How you communicate
about your product

Place People

How you get your product How to turn employees into

to market ambassadors

. Processes
Price

7Ps How to ensure a seamless

What your pricing model is
customer experience

Product Physical evidences

What your offer is How to attract customers’

attention

Figura 1 - 7Ps do marketing mix

Fonte: Adaptado de DinMo

A Figura 1 representa o modelo dos 7Ps do marketing mix, que ¢ muitas vezes utilizado
para formular estratégias de marketing em empresas prestadoras de servigos. Este modelo
tem uma grande relevancia devido ao facto de permitir compreender os diferentes fatores
que podem influenciar a cria¢ao de valor e a experiéncia do consumidor. No caso da Feira
Viva, Cultura e Desporto E.M., como empresa responsavel pela gestdo e promogdo de
eventos e equipamentos culturais, desportivos e de lazer, a utilizagdo deste modelo
contribui para a defini¢do de estratégias de marketing digital mais integradas e orientadas
para os diferentes publicos-alvo, permitindo alinhar as a¢des de marketing com os

objetivos da empresa e com as necessidades adeversas.

A evolugdo do marketing digital estd interligada com a evolu¢do da internet. Esta
evolugcdo vem desde a Web 1.0 caracterizada por ser estdtica e unidirecional até ao

surgimento da inteligéncia artificial.

Em 1930, surgiu pela primeira vez o conceito do Marketing 1.0, que apareceu apds a
Revolugdo Industrial (Jara et al., 2012). E considerada a fase mais basica do marketing,
que se focava principalmente no produto e nas suas funcionalidades, e o seu objetivo era
a venda dos produtos (Kotler et al., 2021). Até a década de 1950, as empresas focavam-
se no ciclo de vida do produto, desenvolvendo produtos de alta qualidade para atender as

necessidades dos consumidores, por existir uma falta de oferta.

Com o avango da tecnologia e da globalizagdo levaram a uma mudanca na vida social e
empresarial, surgindo assim o Marketing 2.0. Nesta fase, o valor do produto era definido
pelo consumidor, onde os profissionais de marketing segmentavam o seu mercado e
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desenvolviam um produto tendo em conta um mercado-alvo especifico (Kotler et al.,
2010). Ainda ¢ definido pela utilizacdo da Web 2.0 e de recursos colaborativos existentes

na comunicagao entre os consumidores e as empresas (Aldhaheri & Bach, 2013).

O Marketing 3.0 ¢ conhecido como a era orientada por valores, em que as empresas em
vez de tratarem os clientes como simples consumidores, estes sao abordados como
pessoas (Kotler et al., 2010). O estimulo do Marketing 3.0 foi a coexisténcia entre a
tecnologia e as pessoas € o surgimento de uma sociedade mais criativa. Tal como o
Marketing 2.0, o Marketing 3.0 quer satisfazer o consumidor. Contudo, as empresas que
praticam o Marketing 3.0 t€ém como objetivo fornecer solugdes para resolver problemas

na sociedade (Kotler et al., 2010).

Ja o Marketing 4.0 ¢ explicado como “marketing approach that combines the online and
offline interaction between companies and consumer”, isto ¢, uma abordagem de
marketing que combina a intera¢do online e offline entre as empresas e os consumidores
(Kotler & Keller, 2015). Paralelamente, pode ser esclarecido como uma perspetiva que
interliga a inteligéncia artificial com outras tecnologias para aumentar a produtividade,

melhorando o processo de interagdo com o cliente.

Com a pandemia do Covid-19, as empresas tiveram de desenvolver novas formas de
interagir com os seus clientes para conseguirem manter os seus negdcios € a0 mesmo
tempo, conquistar novos clientes. Assim, surgiu o Marketing 5.0, que ¢ definido pela
aplicacdo de tecnologias que imitam os seres humanos, inteligéncia artificial (IA), para
criar, comunicar e aumentar o valor ao longo da jornada do cliente (Kotler et al., 2021).
Nesta fase o conteudo torna-se central, com foco numa conversdo de leads, sem a

necessidade de uma venda direta.

Kotler et al. (2023) define o Marketing 6.0 como a era do “marketing imersivo” ou
metamarketing, focado na fusao entre o fisico e o digital (phygital) para criar experiéncias

sensoriais e imersivas.

A seguinte tabela 1, demonstra as diferencas entre as diferencas desde o Marketing 1.0

até ao Marketing 6.0.

Dimensao

Marketing 1.0 | Marketing 2.0 | Marketing 3.0 | Marketing 4.0 | Marketing 5.0

Era

Produto Cliente Valor Digital 1A

Marketing 6.0

Metamarketing




Foco Qualidade e Satisfacao e Valores, Combinagao Experiéncia do Fusao de
distribui¢do do | retengdo do proposito e offline e consumidor com | experiéncias
produto cliente individualizagdo | online; dades e IA fisicas e
inbound digitais
marketing imersivas
Concentracio Orientado ao Orientado ao Orientado para | Centrado no Humanidade Experiéncia
produto consumidor as pessoas e ser humano; estimulada por multissensorial
valores omnicanal IA e imersiva
Objetivo Venda de Satisfacdo e Tornar o mundo | Inspirar o Aumentar a Criar
produtos em fidelizagdo melhor; cliente a ligagdo ao cliente | experiéncias
massa proposito personalizar a | com ajudadalA | que unem o
experiéncia fisico com o
digital
Tecnologia Revolugao Tecnologias de | Internet Redes sociais, | Big Data; IA; IA generativa;
Impulsionadora | industrial informagao; emergente mobile automacgao; RV/RA;
TV e radio machine Internet of
learning Things (1oT);
metaverso;
blockchain

Tabela 1 - Diferengas desde Marketing 1.0 até Marketing 6.0

Fonte: Elaborag¢do propria
1.1.2 Tendéncias atuais do marketing digital

O marketing digital est4 a passar por uma fase de transformacao, motivada pela evolugao
tecnologica, pelas mudangas do comportamento do consumidor e da exigéncia de mais
personalizacdo e autenticidade. Segundo Chaffey & Ellis-Chadwick (2022), a IA, a
automatizacao e a hiperpersonaliza¢do manifestam-se como os principais fatores na atual
reconfiguragdo das praticas de marketing. Estas transformagdes representam uma
alteracdo na maneira que as empresas € as marcas produzem, executam e monitorizam as

estratégias digitais.

De acordo com o relatorio da Adobe (2026), foram inquiridos 3 000 executivos e 4 000
consumidores a nivel global, em que verificaram uma popularizagdo da IA generativa.
Contudo, constataram que algumas empresas ainda enfrentam desafios estruturais, como
a fragmentagao de dados e a urgéncia de um alinhamento interno mais eficaz, fatores que
impedem a implementacdo das atividades. Além disso, observaram uma diferenca
significativa entre as expectativas empresariais € o nivel de aceitagdo dos consumidores

relativamente a aplicacdo da IA.



A TA generativa tem assumido um papel de destaque operacional no contexto do
marketing de conteudo. De acordo com O’Brien (2026), a IA tem influenciado o
marketing digital, ao possibilitar uma maior personaliza¢do, automagao e otimizagao nas
campanhas. Neste contexto, as marcas tém procurado proporcionar experiéncias mais
personalizadas e relevantes aos consumidores. Adicionalmente, a habilidade de atingir e
envolver os consumidores ¢ potencializada ao se criar uma presenc¢a multicanal e uma
adaptacao eficaz as mudangas nos métodos de pesquisa e consumo de contetido. Contudo,
Davenport & Mittal (2023) ressaltam sobre os riscos associados a automatizacao
excessiva, ressaltando a possivel perda da autenticidade da marca e a consequente perda

de confiang¢a dos consumidores.

O social commerce tornou-se uma das tendéncias de hoje em dia, tornando-se um dos
canais com maior crescimento no retalho digital e integra-se na jornada do consumidor.
A confianca dos consumidores em plataformas como o TikTok Shop, Instagram Shopping
e outras plataformas idénticas tém vindo a aumentar, por causa do pre¢o dos produtos
(Kemp, 2025). A social commerce pode estar interligada com o desenvolvimento do
influencer marketing, uma vez que os criadores de contetido, principalmente os micro e
nano influencers, ttm um maior envolvimento com o seu publico do que macro

influencers.

Nos ultimos tempos, com o Marketing 6.0, a utilizagdo de uma experiéncia imersiva tem
sido considerada um fator de diferenciacdo. Algumas empresas tém utilizado a realidade
aumentada (RA), a realidade virtual (RV) e ambientes de metaverso, para desenvolverem
interfaces que possam aproximar a experiéncia digital da complexidade sensorial dos
ambientes fisicos (Kotler et al., 2023). Esta tendéncia pode ser potencial para o marketing

de produto e a comunicagdo da marca que € reconhecido pela literatura.
1.2 Plano de Marketing Digital

Um plano de marketing digital funciona como um documento estratégico que define
objetivos, publicos-alvo, os principais canais e estabelecer métricas de avaliagdo.
Contrariamente ao que acontece num plano de marketing tradicional, um plano digital é
caracterizado por avaliar os resultados com uma maior precisao e ter periodos de andlise
mais frequente. Chaffey & Ellis-Chadwick (2022) indicam as cinco fases estruturantes

que tornam um plano de marketing mais eficaz e iterativo:

1. Analise situacional;
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Definicao de objetivos;
Estratégia digital;

Implementacao tatica;

w»ok »w N

Controlo e avaliagao.

A analise situacional constitui o ponto de partida que fornece o diagnostico que sustenta

todas as decisoes estratégicas. E aqui que se inserem ferramentas como a analise SWOT.
1.2.1 Conceito e importincia do planeamento estratégico

O planeamento estratégico ¢ um conjunto de ideias que orienta uma empresa a longo
prazo. E um documento que guia condutas, organiza e distribui recursos e indica como
pode acontecer o monitoramento (Curvelo, 2024). No contexto do marketing digital, com
as mudangas constantes dos canais, dos algoritmos e dos comportamentos de consumo
faz com que as empresas t€ém uma visdo estratégica de médio prazo com uma agilidade

tatica no curto prazo (Tuten, 2021).

O planeamento estratégico pode ajudar a definir quais s3o os resultados desejados para
uma empresa e como as estratégicas de marketing levam a esses resultados (Curvelo,

2024). Através do planeamento estratégico pode-se:

e Descobrir os caminhos apropriados, sem se perder os valores da empresa;
e Entender como levar as equipas a um objetivo comum;

e (Como seguir um consumidor na jornada de compra;

e Diminuir a probabilidade de erros;

e Melhorar as vendas.

O planeamento estratégico ¢ importante no marketing digital por diversas razdes. Fornece
direcdes claras para que uma empresa siga € atinja os seus objetivos a nivel do marketing,
maximizar o Retorno sobre o Investimento (ROI) investido em canais comprovadamente
eficazes para o publico-alvo da empresa e minimizando os gastos com canais que ndo tém
os resultados desejados, permite a segmentagdo, para alcangar o publico-alvo de forma
direcionada e personalizada (Adobe Experience Cloud Team, 2023). O planeamento
estratégico também permite definir indicadores-chave de desempenho (KPIs)

mensuraveis € a monitorizagao sistematica dos mesmos (Andrews, 1971).
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Ryan (2021) complementa que um plano de marketing digital com uma boa estratégia
contribui para que as empresas t€ém uma melhor competitividade, ndo apenas para orientar

as acdes, mas também para reunir conhecimento organizacional sobre os consumidores.
1.2.2 Analise SWOT

Com cada vez mais competitividade, as empresas precisam de entender o seu desempenho
e a dos seus concorrentes, de maneira a criar decisdes estratégicas e garantir que 0s

clientes a continuam a escolher. Sendo assim, ¢ importante a utilizacao da analise SWOT.

A analise SWOT foi desenvolvida em 1960 por Albert Humphrey, e ¢ considerada uma
ferramenta de estratégia empresarial para avaliar como uma empresa se compara com a
sua concorréncia (Teoli et al., 2023). O objetivo deste modelo ¢ facilitar a compreensao
de fatores internos (for¢as e fraquezas) e externos (ameagas ¢ oportunidades) que

permitem a elaboracdo de estratégias apropriadas (Gouveia, 2022).
A analise SWOT pode ser distribuida da seguinte forma:

o S —Strengths (Forca)

o W — Weaknesses (Fraquezas)

e O - Opportunities (Oportunidades)
o T — Threats (Ameagas)

De acordo com Gouveia (2022) os diferentes fatores sao definidos desta forma:

e Forgas sdo os pontos fortes da empresa, pelo qual esta tem poder de agdo e que as
fazem destacar-se da concorréncia;

e Fraquezas constituem os pontos a melhorar, uma vez que a desestabilizam a
empresa em relacdo a sua concorréncia;

e Ameacas incluem o conjunto de fatores externos a empresa que a podem
desestabilizar;

e Oportunidades integram todas as variagdes possiveis no contexto externo onde a

empresa se situa e que a podem favorecer.

Kotler & Keller (2015) destacam que a importincia principal da andlise SWOT ndo se
limita & simples listagem de fatores, mas estd na intersecdo organizada dos diferentes
fatores, este método ¢ reconhecido como analise TOWS. Que permite quatro tipos de

estratégias, estratégias SO que mobilizam as forcas para aproveitar oportunidades, ST que
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utiliza as forcas para mitigar as ameagas, WO supera fraquezas aproveitando

oportunidades e por fim as WT, que reduzem fraquezas e evitam ameagas.

Interna

Pontos fortes

« O que fazemos bem?

« O gue nossos clientes ou parceiros
dizem gue gostam sobre nés?

+ Em que areas superamos nossos
cencorrentes?

+ Quais aspectos sao unicos em relagao
nosso negocio, produtos ou servigos?

+ Que ativos temos (propriedade intelectual,
tecnologia prépria etc.)

Positiva
enallebaN

Oportunidades

« Quais novas tendéncias podemos
aproveitar?

+ Quais de nossos pontos fortes podem
ter valor para possiveis parceiros?

« Quais mercados adjacentes podemos
explorar?

= Ha geografias com menos concorréncia?

Externa

Figura 2 — Exemplo de Matriz de Andlise SWOT

Fonte: Artigo de Zhukova, (2022)

1.2.3 Estratégias de contetidos no Marketing Digital

As estratégias de conteudo tém um papel importante nos relacionamentos entre as
empresas € os consumidores. O marketing digital centrado em conteudos, prioriza
principalmente a criacdo de valores auténticos direcionados ao publico-alvo, com o
objetivo de alcangar engagement de uma forma organica e continua (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019).

Segundo Kotler et al. (2021), as marcas no marketing digital t€ém de se comportarem como
editoras de contetido, com o objetivo de produzir informacdes relevantes, auténticas e
apropriadas as diferentes necessidades do consumidor. Esta abordagem necessita de
integrar uma perspetiva estratégica que engloba o conhecimento sobre o consumidor, a

criatividade editorial e na competéncia do uso das plataformas digitais.

As estratégias de conteudos digitais podem ser apresentadas por diversos formatos,
incluindo artigos de blog, videos e infograficos, podcasts, newsletters e publicacdes nas

redes sociais. A eficacia das estratégias dependem da conformidade com os objetivos
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organizacionais, se o perfil se adequa a audiéncia e a uniformidade na implementacao ao
longo do tempo (Pulizzi, 2013). Neste contexto, compreender os elementos das
estratégias, particularmente o marketing de contetido, o planeamento editorial, o
storytelling e a gestdo das redes sociais, apresenta-se como um passo fundamental para

as empresas que procuram ter uma presenga digital.
1.2.3.1 Marketing de Conteudo

O marketing de conteido ¢ uma abordagem estratégica de marketing focada na criagdo e
distribuicdo de conteudo valioso, relevante e consistente para atrair e reter um publico
claramente definido e, ainda podera gerar acdes lucrativas por parte do cliente (Content

Marketing Institute, 2023).

Para Gouveia (2022), o marketing de conteudo consiste no desenvolvimento e na criagao
de conteudo que traga valor ao publico-alvo de uma marca, fortalecendo a sua relagdo

com o mesmo e fazer crescer a sua rede de clientes.

O conceito do marketing de contetido pode ser retorcido até ao final do século XIX, com
as publicagdes realizadas na revista The Furrow de John Deere criada em 1895, que
continha conteudos educativos e praticos para os agricultores sem referir diretamente a
venda dos produtos (Pulizzi, 2013). Todavia, com o surgimento da internet e das redes

sociais, o marketing de conteudo obteve uma proporcao estratégica e mensuravel.

Por outro lado, autores como Holliman & Rowley (2014), mencionam que o marketing
de conteudo se distingue do tradicional pela sua dindmica atrativa de comunicagdo, em
vez de atingir o cliente com mensagens nao solicitadas, procura por um lado atrair o

publico com contetdo que este procura e aprecia.

Numa perspetiva empresarial, o marketing de contetido apresenta varias vantagens. Uma
delas ¢ a contribuicdo para o aumento de um alcance organico nos motores de pesquisa,
visto que conteudos que tém uma alta qualidade apresentam uma maior tendéncia a serem
guardados e partilhados de forma frequente (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Outra
vantagem, ¢ o fortalecimento na autoridade da marca num topico em especifico,
estabelecendo-a como uma referéncia confidvel para o publico-alvo. E ainda, criar
conteudo relevante que promove um maior envolvimento dos consumidores, conduzindo
a criagdo de comunidades ao torno da marca e na fidelizagao dos clientes a longo prazo

(Lieb, 2012).
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Uma estratégia de marketing de conteudo pode depender de varios fatores criticos. Um
deles ¢ ter um conhecimento aprofundado do publico-alvo, recorrendo a personas,

construidas com base em dados demograficos, comportamentais e psicograficos (Halligan

& Shah, 2014).

Os conteudos devem ser produzidos com frequéncia e com consisténcia, devendo seguir
um plano editorial bem estruturado. Por fim, a monitorizacao constante dos resultados
resultante do acompanhamento dos KPIs tais como o trafego organico, a taxa de
conversao, o tempo de permanéncia na pagina, o numero de partilhas nas redes sociais,

entre outros (Pulizzi & Barrett, 2009).
1.2.3.2 Linha e Planeamento editorial

No marketing digital a criagdo de contetdos € um dos seus elementos principais, mas para
ter impacto nao depende apenas na qualidade, mas também na coeréncia, consisténcia e
na intengdo com que ¢ planeado e distribuido ao longo do tempo e nas diferentes
plataformas. Dessa forma, o desenvolvimento de uma linha editorial e de um planeamento
editorial tornam-se ferramentas estratégicas fundamentais para gerir a comunicagdo

digital em qualquer empresa.

A linha editorial ¢ um conjunto de principios que podem orientar a producdo dos
conteudos, definir o tom de voz, os temas a serem abordados, o estilo de escrita e os
formatos privilegiados pela marca. Isto contribui para a conformidade da identidade

digital da marca e facilitar o trabalho das equipas (Odden, 2012).

Pulizzi (2021), um dos fundadores do marketing de conteudo, diz que “When you're
creating content, and you re getting feedback from the audience, it allows you to hone
your vision, as well as embed your vision ultimately with whatever it is that you're
creating”, isto ¢, a consisténcia do contetdo ao longo do tempo ¢ um fator critico para a

criacdo de uma audiéncia do que apenas o conteudo isolado.

Rose & Pulizzi (2011), indicam seis componentes essenciais para a estruturacdo de uma
linha editorial, que se interligam desde a defini¢ao da estratégia até a especificagdo tatica
do contetdo. A precisdo nestes componentes faz com que a linha editorial possa funcionar
como um instrumento de alinhamento organizacional. Estes componentes sdo os

seguintes:

1. Missao editorial;
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Tom e Voz;
Pilares Tematicos;
Formatos e Canais;

Personas editoriais;

AN O

Critérios editoriais.

Por sua vez, o planeamento editorial trata-se de um processo de organizagao,
calendarizagdo e gestdo de conteidos, com o objetivo de existir uma coeréncia,
consisténcia e alinhamento com os objetivos estratégicos da organizagao (Pulizzi, 2013).
Quando ndo existe um plano editorial, os conteudos produzidos podem ter uma menor

qualidade, reduzindo a eficicia e o impacto esperado.

No planeamento editorial, o calendario editorial desempenha um papel fundamental, uma
vez que ¢ uma ferramenta de gestdo que permite visualizar e coordenar os conteiidos num
determinado tempo. Um calendario pode abordar os topicos a serem tratados, os formatos
a utilizar, como artigos, videos e publicacdes nas redes sociais; os canais de distribui¢do,
as datas de publicacdo e quem ¢é responsavel por cada conteudo (Content Marketing
Institute, 2023). Ainda ¢é possivel antecipar datas importantes, como eventos ou

langamentos de produtos, permitindo planear contetdos adequados.

Ryan (2021) recomenda que seja feita uma revisdo quinzenal do calendario editorial,
considerando o desempenho que os conteudos divulgados tém. Esta revisdo permite
identificar quais sdo os formatos que tém uma maior aderéncia do publico, ajustar a
frequéncia de publicagdo e incluir contetidos que estejam de acordo com tendéncias virais,

datas relevantes e eventos.

O planeamento editorial iniciasse pela realizacdo de uma auditoria, que pode incluir uma
analise e levantamento do contetido produzido, avaliando o seu desempenho, relevancia
e se ¢ atual (Kissane, 2011). Permitindo ainda identificar lacunas e oportunidades

estratégicas, a otimizagdo de contetidos que poderao ser reutilizados ou atualizados.

De seguida, ¢ importante definir as tematicas importantes de acordo com a relevancia
para o publico-alvo, a conformidade com o posicionamento institucional e a otimizagao
nos motores de pesquisa. Dessa forma, a pesquisa de palavras-chave desempenha um
papel estratégico, considerando que permite a identificacdo dos topicos e termos que os

utilizadores procuram no digital (Fishkin & Hegenhaven, 2013).
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Um planeamento editorial para ser eficaz ¢ preciso garantir que os conteudos que sao
publicados nas diferentes plataformas digitais como websites, blogs, redes sociais e email
marketing estdo de acordo as diferentes caracteristicas de cada plataforma (Chaffey &

Ellis-Chadwick, 2022).
1.2.3.3 Storytelling no marketing digital

O ato de contar historias € algo natural para a humanidade e faz parte desde que as pessoas
sdo capazes de se comunicar entre si, quer seja por pinturas rupestres ou com poemas e
cangdes (Anderson, 2010). Contar historias ¢ considerado mais do que uma pratica
artistica, ¢ uma estratégia de partilha que quando se acrescenta um estilo expressivo, a

historia ou narrativa pode ser definida como storytelling.

Para Ganassali & Matysiewicz (2020), narrar histérias ¢ uma forma como as pessoas
conseguem criar uma percecdo daquela que ¢ considerada a representacdo do mundo,

partilhando posteriormente com os outros.

Atualmente, o storytelling pode ser compreendido como um novo modelo de
comunicagdo, por ser uma ferramenta que permite construir narrativas envolventes e
personagens complexas e ndo s6 pelas importantes técnicas e procedimentos no ato de

contar historias (Massarolo & Mesquita, 2015).

No marketing, o storytelling afirma-se como uma ferramenta eficaz para criar a¢do e
envolvimento. De acordo com Hsiao et al. (2013), quando as historias sdo bem
construidas, estas ajudam a persuadir comportamentos e decisdes de consumo,
influenciando a rela¢do entre o consumidor e a marca. Neste contexto, Pan & Chen
(2019), dizem que o storytelling deve ter em conta as expectativas e os interesses do seu

publico-alvo, para que haja uma compreensao favoravel da mensagem a ser transmitida.

Com a evolu¢do da tecnologia existiu uma transformagao na forma como as histérias sdo
contadas, partilhadas e vivenciadas. Miller (2008) descreve o storytelling digital da
seguinte forma: “Digital storytelling is narrative entertainment that reaches its audience
via digital technology and media — microprocessors, wireless signals, the Web, DVDs,
and so on. Interactivity is one of its hallmarks. Older media, which is supported by analog
technology (film, video, LPs, audiotape), cannot support back-and-forth communications
between the audience and the material — interactivity — and this is a radical difference

’

between the older media and the new.’

17



Assim sendo, pode-se considerar que o storytelling digital surge de uma combinacao de
uma narrativa tradicional com os recursos de multimédia (video, imagem, som) e
interativos oferecidos pelas diferentes plataformas digitais, em torno de um determinado

tema e varias vezes com um ponto de vista proprio.

Estes tipos de historias podem durar apenas alguns minutos e apresentar diferentes
perspetivas, abrangendo a narragdo de historias pessoais ou de acontecimentos histéricos
como uma forma de informar ou ensinar relativamente a um assunto especifico (Robin,
2011). Com isto, aumentou a capacidade de se criar um envolvimento emocional e
cognitivo com as mensagens (Alexander, 2017). Essa mudanga permitiu que as marcas
comunicassem conceitos complexos de forma simples, tornando a maneira de se

comunicar informag¢des mais interativa.

No marketing, o storytelling digital contribui para dar um proposito, o que aumenta o
envolvimento do consumidor, a compreensao e a habilidade de recordar a mensagem (van
Laer et al., 2014). Em contraste com as formas tradicionais de se contar uma historia, em
que a informacao ¢ unidirecional, o storytelling digital se desenvolve com a participagdo

e de uma colaboracdo coletiva.

Segundo Jenkins (2008), a cultura da convergéncia tornou o publico cocriador das
histérias. O consumidor agora também participa, comenta e partilha, contribuindo para a
divulgagdo da mensagem. Esta interatividade aumenta o envolvimento do consumidor e
a sua relagdo com a marca (Ashley & Tuten, 2015). As plataformas digitais, como as
redes sociais, os blogs e os websites, permitem a existéncia de uma comunicagdo
instantanea e promovem uma maior proximidade entre as marcas e o seu publico (Edson

Escalas, 2004).

O storytelling digital € considerado uma “forma moderna” de contar historias, que utiliza
as tecnologias digitais para construir experiéncias cativantes, combinando a emogao, a
tecnologia e a interagdo numa comunicacgao singular. De acordo com Pulizzi (2012), este
tipo de narrativa ¢ um dos pilares do marketing de conteudos, que transforma a
comunicagdo das marcas em historias com significado para o publico. Potenciando assim
ha criacdo de comunidades ao redor das marcas, evidenciando o sentimento de pertenga

do consumidor e de se identificar com a marca (Lund et al., 2020).

Beverland (2005) destaca que, no meio digital, a credibilidade depende da coeréncia entre

a narrativa e a pratica. O digital facilita a exposicao de incoeréncia, mas também permite
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a transparéncia através de provas visuais, bastidores e demonstragdes praticas. Portanto,
o storytelling digital torna-se pertinente na divulgacdo de valores e causas, uma vez que

possibilita transformar conceitos complexos em historias acessiveis.

Estudos demonstram que as historias conseguem diminuir a resisténcia do consumidor
em relagdo a persuasdo, ao atrairem a atencao do publico de uma forma organica, tendo

uma maior aceitagdo da mesma comunicada (Escalas, 2007).
1.2.3.4 Redes Sociais

Com as mudangas constantes no mundo digital, as redes sociais tornaram se um elemento
fundamental para a forma como se comunica, se partilha informagao para as marcas,
empresas e para o publico em geral. No marketing digital, as redes sociais t€m um papel
operacional e estratégico, passando a ser essencial para a divulgacdo de contetudo, para
criar comunidades e acompanhar o comportamento do consumidor (Kaplan & Haenlein,

2010).

Kaplan & Haenlein (2010) explicam as redes sociais como “um grupo de aplicagoes
baseadas na internet que estabelecem fundamentos ideologicos e tecnologicos e que
permitem a criagdo e troca de conteudo gerado pelo utilizador”. Por outro lado, Gouveia
(2022) diz que as redes sociais sdo a representacdo de websites que promovem relagdes

entre pessoas ou organizagoes que partilham interesses, valores e conhecimentos entre si.

O contetido que se cria tem de ser adequado a cada rede social, visto que “cada uma
cobrira um tipo de audiéncia diferente e privilegiara um formato de conteudo distinto”,
o contetido que ¢ adequado para uma plataforma pode nado ser eficaz noutra (Gouveia,

2022).

As principais plataformas para as estratégias de marketing digital sdo o Instagram,
Facebook, LinkedIn, TikTok, Youtube e 0 X, com caracteristicas ¢ audiéncias exclusivas
a cada uma. O Facebook ¢ aconselhado para estratégias de alcance e de segmentagdo, o
Instagram e o TikTok beneficiam o contetido visual e com formato curto, dirigido a um
publico mais jovem, o LinkedIn ¢ uma plataforma direcionada para uma comunicagado
Business-to-Business (B2B) enquanto que, o Youtube utiliza o video como formato de

contetdo com elevado potencial de pesquisa orgéanica (Tuten, 2021).

Segundo o Digital 2026 Global Overview Report, no final de 2025 foi possivel verificar

que 7,59 milhdes de portugueses sdo utilizadores de redes sociais, equivalente a 72,9%
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da populagao total. Tendo em conta os dados recolhidos, o YouTube foi a plataforma com
mais utilizadores com 7.59 milhdes, seguido do Instagram e do Facebook com 6.35
milhdes e 6.30 milhdes respetivamente, o LinkedIn com 6.10 milhdes, o TikTok com 4.11
milhdes € 0 X com 1.74 milhdes de utilizadores (Kemp, 2025). Sendo que diariamente

passam mais tempo no TikTok, como demonstrado na figura 3.
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Figura 3 — Tempo médio diario gasto em redes sociais em Portugal

Fonte: (Kemp, 2025)

A Figura 3 apresenta o tempo médio didrio despendido pelos utilizadores portugueses nas
diferentes redes sociais, demonstrando que o TikTok e o Instagram destacam-se como as
aplicagcdes com maior tempo médio de utilizagdo. Estes dados demonstram a influéncia
que as redes sociais estdo a ter no quotidiano dos consumidores e refor¢a a importancia
de as empresas desenvolverem estratégias de comunicagdo adaptadas as diferentes redes

sociais utilizadas pelo seu publico.

No caso da Feira Viva, Cultura e Desporto E.M., enquanto empresa responsavel pela
promocao de eventos e equipamentos culturais e desportivos, a utilizagdo estratégica das
redes sociais assume um papel importante na divulgag¢ao das suas iniciativas e na criacao
de uma relagdo mais proxima com o seu publico. Assim, o destaque apresentado do
Instagram e do TikTok apresentado na Figura 3 reforca a importancia destas redes sociais
na empresa, principalmente na promo¢do de eventos como o Perlim ou a Viagem

Medieval em Terra de Santa Maria e das restantes atividades desenvolvidas pela empresa.
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Hoje em dia, os utilizadores valorizam cada vez mais a transparéncia ¢ o lado humano
nos conteudos, dando importancia a informacgdes que lhes interessa, em vez de
publicidades que sejam forcadas (Kotler et al., 2021). Assim, as publicagdes criadas
podem ser do tipo educativa, para entretenimento, criativos ou promocionais (Odden,

2012).

E para as marcas terem sucesso nas redes sociais, ¢ preciso estabelecer objetivos para
cada plataforma, variando entre a notoriedade da marca, a geragao de trafego e conseguir
novos clientes (Tuten, 2021). Estes objetivos devem ser convertidos em KPIs especificos,

como o alcance, o engagement rate, o nimero de seguidores e as conversdes geradas.

O contetido gerado pelo utilizador (UGC), que se caracteriza por qualquer contetido que
esteja relacionado com uma marca criado por clientes em vez da propria marca. Esta
estratégia de UGC nas redes sociais pode fortalecer a confianca e a autenticidade da
marca, acelerar as conversoes, impulsionar a fidelidade do cliente e maximizar o ROl ¢ a

eficiéncia operacional (Adobe for Business Team, 2026).

1.2.4 Meétricas e avaliacoes de resultados

Uma das vantagens do marketing digital em relacdo aos meios tradicionais, ¢ a capacidade
de se conseguir medir e interpretar os dados recolhidos. Permitindo seguir os
comportamentos do utilizador em tempo real, desde que é exposto pela primeira vez a

uma mensagem até proceder a sua primeira transagao (Tuten, 2021).

No entanto, a grande quantidade de informacgdes que estdo presentes no digital podem
fazer com que surja indicadores superficialmente atrativos, como o nimero de seguidores
ou as impressdes, que nem sempre produzem lucro para a empresa. Chaffey & Ellis-
Chadwick (2022) propde o modelo VQVC (Volume, Qualidade, Valor e Custo) como um
guia para entender quais as métricas que sdo importantes, diferenciando os indicadores
de impacto (que medem o impacto num negdcio) dos indicadores de eficiéncia (que

avaliam o desempenho do funil de marketing).
1.2.4.1 KPIs

Os KPIs sdo métricas que permitem avaliar o progresso tendo em conta os objetivos de
uma organiza¢do num determinado periodo. No marketing digital, estes indicadores

devem seguir o principio SMART (Especifico, Mensuravel, Atingivel, Relevante e
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Temporal), assegurando que cada KPI esteja alinhado com um objetivo da empresa e nao

apenas a uma atividade (Haynes, 2025).

Gouveia (2022) acrescenta que os KPIs sdo um conjunto de indicadores chave de
performance, que permitem a realizagdo de uma analise em tempo real, apresentando os
pontos de sucesso e aqueles que podem ser melhorados ajustando-os em tempo real e,
logo, melhor o desempenho geral da campanha. E necessario verificar que os KPIs sdo
objetivos, mensuraveis, verificaveis, geradores de valor, comunicaveis ¢ conforma os

objetivos definidos pela marca (Gouveia, 2022).

A seguinte tabela 2 apresenta os principais KPIs e as respetivas defini¢des e relevancias.

KPI Definicio e Formula Relevancia Estratégica Fonte

Trafego N° de visitas originarias de Mede a eficacia do Search (Chaffey &

organico motores de pesquisa sem custo Engine Optimization (SEO) | Ellis-Chadwick,
direto por clique e da estratégia de conteudo 2022)

Custo de Investimento total de marketing | Avalia a eficiéncia do (Kotler et al.,

Aquisicao de e vendas dividido pelo niimero investimento em marketing e | 2021)

Cliente (CAC) | de novos clientes adquiridos vendas

Taxa de Clique | Diferenga entre o nimero de Mede a eficacia e (Rodrigues,

(CTR) cliques e o nimero de atratividade dos anuncios e 2025)
impressdes de um antincio ou resultados
resultado orgénico x 100

Taxa de Percentagem de sessdes em que | Indica desalinhamento entre | (Chaffey &

rejeicao o utilizador abandona o site expectativas criada pelo Ellis-Chadwick,
apos visualizar apenas uma anuncio 2022)
pagina.

Tempo médio Duragdo média das sessdes por | Sinal de qualidade do (Rodrigues,

na pagina pagina contetido e intengdo por 2025)

utilizador

Taxa de Proporcao entre o nimero de Métrica central de (Rodrigues,

conversio conversoes € o total de visitas, desempenho do funil digital | 2025)
expressa em percentagem

Custo por Valor médio pago por cada Avalia a eficiéncia do (Rodrigues,

Clique (CPC) clique obtido em campanhas de | investimento em publicidade | 2025)
publicidade paga paga

Valor de Vida | Receita total esperada de um Determina o teto sustentdvel | (Kotler et al.,

do Cliente cliente ao longo da sua relagdo do CAC e orienta a 2021)

(LTV) com a marca fidelizagao
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Taxa de Percentagem de cliques que Indicador da saude relacional | (Chaffey &
retencio de permanecem ativos num e da qualidade da Ellis-Chadwick,
clientes periodo, calculada em relagao experiéncia 2022)

ao inicio desse periodo

ROI Diferenga entre a receita Indicador de eficacia global (Kotler et al.,
atribuida ao marketing e o do investimento em 2021)
investimento realizado, em marketing

percentagem do investimento

Tabela 2 - Principais KPIs

Fonte: Elaboragdo propria
1.2.4.2 Métricas de engagement e conversiao

As métricas de engagement medem o nivel de interagdo, interesse e envolvimento do
consumidor com uma marca, conteudo ou produto nos diferentes canais digitais.
Diferente das métricas de alcance, estas registam as agdes, como os cliques, opinides,
partilhas, tempo gasto e agdes de retorno. Ghorbani et al. (2021), numa analise publicada
no Journal of Marketing Analytics, reconhecem o engagement como 0 conceito mais
investigado no marketing digital nos ltimos dez anos, devido a sua compreensdo da

relacdo consumidor-marca no digital.

Nas redes sociais, a taxa de engagement é calculado através da diferenca entre o total de
interacdes como gostos, comentarios, partilhas e guardados, com o alcance obtido ou o
numero de seguidores. Estudos recentes, distinguem o engagement em duas categorias
diferentes, o engagement passivo que inclui as visualizagoes, o scroll nas diferentes redes
e o tempo gasto na pagina, e ainda o engagement ativo que envolve os cliques,

comentarios e também o UGC (Kotler et al., 2021).

As métricas de conversdo, por outro lado, medem a eficacia das estratégias digitais,
indicando a percentagem de utilizadores que realizam uma certa agdo. Algumas das
métricas de conversdo mais importantes para medir e aumentar as conversdes sio a taxa
de rejei¢do, métricas de cliques, taxa de cliques, conversdes de Call-to-Action (CTA) e
microconversodes (Contentsquare’s Content Team, 2024). Johnson (2024) destaca que as
equipas de marketing que tém um melhor desempenho em 2025 focam-se em trés
métricas principais, conversdes primarias, custos por conversao e taxa de conversao por

canal.
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No Capitulo III, aborda-se de que forma as diferentes métricas foram utilizadas nas tarefas

desenvolvidas no estagio.
1.2.4.3 Ferramentas de analise

A visualizagdo e processamento das diferentes métricas de marketing digital dependem
de distintas ferramentas de andlise, que tiveram um desenvolvimento notavel na Gltima

década devido a elevada complexidade dos dados e das experiéncias dos consumidores

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Marr (2022) classifica as ferramentas de analise em trés diferentes categorias funcionais,
a primeira sdo as ferramentas de web analytics que se focam no comportamento dos
utilizadores em websites, a segunda categoria esta relacionada com as ferramentas de
analise das redes sociais que se centralizam no desempenho de conteudo e na audiéncia
nas plataformas e por fim, a integra¢do de dados que retinem diversas fontes numa visao
unificada do desempenho de marketing. A ligacdo destas trés categorias ajuda a facilitar

as decisoes estratégicas em tempo real.

Algumas das ferramentas de andlise recomendadas sdo as seguintes (Sadowska &

Dzikowska, 2025):

e Google Analytics — ¢ uma ferramenta gratuita e pode ser utilizado para entender
como os utilizadores interagem com o website de uma empresa e estas podem
tomar decisdes com base em dados reais. As principais métricas que analisa sdo o
trafego do site, comportamento do utilizador, taxas de conversao, taxa de rejeigao,
fontes de trafego e dados demograficos.

e Google Data Studio — € uma ferramenta mais simples comparando com o Google
Analytics, permitindo criar os proprios painéis e relatorios, tornando a analise dos
dados mais acessivel e legivel. Os principais recursos desta ferramenta siao a
andlise detalhada do site, acompanhamento do comportamento dos utilizadores e
das conversdes, modelos personalizaveis para relatdrios e painéis de controle e
ainda analise em tempo real.

e HubSpot — Plataforma de CRM, permite acompanhar o funil completo desde a
captacdo de leads até ao fecho e fidelizacdo. Tem fungdes pagas e gratuitas.
Destaca-se por conseguir automatizar varios processos de marketing como a
geracdo de leads, campanhas de email, programacdo de redes sociais e

acompanhamento de antincios.
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e Hotjar — Ferramentas de andlise comportamental com heatmaps, gravagdes de
sessao e funis de conversao, que por sua vez tem funcdes pagas e gratuitas. Alguns
dos seus principais recursos s3o o0s heatmaps para visualizar cliques e
comportamentos de scroll do utilizador, gravacdes de visitantes para assistir a
sessOes reais de utilizadores, analise do funil de conversao para identificar os
pontos de interrupgdo e sondagens e pesquisas de feedback para obter insights
diretos dos utilizadores.

e SEMrush — Plataforma de andlise competitiva, pesquisa de palavras-chave,
auditoria de SEO e monitorizacdo de backlinks. As empresas utilizam o Semrush
para melhorar as suas estratégias de SEO e de marketing de conteudo. Os
principais recursos que se pode encontrar nesta ferramenta sao os recursos de SEO
para obter uma classificagdo mais elevada, ferramentas de conteudo que ajudam
a criar material que as pessoas queiram ler, insights sobre os concorrentes € pay-

per-click para anincios on-line.

As ferramentas que se escolha t€ém de ir de acordo com os objetivos estratégicos da
empresa, com os canais digitais que se prioriza e a analise analitica da equipa. Chaffey &
Ellis-Chadwick (2022) sugerem a construcdo de uma framework de medimento que
define para cada KPI a fonte de dados, a ferramenta a ser utilizada, a frequéncia com que

tem de ser reportada e o respetivo responsavel.

Como sera referido no Capitulo III, durante o estdgio na Feira Viva, recorreu-se ao
SEMrush para diagnosticar o desempenho digital da empresa e pesquisa de palavras-

chave.
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CAPITULO I1 — APRESENTACAO DA EMPRESA FEIRA VIVA, CULTURA
E DESPORTO, E.M.
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2 Apresentaciao da empresa Feira Viva, Cultura e Desporto, E.M.

A Feira Viva, Cultura e Desporto, E.M. (Feira Viva) ¢ uma empresa com mais de 100
colaboradores sediada em Santa Maria da Feira, mais especificamente no Edificio
Administrativo do Europarque. Foi fundada em 2001 com o objetivo de garantir a gestdo
e dinamizacao de equipamentos, eventos desportivos e culturais, espetaculos e desporto

no concelho de Santa Maria da Feira.

Desde o inicio da sua existéncia tem vindo a desempenhar um papel fundamental na
promocao e desenvolvimento de atividades culturais, desportivas e ludicas no concelho,
assumindo-se como uma entidade responsavel pela gestdo de diversos equipamentos
municipais e pela organizacdo de eventos que contribuem para a dinamizagdo social e
cultural da regido. A Feira Viva posiciona-se no mercado como uma organizagao
especializada na gestdo de equipamentos, eventos e desporto, procurando oferecer
servicos de elevada qualidade e promover experiéncias diferenciadoras para a

comunidade e para os visitantes.

Ao longo dos anos, a Feira Viva tem vindo a afirmar-se como um agente importante do
territério de Santa Maria da Feira, contribuindo para a promocao do concelho a nivel
nacional e internacional através da realizagao de eventos de grande dimensao e de impacto

cultural, como a Viagem Medieval em Terra de Santa Maria e o Perlim.

feira
cultura e desporto, e.m.

Figura 4 — Logotipo institucional da Feira Viva, Cultura e Desporto, E.M.

Fonte: Feira Viva
2.1 Missao e Valores

A Feira Viva tem como missdo a administracdo e a gestdo de equipamentos desportivos,
culturais e sociais do concelho, promovendo ainda atividades de animagao desportiva,
recreativa e cultural e ainda iniciativas de caracter socioecondomico e cientifico,

impulsionando para a melhoria da qualidade de vida da populagao.

A atuacdo da Feira Viva ¢ focada num conjunto de valores que definem a cultura

corporativa, sendo eles os seguintes:
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e Eficiéncia que assegura uma melhor utilizacao dos recursos disponiveis;

e Exceléncia, com padrdes de qualidade elevados nos recursos disponiveis;

e Integridade, com a transparéncia e responsabilidade nas acoes efetuadas;

e Orgulho, com o compromisso com a valorizagdo do concelho e da empresa;

e Lealdade que promove relagdes de confianga entre os colaboradores, parceiros e
comunidade;

e Inovag¢do, com a incentivagdo a criacdo de novas ideias e solugoes;

e Respeito, com a valorizagdo de todas as pessoas envolvidas na empresa;

e Servir, colocando a satisfacdo da comunidade e dos utilizadores como prioridade;

¢ Sustentabilidade, promovendo praticas responsaveis.

Estes valores fundamentam o funcionamento da empresa e conduzem a forma como

desenvolve as suas atividades e interage com a comunidade.

2.2 Servicos

A Feira Viva desenvolve um conjunto diversificado de servigos orientados para a
promocao da atividade cultural, desportiva e recreativa no concelho de Santa Maria da
Feira. A sua atuagdo centra-se essencialmente na gestdo de equipamentos municipais, na
organiza¢do de eventos desportivos e culturais/ludicos e na promogdo de iniciativas

desportivas destinadas a diferentes publicos.
2.2.1 Equipamentos

Uma das principais areas de atuagdo consiste na gestdo e dinamizagdo de diversos
equipamentos de natureza cultural, desportiva e ambiental. Estes espagos desempenham
um papel fundamental na promocao de atividades destinadas a populacdo, contribuindo
para a melhoria da qualidade de vida e para o desenvolvimento social e cultural do

concelho.

Estes equipamentos sdo os seguintes: Europarque, HMC Sports — Piscinas Municipais,
Pavilhao Fernando Quintino, Piscina de S. Jodo de Ver, Vila da Feira Loja Oficial e ainda,

Z00 de Lourosa.
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2.2.1.1 Europarque

Europarque ¢ uma das infraestruturas mais relevantes administradas pela Feira Viva,
considerado a cidade dos eventos, na cidade de Santa Maria da Feira, ¢ um equipamento
com mais de 20 anos de experiéncia, constituindo um espago multifuncional destinado a
realizacdo de congressos, conferéncias, feiras, exposicoes, espetaculos e diversos eventos

empresariais e institucionais.

Desde o final do ano de 2015 que a Feira Viva, por designagao por parte do Municipio de
Santa Maria da Feira, assumiu a gestdo deste equipamento com o foco de trazer mais
modernidade ao espaco e dar um futuro ao mesmo. A partir desse momento, foram
implementadas novas estratégias de gestdo orientadas para a modernizacdo do espaco e
para o refor¢o da sua competitividade no setor dos eventos. Com isto, no ano de 2016,
foram acolhidos cerca de 209 eventos, num total de 346 dias de ocupagao ao longo do

ano.

Nos dias de hoje, o Europarque caracteriza-se por ter uma postura de abertura, dinamismo
e dedicacdo ao cliente, humanizando os relacionamentos, dedicando-se a cada um ¢ a

cada evento com elevado grau de comprometimento.

Figura 5 — Vista aérea das instalagdes do Europarque

Fonte: Feira Viva
2.2.1.2 HMC Sports — Piscinas Municipais

A Feira Viva gere uma das redes de equipamentos desportivos do concelho, o HMC
Sports. O HMC Sports dedica-se a promocao da atividade fisica, da satide e do bem-estar

da comunidade do concelho.

Atualmente, inclui quatro polos distribuidos por diferentes freguesias, nomeadamente

Santa Maria da Feira, Lourosa, Fiaes e, desde 2025, Canedo. Estas instalacdes oferecem
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uma programagao diversificada de atividades aquaticas, fitness ¢ modalidades ajustadas

a diferentes faixas etarias e niveis de experiéncia.

A equipa do HMC Sports ¢ formado por cerca de 80 profissionais especializados, o HMC
Sports ainda disponibiliza anualmente novas atividades e servigos para os seus utentes,

acompanhando sempre as tendéncias da atividade fisica.

Figura 6 — Instalagées do HMC Sports-Piscinas Municipais de Lourosa

Fonte: Feira Viva

2.2.1.3 Zoo de Lourosa

O Zoo de Lourosa localiza-se na freguesia de Lourosa, no concelho de Santa Maria da
Feira e distingue-se por ser o Gnico parque ornitologico a nivel nacional. O Zoo abriu ao
publico em outubro de 1990, sendo em setembro de 2000 adquirido pela Camara
Municipal de Santa Maria da Feira, sendo que se encontra desde margo de 2001 a ser

gerido pela Feira Viva.

Este equipamento abriga cerca de 500 aves de 150 espécies distintas, distribuidas por
cerca de cem habitats que representam a diversidade dos cinco continentes. E considerada

uma das cole¢des mais impressionantes e representativas da Peninsula Ibérica.

Para além do proposito de exposicdo, o Zoo tem uma forte vocacao educativa e familiar,
promovendo diversas atividades pedagogicas principalmente a um publico escolar e as
familias. Os visitantes de diversas idades tém a oportunidade de descobrir o mundo das
aves através da experiéncia que une a natureza, o conhecimento e a conservagao, que se
reflete na missdo do equipamento que engloba a recriagdo de habitats, reproducdo de

espécies e reciclar conhecimentos.
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Figura 7 — Entrada do Zoo de Lourosa

Fonte: Feira Viva

2.2.2 Eventos

Além da administracdo dos equipamentos, a Feira Viva desempenha um papel importante
na gestdo e promogdo de eventos culturais e desportivos no concelho de Santa Maria da
Feira. Tais iniciativas ajudam na valorizagdo do patrimonio historico, cultural e

desportivo da regido.

Os eventos podem ser divididos por eventos culturais, como o Perlim e a Viagem
Medieval em Terra de Santa Maria, e por eventos desportivos, como Europarque Meia

Maratona, Europarque Running e Europarque Triathlon Experience.
2.2.2.1 Perlim

Um dos eventos culturais administrados pela Feira Viva ¢ o Perlim. Caracteriza-se por
ser um evento que se realiza entre os meses de novembro e dezembro na Quinta do

Castelo, no concelho de Santa Maria da Feira na época natalicia.

Este evento foi criado em 2008 com o nome de “Terra dos Sonhos”, elaborado com o
proposito de proporcionar uma experiéncia lidica e pedagogica principalmente a um
publico infantil, oferecendo assim momentos de lazer e divertimento a toda a familia. Em
2014, passou a denominar-se de Perlim, nome pelo qual ¢ até hoje reconhecido e que
ajudou a fortalecer a sua importancia como uma das principais atragoes tematicas de Natal

na Peninsula Ibérica.

Este evento distingue-se pela sua criagdo de espacos envolventes que combinam cenarios
cuidadosamente elaborados com a presenca de personagens criadas especificamente para
o Perlim. Além destas personagens, o evento inclui diversos espetaculos e atividades

destinadas a toda a familia.
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Figura 8 — Espetdculo de fogo de artificio do ultimo espetdaculo do Perlim, no Castelo de Santa Maria da Feira

Fonte: Feira Viva

2.2.2.2 Viagem Medieval em Terra de Santa Maria

A Viagem Medieval em Terra de Santa Maria ¢ um dos eventos de recriagdo historica
com maior reconhecimento em Portugal, e das maiores da Peninsula Ibérica. Em 1996
ocorreu a primeira edi¢do, ¢ desde dai tem evoluido todos os anos, sendo uma referéncia

no meio cultural e turistico a nivel nacional.

Anualmente realiza-se no inicio do més de agosto no centro histérico de Santa Maria da
Feira, este evento transforma a cidade num auténtico cenario medieval. Durante este
evento, sdo recriados diferentes episddios de uma dinastia e reinado diferente através de
cenarios tematicos, entretenimento e experiéncias envolventes que atraem imensos

visitantes diariamente.

A particularidade da Viagem Medieval encontra-se no rigor historico das recriagdes e na
dimensao do evento, em dimensdes espaciais € administrativas. Atualmente, ocupa uma
area aproximada de 40 hectares, espalhados por diversas areas tematicas, espetaculos e

atividades que oferecem aos visitantes a experiéncia do ambiente medieval.

Este evento conta com o apoio da comunidade feirense e de diferentes associagdes para a
sua realizacdo. A equipa inclui mais de dois mil participantes incluindo a equipa da Feira
Viva, voluntarios, atores e membros associativos, o que ajuda a reforcar o sentimento de

identidade e pertenca da comunidade feirense.
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Figura 9 — Vista noturna do castelo na Viagem Medieval em Terra de Santa Maria

Fonte: Feira Viva

2.2.2.3 Europarque Meia Maratona

A Europarque Meia Maratona ¢ um dos eventos desportivos mais significativos
realizados pela Feira Viva, reforcando a pratica do desporto. Previamente chamada de
Meia Maratona da Primavera, este evento tem crescido ano a ano, tendo grande

importancia na regiao.

Comecando e terminando no Europarque, a Europarque Meia Maratona retne
participantes de todas as idades e condigdes fisicas, proporcionando uma experiéncia

competitiva com valorizacdo do convivio e para estilos de vida saudaveis.

Para além da meia-maratona, este evento também inclui o Troféu Europarque Running, a
Junior Run, dirigida aos atletas mais jovens, e ainda uma caminhada aberta a toda a
comunidade. Com esta variedade de atividades, a Feira Viva promove a inclusdo de

diferentes grupos e ao incentivo da pratica desportiva.

Figura 10 - Zona de partida da Europarque Meia Maratona

Fonte: Feira Viva
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2.2.3 Feira Viva Nataciao Adaptada

A Feira Viva Natacao Adaptada ¢ um projeto desportivo que iniciou em 2007, que se
destina a promog¢ao da inclusdo, da superagdo ¢ da exceléncia através da pratica da
natacdo, que oferece a atletas com necessidades especificas condi¢gdes adequadas a pratica

desportiva em diferentes niveis de desempenho.

O projeto esta dividido em cinco niveis de atuagdo que se distribuem em Hidroterapia,

Adaptagdo ao meio aquatico, Pré-competicao, Competi¢ao e Alta competigao.

A equipa técnica ¢ composta por profissionais qualificados, responsaveis pelo
acompanhamento dos atletas ao longo do percurso dos mesmos. Esta equipa j& conseguiu
adquirir varios prémios e bater recordes a nivel nacional, e em 2020, pela primeira vez
um dos atletas da Feira Viva Natagdo Adaptada foi convocado para os Jogos Paralimpicos

em Toquio.

Portanto, a Feira Viva Natacdo Adaptada tem um papel significativo no incentivo para
um desporto mais inclusivo, impactando ndo apenas o desenvolvimento fisico dos atletas,
mas também a sua integracdo social e valoriza¢do a nivel pessoal. Sendo assim, este
projeto demonstra o compromisso da Feira Viva com a igualdade e pelo estabelecimento
de condi¢des que podem possibilitar a cada atleta consiga alcangar o seu potencial

maximo.

Figura 11- Equipa da Feira Viva Natag¢do Adaptada

Fonte: Feira Viva
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CAPITULO III — DESCRICAO DAS TAREFAS DESENVOLVIDAS

35



3 Descri¢ao das tarefas desenvolvidas no estagio

O estagio curricular teve a duragao total de 420 horas e foi realizado entre os dias 2 de
mar¢o ¢ 20 de maio, sob a orientagdo de Vania Costa, diretora do Departamento de
Marketing e Comunicacao da Feira Viva, mantendo contato diario com a mesma e o resto

da equipa.

Ao longo do periodo do estdgio, foram desenvolvidas intimeras atividades relacionadas
com o planeamento estratégico de marketing digital, que se focavam na criagao de planos
de marketing digital, planecamento de contetidos, promoc¢ao de experiéncias e apoio a
organizagdo de eventos. O acompanhamento de diferentes processos de comunicacao de
marketing, desde a fase de planeamento estratégico até a preparagdo de conteudo e
definicdo de abordagens para divulgagdao nos meios digitais, permitiu compreender que
com uma boa estratégia e comunicagdo digital na promocdo de eventos, consegue-se

aproximar de forma organica ao nosso publico.

Numa fase inicial do estagio foi solicitada a realizacdo de uma andlise ao website
principal da Feira Viva, com o intuito de identificar possiveis falhas, oportunidades de
melhoria e componentes relacionados com a navegagdo. Apos a andlise, as observagdes
e sugestoes identificadas foram transmitidas a pessoa responsavel pelos websites geridos

pela empresa, contribuindo para o melhor funcionamento da plataforma.

Faseadamente, foi solicitado a elaboragdo de planos estratégicos para diversos eventos
que iriam ser realizados ao longo do ano de 2026, permitindo assim o contato com
diversos departamentos e servigos, nomeadamente Recursos Humanos, Dire¢do-Geral,
Vila da Feira Loja e Europarque Running. Consequentemente, ajudou a desenvolver
competéncias a nivel da comunicagdo, da organizacdo de campanhas, adaptagdo de
contetdos a diferentes formatos e definicdo de estratégias orientadas para o envolvimento

do publico-alvo.

Para sustentar a criagdo destes planos estratégicos, foi utilizado o SEMrush para realizar
um diagnostico da presenca digital da Feira Viva e identificar palavras-chave
significativas para os diferentes projetos desenvolvidos. A utilizagdo desta ferramenta
favoreceu a recolha de informagdo sobre o posicionamento digital da empresa e as
tendéncias de pesquisa, sustentando, deste modo algumas das propostas apresentadas e

ajudou na defini¢ao de conteudos alinhados com os interesses do publico-alvo.
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Existiu igualmente oportunidades de participar em atividades de feam building com o
departamento de marketing e comunicagdo, bem como com outros departamentos, com o
objetivo de reforgar o espirito de equipa e incentivar a interagdo entre departamentos.
Proporcionando assim, momentos de convivio e colaboragdo, contribuindo para o
desenvolvimento de competéncias interpessoais, trabalho em equipa e integragdo no

contexto profissional.
3.1 Plano de Marketing Digital — 25 anos da Feira Viva

Na primeira semana de estagio foi feito o desafio de desenvolver um plano de marketing
para a celebracdo dos 25 anos da Feira Viva, que ird decorrer ao longo do ano de 2026.
Este projeto tinha como objetivo estruturar uma estratégia de comunicagdo capaz de
valorizar o percurso da empresa, reforgar o orgulho, reconhecer as conquistas alcangadas

e motivar os colaboradores para os préximos anos.

Tendo em considerag@o a histéria desde 2001 até 2026 da Feira Viva e a importancia
deste marco histérico dos 25 anos da empresa, os primeiros passos para o
desenvolvimento do plano passaram por definir o publico-alvo, que incluia os
colaboradores de diferentes departamentos e servigos, familia dos colaboradores e
parceiros, € 0s principais objetivos estratégicos, principalmente a promogao da celebracao
dos 25 anos através de diferentes dinamicas, o reforco do orgulho e sentimento de
pertenca dos colaboradores, o reconhecimento de pessoas chave da empresa e a

valorizacdo da cultura interna da empresa.

Numa primeira fase foram analisados exemplos de campanhas institucionais e
comemoracdes de diferentes empresas e marcas, com o intuito de identificar referéncias
relevantes para a construcdo da estratégia comunicacional da Feira Viva, sendo alguma

destas a comemoracao dos 120 anos da Livraria Lello e os 30 anos da MO.

O plano teve por base estratégias de marketing digital, particularmente de inbound e
outbound marketing, marketing de contetido e SEO e marketing de redes sociais. Estas
estratégias procuravam gerar uma comunicacdo integrada orientada para diferentes
plataformas e focada ndo apenas na divulgagao institucional da Feira Viva, mas também
na valorizagdo dos colaboradores e da cultura organizacional. No Apéndice I encontra-se

o plano desenvolvido com as diferentes estratégias propostas.
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Algumas das acdes propostas fundamentam uma logica de marketing de contetdo, uma
abordagem que conforme Kotler et al. (2021), as marcas comportem-se como editoras,
que produzem informagdes importantes, auténticas e adequadas as necessidades do
publico. Deste modo, foi proposto a criagao de um minidocumentario intitulado “25 anos,
25 marcos” que seria um video a relatar as diferentes fases da empresa e publicado nas
redes sociais de forma institucional e ainda como artigo no website da empresa, uma série
de reels intitulados de “O que significa para ti trabalhar na Feira Viva...” com
testemunhos de colaboradores de diferentes servicos, publicagdes regulares relacionadas
com marcos da empresa, video representativo da comemoracao dos 25 anos e ainda, uma

revista com historias, curiosidades e testemunhos intitulada de “25 anos fazer historia”.

Y2 feiravivaculturaedesporto

van

Figura 12 - Exemplo de proposta de uma publicagdo

Fonte: Elaboragdo propria
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[ ¥ teiravivacuituraedesporto |

Primeira fotografia representa o inicio
(2001) a equipa ou estabelecimento
Segunda fotografia como se encontra
atualmente, equipas, etc

ver

H4 26 anos iniciou a histéria

Figura 13 — Exemplo de proposta para uma publica¢do

Fonte: Elaboragao propria

As agdes de minidocumentario e de testemunhos em video, enquadram-se numa estratégia

de storytelling digital, conforme abordado no enquadramento teodrico, enquanto
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ferramenta capaz de aumentar o envolvimento emocional e o sentimento de pertenca e de

identificacdo com a empresa.

O plano integrou ainda estratégias de marketing de relacionamento interno (engagement
interno) e de employer branding (valorizagdo das pessoas / valorizacdo interna), com o
intuito de reforcar o sentimento de pertenca dos colaboradores e promover a unido entre
os diferentes departamentos e servigos. Neste contexto, foram propostas as seguintes
acdes: um evento exclusivo para colaboradores, familias dos mesmos e eventuais
parceiros; reconhecimento de pessoas chave; plantacao de 25 arvores em que cada arvore
representaria um ano da empresa, esta acdo teria o nome de “25 anos, 25 arvores” e
ainda, a criacdo de um mural fisico com marcos importantes da historia da Feira Viva

localizado na sua sede.

Para cada estratégia foram identificados os diferentes canais de comunicagao a utilizar,
as taticas de implementacdo e possiveis KPIs como o alcance, engagement, partilhas,
visualizacdes e trafego para o website, definidos de acordo com o principio SMART,

garantindo que cada KPI esteja alinhado com um objetivo da empresa (Gouveia, 2022).

Para além destas estratégias, foi desenvolvido um cronograma/calendéario de agdes,
definindo a semana e o dia correspondente, o tipo de acdo, o respetivo objetivo e a
plataforma a publicar, incluindo Instagram, Facebook e LinkedIn, garantindo uma
consisténcia na comunicagdo digital, e a adaptacdo do conteudo para as diferentes
plataformas uma vez que, cada rede social apresenta caracteristicas e formatos

diferenciados (Tuten, 2021).

Apos a conclusao do plano, foi realizada uma reunido para a apresentagao do plano a
diretora do Departamento de Marketing e Comunicagao, ao diretor-geral da Feira Viva e
ao Departamento de Recursos Humanos para andlise e possivel implementagdo. No
Apéndice II, encontra-se a apresentacdo apresentada nesta reunido. Posteriormente a
apresentacao do plano, verificou-se uma adaptacdo da estratégia inicialmente proposta,
tendo se decidido que a comemoragdo dos 25 anos da Feira Viva teria uma abordagem

com um direcionamento mais interno.

Desta forma, algumas propostas apresentadas foram aprovadas para futura
implementagdo, enquanto outras tiveram de ser reformuladas e complementadas com
novas iniciativas alinhadas com os objetivos da empresa. Entre as acdes previstas

encontram-se a realizacdo de uma palestra sobre inteligéncia emocional, acompanhada
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pela oferta de um chapéu comemorativo dos 25 anos, uma atividade de team building
através da descida do rio Paiva, que inclui a oferta de uma t-shirt comemorativa a quem

participar.

Foi ainda determinada uma a¢do com o contexto de proximidade com a comunidade local,
através da distribuicdo de cerca de 3500 penddes pelas habitagdes do concelho de Santa
Maria da Feira, que pretende incentivar a decoragdo de varandas e janelas durante a 30?

edicao da Viagem Medieval em Terras de Santa Maria.

Relativamente as a¢des aprovadas destaca-se a realizagdo de um piquenique destinado as
familias dos colaboradores, seguindo da plantacdo das arvores, bem como a criagdo de
um painel composto por puzzles distribuidos aos colaboradores e de um mural

comemorativo com o0s principais marcos na historia da Feira Viva.

Por fim, encontra-se previsto para janeiro de 2027 a entrega de uma revista comemorativa
dos 25 anos, que retne fotografias, testemunhos e os principais momentos das celebracdes

realizadas ao longo do ano.

Apesar de grande parte das agdes serem realizadas apos o periodo do estagio, o trabalho
desenvolvido permitiu contribuir para uma estruturagao estratégica da comemoragao dos
25 anos da Feira Viva, participando no processo de planeamento e defini¢ao de iniciativas
de comunicagdo interna e valorizagdo da empresa. Assim sendo, ndo foi possivel recolher
resultados quantitativos relativamente ao impacto das estratégias apresentadas. Todavia,
o trabalho desenvolvido permitiu estruturar uma estratégia solida de comunicagao para a
celebracao dos 25 anos da Feira Viva, criando bases para futuras a¢des de divulgacao e

refor¢o do engagement interno.

A realizagdo deste projeto permitiu o desenvolvimento de competéncias relacionadas com
o planeamento estratégico, marketing de conteudo, comunicagdo institucional,
organizacdo de campanhas digitais e adaptagao de contetidos para diferentes plataformas

e publicos-alvo.

3.2 Plano de Marketing Digital para a Viagem Medieval em Terra de Santa
Maria 2026

No decorrer do estagio foi ainda proposto a elaboracao de dois planos de marketing digital

relacionados com a Viagem Medieval em Terras de Santa Maria 2026, estes estavam
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relacionados com a promogao dos Packs Pulseiras VM’26 e com os Bilhetes Experiéncia

associados ao evento.

Para melhor compreensdo do contexto da edi¢ao deste ano da Viagem Medieval, houve a
possibilidade de assistir a palestra “Nas vésperas de Portugal: o governo de D Teresa e
a derradeira fase do Condado Portucalense” conduzida pelo professor e investigador
Luis Carlos Amaral da Faculdade de Letras da Universidade do Porto e especialista em
Histéria Medieval, no Saldo Nobre do Castelo de Santa Maria da Feira. Nesta palestra foi
possivel compreender o papel politico de D* Teresa no processo de autonomizacao do
Condado Portucalense, ajudando a perceber como este conhecimento poderia ser

adaptado as diferentes comunicagdes a elaborar.

Figura 14 - Palestra no Castelo de Santa Maria da Feira

Fonte: Elaboragdo propria

Este projeto tinha como objetivo estruturar uma estratégia de comunicacdo digital para
uma promog¢do antecipada dos produtos associados ao evento, reforcando assim a
notoriedade da marca Viagem Medieval e a experiéncia que se quer proporcionar aos

visitantes.
3.2.1 Plano de Marketing — Packs de Pulseiras VM’26

O plano de marketing dos Packs Pulseiras VM’26 centrou-se na promoc¢ao de dois packs
especificos: o Pack Pulseira de Acesso VM’26 e o Pack Pulseira Real VM’26, ambos
ainda incluiam produtos exclusivos da Vila da Feira Loja Oficial, como o pin Viagem

Medieval, o livro Viagem as Viagens e o livro Lia, a Princesa Crista. Os dois packs tém
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disponibilidade limitada ao stock existente e com vendas até ao dia 15 de julho. O objetivo
do plano centrava-se no incentivo a compra antecipada, o aumento do envolvimento com
0 publico, reforcar a notoriedade do evento, a criagdo da sensagdo de exclusividade e a

promocao do upsell com um penddo comemorativo.
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Figura 15 - Packs Pulseiras VM'26: Pack Pulseira de Acesso e Pack Pulseira Real

Fonte: Viagem Medieval. Disponivel em

https://'www.instagram.com/p/DYh74GYDHe9/?utm source=ig web copy link&igsh=NTc4MTIwN;Q2YO==

Foram desenvolvidas duas estratégias complementares. A primeira, de marketing de
conteudo, que, como foi referido no Capitulo 1, procura atrair e reter o publico através de
conteudo valioso e relevante (Kotler et al., 2021), abrangeu acdes como um post de
lancamento dos packs, reels com apresentagdo dos diferentes produtos dos packs, stories
a recordar sobre os packs, carrossel sobre “O que inclui os Packs”, post de urgéncia
(stock limitado), envio de newsletter aos subscritos no website da Vila da Feira Loja
Oficial e um artigo no blog sobre o langamento dos Packs Pulseiras e o que estas contém.
Os canais a utilizar seriam as diferentes redes sociais, Instagram e Facebook, o website

da loja e a newsletter.

A segunda estratégia foi de marketing promocional, focou-se na comunicagao do preco,
do stock limitado, das mensagens de urgéncia e na promocao do pendao a um prego

exclusivo, incluindo ainda a colocag¢do de um poster promocional na loja fisica.

O plano foi estruturado tendo em conta o funil de conversdo, dividindo em trés fases
distintas, Topo do Funil (TOFU) com a inten¢ao de explicar em que consistem os packs
e incentivar a sua compra, com o post de langamento, reels e poster promocional; Meio
do Funil (MOFU) focado na explicacdo e ajuda na decisdo de compra dos packs através

do carrossel, do artigo no blog e da newsletter; e Fundo do Funil (BOFU) com o objetivo
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de gerar a compra imediata através de stories a recordar, posts de urgéncia, destaque do

preco e comunicacao do stock limitado.

Foi ainda elaborado um cronograma, que ¢ possivel observar no Apéndice III, com a
duragdo aproximada de 14 semanas, desde meados de abril até ao inicio da Viagem
Medieval, definindo o dia, o contetdo, que tipo de formato, a plataforma e o servigo
correspondente a publicagdo. A distribuicao foi organizada por trés canais que tinham
fungdes diferentes, a Vila da Feira Loja Oficial é o canal principal responsavel por todas
as publicagdes ao longo do cronograma, a Viagem Medieval como um canal de reforgo
de alcance e a Feira Viva como o canal de apoio. Esta distingdo por servigo pondera a
necessidade existente de adaptar os conteudos a cada canal, considerando que cada
plataforma e perfil apresenta publicos-alvo e caracteristicas distintas (Gouveia, 2022;
Tuten, 2021). O cronograma tem como objetivo garantir a coeréncia e consisténcia da

comunicagdo digital ao longo do tempo como foi referido no Capitulo 1.

Para avalia¢do do desempenho das estratégias foram definidos KPIs que iam de acordo
com os objetivos do plano, nomeadamente as unidades vendidas por pack e canal de
venda, taxa de upsell do penddo, o alcance nas redes sociais, a taxa de abertura da
newsletter, as visitas ao blog e a monitorizagdo do stock restante para ativar a

comunicagao de Ultimas unidades.

Esta proposta de plano foi apresentada a diretora do departamento que comunicou o
mesmo a mais dois elementos da equipa, tendo tido oportunidade de lhes comunicar as

minhas ideias em relagdo aos packs e trabalhar em conjunto.

Apesar de estar estipulado iniciar a comunicagdo dos packs no final de abril, apenas foi
possivel iniciar a mesma a meio do més de maio, ndo estando dentro do periodo do
estagio. Apenas foi possivel observar a preparagdo da sessdo fotografica dos produtos de

cada pack.
3.2.2 Plano de Marketing — Bilhetes Experiéncia VM’26

Relativamente ao plano de marketing dos Bilhetes Experiéncia, o principal objetivo
passou pela valorizacdo da componente experiencial da Viagem Medieval através da
promocdo de cinco experiéncias temadticas disponiveis no evento, intitulados de

“Princesa por um dia”, “Cavaleiro por um dia”, “Guerreiro por um dia”, “Trajar em
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Familia” e “Rumo a S. Mamede, Cortejo Militar”. O plano ainda incluiu a proposta de

duas novas experiéncias, “Dama da Corte / Dama da Rainha” ¢ “Nobres do Condado”.

Cada experiéncia foi detalhadamente descrita no plano, incluindo a sua descrigao, o que
a experiéncia incluia, condigdes de acesso e recomendagdes para os participantes, o que
serviu de base para a criagao dos exemplos dos contetidos digitais de comunicagdo que

poderiam vir a existir.

A estratégia de marketing de contetido desenvolvida para os Bilhetes Experiéncia passou
pela criag@o de posts informativos sobre os diferentes bilhetes disponiveis nesta edicdo
especial, carrosséis informativos com a descrigao de cada experiéncia, reels com videos
de edigdes anteriores que permitissem o publico compreender o que poderia esperar, €
ainda videos de testemunho das principais experiéncias. A comunica¢do destas
experiéncias estaria a volta de uma abordagem de storytelling digital, conforme abordado
no enquadramento tedrico, com a utilizacdo do storytelling digital consegue-se
transformar conceitos em narrativas envolventes que aumentam o envolvimento
emocional do publico ¢ a sua capacidade de recordar a mensagem. Estas estratégias
procuravam destacar a componente historica, cultural e imersiva das experiéncias

proporcionada aos participantes.

XPERIFNCIA INC
CONDICOES DE ACESSO

% 65,00 €/crianca

PRINCESA W > 3anos | até aos 10 anos
P O R U M D I A w Lotacdo limitada a 6 participantes diarios

- Ponto de Encontro: Ponto Experiéncia

BILHETE EXPERIENCIA

wiwyiagemmedievaloom

Co SN

Figura 16 - Exemplo de proposta de um post informativo sobre o bilhete experiéncia “Princesa por um dia”
Fonte: Elaborag¢do propria

Durante a elaboragdo do plano ainda foram analisados os conteudos publicados em
edicoes anteriores da Viagem Medieval, nomeadamente dos anos 2025 e 2024, que
serviram de referéncia para identificar melhorias que se poderia fazer na comunicagao

dos Bilhetes Experiéncia para 2026.
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Foi ainda estruturado um cronograma por dia da semana, tipo de conteudo e formato, a
plataforma a publicar, que inclui o Instagram, Facebook e TikTok, e a quantidade de
conteudos a produzir. Este plano foi eventualmente comunicado a diretora do
departamento de marketing e a responsavel da Vila da Feira Loja Oficial. No Apéndice

IV ¢ possivel observar a apresentacao do plano apresentado a diretora de marketing.

Como a implementacao dos contetidos propostos s6 poderao ser realizados apos o periodo
do estagio, uma vez que a Viagem Medieval € realizada no inicio de agosto e a divulgagao
destes produtos e experiéncias ¢ feita no final de maio/inicio de junho, ndo foi possivel

obter dados concretos, se houve aderéncia do publico, os resultados dos KPIs utilizados.

Apesar disto, foi possivel estrutura estratégias para uma comunicagao digital direcionada
a promocao dos produtos e experiéncias da Viagem Medieval em Terras de Santa Maria
2026, ajudando para a organizagdo da divulgacdo online e da preparacdo de futuras
campanhas. E ainda, o desenvolvimento de competéncias a nivel de marketing de eventos,
marketing de conteido, comunicacdo estratégica, planeamento de campanhas digitais,
criacdo de conteudos promocionais e¢ adaptacdo de estratégias a diferentes publicos e

plataformas digitais.
3.3 Transcricdo para e-book Livro Europarque Running

Outra das tarefas desenvolvidas durante o estagio correspondeu a uma transcri¢do do livro
“A nossa historia € infinita...” da 8edi¢do do Europarque Running para formato e-book,
que consistia em testemunhos de participantes deste evento desportivo. Esta tarefa teve
como principal objetivo adaptar o conteudo existente para formato digital, permitindo
facilitar a acessibilidade e futuras divulgagdes através das plataformas digitais. Durante a
sua elaboragao foi necessario organizar e adaptar os contetidos, garantindo que existia

uma estrutura adequada ao formato e-book e uma consisténcia do documento final.

Para a elaboracdo do e-book foi utilizada a ferramenta Word, ap6s a sua conclusdo foi
publicado na plataforma (Heyzine Flipbooks, n.d.)!, e divulgado nas redes sociais do
Europarque Running e da Feira Viva, nomeadamente no Facebook e no Instagram, com
0 objetivo de promover o e-book junto do seu publico e aumentar a visibilidade nas
plataformas digitais. E possivel consultar a publicagdo em causa no Apéndice V. Esta

abordagem adotada enquadra-se na logica do marketing de conteudo que se baseia na

1 E-book no Heyzine Flipbooks, disponivel em: https://heyzine.com/flip-book/a55{7332a6.html
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criacdo e distribuicdo de conteudo relevante para atrair e envolver um publico

anteriormente definido (Content Marketing Institute, 2023).

Foi possivel recolher dados concretos sobre o desempenho da publicagdo em ambas as
plataformas, desde o dia 7 de abril até ao dia 13 de maio. No Facebook, a publicacdo
obteve cerca de 4100 visualizagdes, registando 51 interacdes, 41 cliques na ligacdo
associada ao e-book, 39 gostos e reacdes, 4 comentarios ¢ 10 partilhas. Por sua vez, no
Instagram registaram-se cerca de 1400 visualizagdes ¢ um alcance de 546 contas, 15

gostos e reagoes, 2 partilhas e 1 item guardado.

No que diz respeito ao perfil do publico alcancado no Instagram, verificou-se uma
predominancia do publico feminino de 58.2%, enquanto o publico masculino representou
apenas 41.8%. Registou-se também uma maior taxa de utilizadores nas faixas etarias entre
0s 25-34 anos e os 35-44 anos, que possibilitou a compreensdo de qual ¢ o perfil
dominante do publico alcangado. Os dados obtidos correspondem a métricas de alcance
e engagement, estas métricas permitem avaliar o nivel de engagement do piblico com os
conteudos partilhados e orientar a tomada de decisOes estratégicas para futuras

publicagdes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

A andlise destes resultados permitiu demonstrar a relevancia das redes sociais na
divulgacao de contetidos digitais € no crescimento do envolvimento do publico com os
projetos promovidos pela Feira Viva na area do desporto, revelando o impacto que uma

estratégia de comunicacao digital pode ter na promogao de contetidos institucionais.
3.4 Participacao Eventos

Para complementar a experiéncia no estagio existiu a oportunidade de participar e estar

presente em dois eventos com grande impacto na cidade dos Eventos, o Europarque.

O primeiro evento consistiu na participa¢do na Europarque Meia Maratona, dando apoio
em diferentes areas do evento. As atividades exercidas incluiram a preparagao dos kits de
participante dois dias antes do evento, a organizagdo de materiais e de lanches no dia
anterior e horas antes de comegar, e ainda apoiar na entrega de medalhas durante o evento,

tendo sido esta a principal fungdo a cumprir.

A preparagdo dos kits dos participantes revelou-se uma atividade com uma dimensao de
comunicagdo relevante, uma vez que alguns dos materiais oferecidos incluiam flyers

informativos de outros servigos da Feira Viva (como o HMC Sports € 0 Zoo de Lourosa),
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funcionando assim como um suporte fisico de divulgacao institucional e de cross-selling
de diferentes equipamentos geridos pela empresa. Esta abordagem reflete a importancia
de uma comunicagdo integrada, que procura assegurar uma presenca consistente da marca

nos diferentes pontos de contato com o seu publico (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Ao longo do dia, ainda foi possivel acompanhar de forma periédica a comunicacdo do
evento, compreendendo como funciona da pratica a importancia da presenga nas redes

sociais durante a realiza¢cdo de um evento e a visibilidade da marca junto do publico.

Figura 17 — Apoio na entrega de medalhas na Europarque Meia Maratona
Fonte: Elaboragdo propria

Por outro lado, o segundo evento permitiu em primeira mao observar como funciona a
organizagao e logistica de um evento como a Comic Com Portugal, que é considerado um
dos maiores eventos da cultura pop em Portugal. Com isto, foi possivel compreender as
dindmicas utilizadas na comunicacdo e na interagdo com o publico envolvente e o nivel

de coordenacao necessario para um evento desta dimensao.

Com a participagdo e observagao destes dois eventos, foi possivel obter uma compreensao
mais ampla sobre como funciona a organizagao de eventos e a relagdo entre a componente
operacional e a estratégia da comunicag¢do digital, ao mesmo tempo, fortalecer
competéncias interpessoais, a capacidade de trabalhar em equipa e a adaptagdo a

ambientes dindmicos.
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4 Analise Critica

Durante o meu estagio curricular na Feira Viva foi-me permitido ter um contato mais
direto de como funciona na pratica o marketing digital numa entidade que gere em
simultdneo varios equipamentos, servicos € eventos culturais ou desportivos. De uma
forma geral, esta experiéncia teve um impacto positivo e estava alinhada com os objetivos
propostos, tendo me permitido aplicar os conhecimentos tedricos adquiridos em sala de
aula em contextos reais de trabalho, apesar de algumas limitacdes e desafios encontrados

ao longo do caminho.
4.1 Contexto e dinamica de trabalho

O estagio foi realizado no Departamento de Marketing e Comunicagdo da Feira Viva, a
equipa era muito dinamica e acolhedora, o que ajudou na adaptacdo a este meio que era
novo para mim. A equipa ¢ composta por oito elementos desde fungdes de design até a
gestdo de redes sociais, esta estrutura pode ser completa para uma entidade do setor
publico e cultural, refletindo a aposta que existe na comunicacao digital, revelando-se um

ambiente ideal para desenvolver as tarefas que eram propostas ao longo do estagio.

Relativamente a dinamica do trabalho, foi possivel observar que alguns procedimentos
eram previamente definidos, mas algumas decisdes poderiam ser tomadas de forma mais
imediata. Apesar de vdarias estratégias adotadas e orientagdes encontrarem-se
documentadas e estruturadas, outras apenas eram estabelecidas por necessidades e
prioridades que surgiam no momento. Isto ¢ frequente ocorrer em empresas com uma
oferta diversificada, no qual as exigéncias operacionais diarias acabam por prevalecer

sobre um planeamento estratégico de médio e longo prazo.

Através do feedback que recebia sempre que alguma tarefa era entregue e das reunides
mensais do departamento para a equipa compreender o que haveria naquele més e o que
seria a prioridade, permitiu me aos poucos integrar na equipa ¢ um alinhamento frequente
das tarefas desenvolvidas com os objetivos da Feira Viva. O acompanhamento que
recebia proporcionou que tivesse autonomia suficiente para realizar as tarefas propostas.
De acordo com Kolb (1984), quando a aprendizagem ¢ realizada num contexto real esta
¢ potenciada quando o individuo tem a oportunidade de experienciar, refletir e aplicar os

conhecimentos obtidos de forma gradual, o que foi possivel verificar ao longo do estagio.
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4.2 Ligacao entre a componente tedrica e a pratica

Com a possibilidade de desenvolver planos de marketing digital, definindo os objetivos,
os publicos-alvo, as estratégias a abordar, os cronogramas de contetdos e KPIs, permitiu
a aplicagdo dos conhecimentos tedricos que foram abordados ao longo do mestrado,
particularmente no que diz respeito ao planeamento estratégico, ao marketing de
conteudo, ao storytelling digital e ao planeamento editorial. Deste modo, o mestrado
demonstrou-se uma base que nos prepara para os desafios que seriam encontrados ao

longo do estagio.

Apesar disso, ¢ importante salientar que nem todos os conhecimentos adquiridos foram
aplicados, como algumas ferramentas e metodologias, a andlise de dados ou a
implementag¢ao de estratégias de SEQ, ou por ndo se enquadrarem com as prioridades que
existiam ou por existir uma limitagdo a nivel de acesso as plataformas digitais da Feira

Viva.

Um dos aspetos mais pertinentes da passagem da teoria para a pratica foi a compreensao
de que, ainda que a Feira Viva apresente uma identidade consolidada no marketing digital,
algumas das iniciativas eram desenvolvidas de forma mais imediata e circunstancial, em
vez de seguirem uma logica estratégica sustentada por dados e objetivos previamente
definidos. Entender esta dindmica permitiu ter uma perspetiva mais realista sobre as

restri¢gdes que podem surgir no mundo do marketing digital num contexto organizacional.
4.3 Tarefas desenvolvidas

De todas as tarefas que foram realizadas no estdgio, o plano de marketing para a
celebracao dos 25 anos da Feira Viva foi aquele, que para mim apresentou uma maior
complexidade e desafio, uma vez que foi o primeiro plano que me atribuiram e o
conhecimento sobre a cultura, os valores e as dindmicas internas da Feira Viva ainda era
um pouco limitado. O que levou a que existisse uma adaptagdo da estratégia proposta
para uma abordagem mais interna, comprovou a tensao que pode existir entre as propostas
que sao desenvolvidas com base em referéncias relevantes e as propriedades definidas

pela direcdo da Feira Viva.

Em retrospetiva, considero que se tivesse tido um enquadramento inicial sobre os valores

e os objetivos estratégicos da empresa teria permitido desenvolver propostas mais
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alinhadas a sua realidade, evitando reformulagdes desnecessarias, principalmente no

plano dos 25 anos da Feira Viva.

Relativamente aos planos de marketing digital desenvolvidos para a Viagem Medieval, ¢
importante referir que nem todas as propostas apresentadas foram inovadoras, uma vez
que algumas tiveram como objetivo a sistematizacdo e estruturacdo de praticas ja
existentes. Neste caso permitiu compreender que a defini¢do de uma estratégia de
marketing digital ndo implica apenas a criagdo de novas acdes, mas também a
organizacdo, otimizagdo ¢ adaptacao de acdes implementadas, garantindo uma ligagao
com os objetivos de comunicacao e com a identidade da marca. Ainda assim, foi possivel
propor novos bilhetes experiéncia como “Dama da Corte / Dama da Rainha” e “Nobres

do Condado”.

Na minha opinido, a transcri¢do do livro Europarque Running para e-book demonstrou-
se um desafio, principalmente no que toca a organizacao e estruturagdo do conteudo para
um formato digital, dado que tinha de decifrar o tipo de letra das pessoas que tinham
escrito o mesmo. Esta tarefa foi desenvolvida de forma autonoma, ndo existindo um guia
editorial definido, permitiu que tomasse decisdes de forma independente relativamente a
estrutura e formatagdo do e-book, o que se demonstrou um desafio e uma oportunidade
de desenvolver competéncias de organizacao editorial e de adaptacdo de contetidos para
o meio digital. De todas as tarefas desenvolvidas, esta foi aquela para a qual obtive
resultados quantitativos ap6s a divulgagao do e-book nas redes sociais, permitindo assim
analisar as métricas de alcance, o engagement € o comportamento do publico, e ainda
aplicar na pratica os conceitos de avaliagdo de desempenho abordados no enquadramento

teorico (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
4.4 Limitacoes identificadas

Uma das limitagdes que encontrei ao longo do estagio foi a impossibilidade de aceder e
gerir as plataformas digitais. Embora seja compreensivel do ponto de vista da gestdo da
identidade e da seguranga digital da Feira Viva, isto condicionou a possibilidade de
implementar, testar ¢ monitorizar de forma autdnoma as estratégias que eram propostas.
Em consequéncia, a maioria das tarefas desenvolvidas ficaram apenas ao nivel da
proposta estratégica, sem que fosse possivel acompanhar a sua implementagdo efetiva
nem recolher dados de desempenho que permitissem avaliar o impacto real do trabalho

desenvolvido.
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Um maior acompanhamento dos resultados, mesmo que mediado pela equipa em que
estava integrada, teria enriquecido a experiéncia de estagio e permitido desenvolver uma
visdo mais completa sobre a eficacia das decisdes estratégicas tomadas. Esta limitag¢do
permitiu refletir sobre a importancia de estabelecer, desde o inicio do periodo do estagio,
mecanismos de acompanhamento e avaliacdo do trabalho desenvolvido que permitam

uma aprendizagem mais completa e fundamentada.

O facto de grande parte das agdes que desenvolvi se encontravam ainda em fase de
implementag¢dao quando o estagio terminou, impossibilitou avaliar o impacto que teriam
num contexto real, tornando-se assim numa das grandes limitagdes. Esta situagdo, embora
frequente em estagios com pouca duracdo, reforca a importancia que se deve definir,
desde o inicio, os objetivos e tarefas com prazos adequados ao periodo de estdgio, de
forma a otimizar as oportunidades de aprendizagem através da observacao dos resultados

obtidos.
4.5 Evolucio pessoal e desenvolvimento de competéncias

Ao longo do estdgio existiu uma evolugdo significativa a nivel pessoal. No inicio existiu
um pouco de receio da minha parte por estar a entrar num contexto novo e desconhecido,
ndo saber quais eram as expectativas da empresa e se conseguiria corresponder
adequadamente aos desafios que iriam ser propostos. Ao longo do tempo, com o
conhecimento que fui arrecadando sobre a Feira Viva e a dindmica da equipa, esse receio
inicial foi substituido por uma confianca e vontade de desempenhar as tarefas & minha
frente. O que levou a que no final do estagio, ja me sentia integrada na equipa e tinha uma
maior autonomia no trabalho desenvolvido, refletindo assim um processo de

aprendizagem e adaptacdo bem-sucedidos.

Do ponto de vista das competéncias que foram sendo desenvolvidas durante o estagio, ¢
relevante destacar a criagdo de planeamentos estratégicos de marketing digital, a
adaptagdo de conteudos a diferentes plataformas tendo em conta o seu publico-alvo,
definir KPIs e compreender as dinamicas por trds da organizacdo de uma empresa com
uma oferta diversificada. A minha participagdo em eventos como a Europarque Meia
Maratona e a Comic Con Portugal proporcionou um contato com uma componente mais
operacional de organizagdo de eventos e o desenvolvimento de competéncias
interpessoais, como o trabalho em equipa e de adaptacdo a contextos dinamicos e

exigentes.
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53



Realizar o meu estagio na Feira Viva foi uma etapa importante no meu percurso
académico e profissional, permitiu-me aplicar em contexto real conhecimentos que fui
adquirindo ao longo do Mestrado em Marketing Digital, compreender como ¢ a realidade
do mercado de trabalho e da importancia que o marketing digital representa enquanto
ferramenta estratégica numa empresa com uma oferta de servigos, equipamentos e

eventos tao distintos.

Ao longo do estagio, tive a oportunidade de participar em diferentes projetos que me
permitiram desenvolver competéncias técnicas e estratégicas ao nivel do planeamento de
marketing digital, da comunicacdo, da criagdo de contetidos e da organizacdo de
informagdo para diferentes publicos e plataformas. Desenvolver planos para produtos e
eventos que conhego desde pequena, como a Viagem Medieval em Terra de Santa Maria,
foi momento enriquecedor, uma vez que nao estava a olhar para o produto como
consumidor, mas sim como vendedor, exigindo uma capacidade de analise, planeamento

e adaptacdo aos diferentes objetivos de comunicagao.

Para além de reforcar os conhecimentos que foram adquiridos ao longo do mestrado, o
estagio permitiu desenvolver competéncias pessoais e profissionais, nomeadamente a
autonomia, a capacidade de organizagao, o sentido de responsabilidade, a gestdo de tempo
e a adaptacdo a novos desafios. O envolvimento com situagdes reais possibilitou-me
fortalecer a confiancga que tenho nas minhas capacidades e aprofundar a minha perspetiva
sobre a relevancia e o impacto que um planeamento estratégico pode ter num contexto

empresarial.

Os objetivos que foram inicialmente definidos, no geral, foram alcangados, permitindo
desenvolver novas capacidades essenciais para o mundo profissional na area do
marketing digital. Estagiar na Feira Viva permitiu-me aplicar os meus conhecimentos
teodricos e crescer enquanto futura profissional, reforgando o interesse que tenho pela area

estratégica.

Em sintese, a minha experiéncia na Feira Viva revelou-se extremamente enriquecedora,
j& que as aprendizagens que fui adquirindo ao longo deste percurso demonstrarem-se uma
base solida para os desafios que possa enfrentar no futuro. Acima de tudo este estagio
permitiu-me encarar com maior confianga a minha entrada no mercado de trabalho e a

continuagdo do meu desenvolvimento profissional.
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Apéndice I — Plano de Marketing dos 25 anos da Feira Viva

Estratégias de Marketing

Marketing Digital (Inbound & Outbound)

Focar na presencga online da Feira Viva, com a combinagao de estratégias de
atragao (Inbound) com uma divulgagao direta (Outbound).

Aplicagao no plano:

¢ Divulgacao de contelidos nas redes sociais (Instagram, Facebook,
LinkedIn)

¢ Publicagao de videos institucionais

* Promogéao da campanha dos 25 anos

Marketing de Conteudo e SEO

Criacao de contelidos relevantes para informar, envolver e reforgar a autoridade
da marca.

Aplicagdo no plano:

e Minidocumentadrios sobre a histéria da organizagao
e Artigo no website sobre os 25 anos
¢ Conteudos de storytelling (linha do tempo)

Marketing de Redes Sociais

Utilizagao das plataformas digitais para uma comunicagao continua e direta com
o publico.

Aplicagdo no plano:

¢ Reels com testemunhos de colaboradores
e Carrosséis com marcos histéricos
* Publicagodes regulares ao longo da campanha

Marketing de Relacionamento Interno (Engagement Interno)

Foco na criagao e fortalecimento de relagoes com colaboradores e comunidade.
Aplicagao no plano:

e Testemunhos de colaboradores
e Revista comemorativa dos 25 anos
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e Mural fisico com contributos da equipa
e Envolvimento das familias nas iniciativas
e Plantagao de arvores com colaboradores e familia

Estratégia Operacional

Estratégia 1 — Branding Institucional

Objetivo: Reforgar a notoriedade e credibilidade da Feira Viva.
Canais: Instagram, Facebook, LinkedIn, Website
Taticas:

e Minidocumentarios (Agao 1)
e Video Institucional dos 25 anos (Agéo 7)
e Artigo no website

e Alcance dos videos

e Taxa de visualizagao

e Trafego para o website

e Engagement (gostos, comentarios, partilha)

Estratégia 2 — Employer Branding (valorizagao das pessoas)
Objetivo: Valorizar os colaboradores e reforgar a cultura organizacional
Canais: Instagram, Facebook, LinkedIn

Taticas:

e Testemunhos de colaboradores (Agao 2)
e Revista dos 25 anos (A¢ao 6)
e Muralfisico (Agéao 4)

e Taxa de engagement nos testemunhos
e Interagdes qualitativas
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Estratégia 3 — Storytelling e Memoria

Obijetivo: Valorizar a histéria da Feira Viva e reforgar a sua credibilidade.
Canais: Instagram, Facebook, LinkedIn

Taticas:

e Carrosséis de linha do tempo (Agéo 3)
¢ Conteudos sobre momentos-chave (Agao 4)

KPIs:

e Taxa de guardados
s Partilhas
¢ Tempo médio de interagéo

Estratégia 4 — Envolvimento da Comunidade

Objetivo: Criar ligagdo emocional com colaboradores e familias.
Canais: Instagram, Facebook, LinkedIn, Comunicagao interna
Taticas:

e Plantacao de arvores (Agao 5)
¢ Evento comemorativo
e Conteudos do evento

+ Participagao no evento
s Alcance
¢ Engagement

Taticas de Marketing

Acao 1 - Minidocumentario
Video sobre diferentes fases da empresa.

— Publicar nas redes sociais de forma institucional
o No website, como artigo, abordando a histéria dos 25 anos da Feira
Viva
— Entre 1 a 3videos
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— Entrevista as 12pessoas da empresa
Exemplos:

75 anos do Grupo Salvador Caetano: https://share.google/PgySaj1Vho8UYLkrw
120 anos da Livraria Lello:
https://youtu.be/mxjrUg3t6HI?si=Bg4QefgXdSVDlabC

Corticeira Amorim: https://youtu.be/hRNV1tGkI38

Acao 2 — Reels/Carrossel com testemunhos

“O que significa para ti trabalhar na Feira Viva...”
Ter um representante de cada equipamento:

Europarque

HMC Sports - Piscinas Municipais
Pavilhao Fernando Quintino
Piscina de S.Joao de Ver

Vila da Feira, Loja Oficial

Zoo de Lourosa

O O i i N

Ter um representante de cada evento:

Europarque Meia Maratona

Europarque Running

Europarque Triathlon Experience

Perlim

Viagem Medieval em Terra de Santa Maria

LA

Ter um representante da Natagao Adaptada.

Sao 12 servigos, escolher os mais relevantes.

Exemplos de questdes para testemunhos:

— Nome do colaborador, fungao/em que servigo trabalha;
Quando comegou a trabalhar com a Feira Viva, principal responsabilidade;
Como chegou a empresa, o que mais surpreendeu quando comegou...;

{1l

Como é um dia tipico, o que gosta de fazer na fungao, o que torna a
empresa diferente;

{

Como descreveria a cultura da empresa em XX palavras;
Como é trabalhar com a equipa XX;

1l

O que aprendeu desde que entrou;
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— O que significa trabalhar na Feira Viva;

— Qual é a melhor parte de fazer parte da Feira Viva;

— Descrever como é trabalhar na Feira Viva sem falar de trabalho (por poucas
palavras).

Exemplos:

Nors (As pessoas da Nors): https://www.linkedin.com/posts/nors_nors-
activity-7435647875167969280-
7aBj?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAADYdiAwBj
awKHFg_DUxciSsoXDynlugyHGk

MC Sonae colaborador:
https://www.instagram.com/p/DU2vewWCDAs/?utm_source=ig_web_button_sha
re_sheet&igsh=ZDNIZDcOMzIxNw==

Natixis colaborador: https://www.instagram.com/p/DVJfDSSIy-
3/?utm_source=ig_web_copy_link

MC Sonae (Como é trabalhar na MC? O que dizem as nossas pessoas):
https://www.instagram.com/reel/DUaWCWmDf8h/?utm_source=ig_web_copy_lin
k&igsh=MzRIODBiNWFIZA==

Lidl Portugal (O que a #TEAMLIDL mais gosta no Lidl?):
https://www.linkedin.com/posts/lidlportugal_teamlidl-teamlidl-lidlpt-activity-
7426991547792986112-
nnQx?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAADYdiAwBj
awkKHFg DUxciSsoXDynlugyHGk

Viagem Medieval:
https://www.instagram.com/reel/Cvbw_VaoYZs/?utm_source=ig_web_copy_link&i
gsh=MzRIODBINWFIZA==

Acdo 3 - Carrosséis (Linha do Tempo)
-Momentos mais importantes na historia da Feira Viva (Mural)
5 momentos importantes (histéria desses momentos) de alguns servigos:

Europarque

HMC Sports - Piscinas Municipais
Pavilhdo Fernando Quintino

Piscina de S.Joao de Ver

Vila da Feira, Loja Oficial

A

66



6. Zoo de Lourosa

7. Eventos Desportivos (Europarque Meia Maratona; Europarque Running;
Europarque Triathlon Experience)

8. Perlim

9. Viagem Medieval em Terra de Santa Maria

10. Natagao Adaptada

Acao 4 — Mural fisico

Linha do tempo com marcos importantes ou puzzle (pegas) com mensagens dos
colaboradores.

Ano Acontecimento

2001 Inicio da Feira Viva
Feira Viva comega a gerir o Zoo de Lourosa

2005 Guinness World Records, Feira Viva, “24 horas a nadar” -3 a 4 de junho 2005 -
2889 participantes

2007 Surge o projeto de Natagao Adaptada com cinco diferentes niveis de atuagéao
(Hidroterapia, Adaptagao ao meio aquatico, Pré-competigao, Competigcao e Alta
competigcao)

2008 Mencgao honrosa “Prémios Turismo de Portugal” Viagem Medieval, Categoria
Animagao
Nasce a “Terra dos Sonhos”

2010 Prémio “Melhor Evento Cultural 2009” Viagem Medieval, Gala dos Eventos -
ExpoEventos

2013 Prémio “Melhor Animacéao/Performance em Evento Cultural 2012” Viagem
Medieval, Gala dos Eventos - ExpoEventos

2014 Prémio “Melhor Animagao/Performance Artistica em Evento 2013” Perlim,
Gala dos Eventos - ExpoEventos
Prémio “Melhor Evento Cultural 2013” Viagem Medieval, Gala dos Eventos -
ExpoEventos
Alteracao do nome da “Terra dos Sonhos” para Perlim

2015 Prémio “Melhor Evento Publico 2014” Viagem Medieval em Terra de Santa Maria,
Gala dos Eventos — ExpoEventos
Mengao Honrosa “Melhor Filme de Turismo” - Eventos, Feiras e Congressos,
Viagem Medieval em Terra de Santa Maria, Festival ART&TUR
“Certificado de Exceléncia” Viagem Medieval em Terra de Santa Maria, Trip
Advisor
Feira Viva assume a gestao do Europarque

2016 Prémio “Melhor Video” - Eventos, Feiras e Congressos, Imaginarius — Festival
Internacional de Teatro de Rua, Festival ART&TUR
Prémio “Ciudad de Castellon” - Fundagao Moros d’Alqueria Viagem Medieval
em Terra de Santa Maria, Espanha

2017 Prémio Bronze — Categoria de Identidade Corporativa do Rebranding da
Marca Europarque, IDA - International Design Awards em Los Angeles
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2019
2020
2021

2022
2023

2024
2025

Prémio Bronze — Categoria de Design - Imagem Corporativa do novo Logotipo
do Europarque, Prémios Luséfonos da Criatividade

Prémio “Grand Prix Best Event Eventex” Viagem Medieval em Terra de Santa
Maria

Prémio “Melhor Evento Cultural e Artistico 2016” Imaginarius, Gala dos
Eventos - ExpoEventos

Meia Maratona da Primavera / Europarque Triathlon Experience

Treinadora do Ano Natacao Adaptada 2020: Carla Cardoso

12 participacao de um atleta da equipa de Natagao Adaptada nos Jogos
Paralimpicos de Toquio 2020

Melhor nadadora do ano de Natagcao Adaptada da Federagao Portuguesa de
Natacao: Filipa Reis
Medalha de Ouro da Federagao Portuguesa de Natagao

Natacao Adaptada Bicampeodes
Inauguragao da HMC Sports - Piscina Municipal de Canedo

Exemplo do puzzle: https://www.linkedin.com/posts/mo-fashion_mofashion-
30years-gettogether-activity-7394317998108520449-
Qdli?utm_source=share&utm_medium=member_android&cm=ACoAADYdiAwBja
wKHFg_DUxciSsoXDynluqyHGk

Acao 5 - Plantacao de arvores

Atividade a realizar com familiares dos colaboradores da Feira Viva;
1 arvore por cada familia de cada colaborador (+ 250);

0 l I famili l 54 .

Seguido de um piquenique;

Post sobre a plantagao.

Acao 6 — Revista dos 25 anos para as familias dos colaboradores

Fotografias do mural (linha do tempo) com marcos importantes;

Tema: 25 anos de crescimento, pessoas, impacto;

Histérias da empresa (linha do tempo dos 25 anos: fundagao, momentos-
chave, crescimento, conquistas importantes);

Testemunhos

Cultura e valores

Futuro
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Acao 7 - Video Representativo do dia

Plano de Contetdos

Fase 1 - Langamento

Video teaser dos 25 anos Testemunhos de

Video institucional

Cronograma

Fase 2 -

Desenvolvimento

colaboradores

Carrosséis de linha do

tempo

Fase 3 - Encerramento
Plantagao de arvores

Video final

comemorativo

O plano sera distribuido ao longo de varias semanas, garantindo consisténcia das

publicagodes.

Semana Dia
Segunda
Quarta

1
Sexta
Terca
2 Quinta
Segunda
3
Quarta
a Terga

Acao
Video teaser 25
anos

Video institucional
+ artigo no website

Linha do Tempo (5
marcos
importantes no
Z00)

Video Testemunho
(Servigos*)

Linha do Tempo (5
marcos
importantes no
Europarque)

Linha do Tempo (5
marcos
importantes no
HMC Sports)
Video Testemunho
(Eventos**)

Video Testemunho
(Pessoas***)
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Objetivo
Criar
curiosidade

Reforgar
credibilidade

Introduzir
histéria

Mostrar
operagaoe
servigos
Reforgar
percurso

Continuidade
narrativa

Mostrar
dinamizagao
Criar ligagao
emocional

Canais/Plataforma
Instagram
Facebook

LinkedIn
Instagram
Facebook

LinkedIn

Website

Instagram
Facebook

Instagram
Facebook
LinkedIn

Instagram
Facebook

Instagram
Facebook

Instagram
Facebook
Instagram
Facebook



Quinta LinhadoTempo (5 Mostrar

marcos impacto
: Instagram
importantes no
» Facebook
Natagao
Adaptada)
Sexta Video curto Sintese de
- Instagram
(melhores conteudos
Facebook
momentos)
Segunda LinhadoTempo (5 Ultimo reforgo
marcos histérico
. Instagram
importantes no Faceb ook
5 Perlim/Viagem
Medieval)
Quarta Post do mural Envolvimento Instagram
fisico interno Facebook
Plantacao de
arvores
Video Conteudo final Instagram
representativo do Facebook
dia LinkedIn
Artigo sobre o dia ;
dos 25 anos Weosite

*Servigos/Equipamentos- Europarque, HMC Sports - Piscinas Municipais, Zoo de
Lourosa, Vila da Feira (Loja)

**Eventos- Europarque Meia Maratona, Europarque Running, Europarque Triathlon
Experience, Perlim, Viagem Medieval em Terra de Santa Maria

***Pessoas- Natagao Adaptada, Colaboradores-chave

70



Apéndice Il — Apresentaciao do Plano de Marketing dos 25 anos da Feira

Viva

PLANO DE
MARKETING

25 anos Feira Viva

Margo de 2026

Para celebrar os 25 anos da Feira Viva, Cultura e
Desporto, E.M. é desenvolvido um plano de marketing.
Com um evento dirigido principalmente acs
colaboradores, tendo como principal objetivo reforgar o
orgulho, reconhecer as conquistas alcancadas e motivar
para 0s préximos anos.

Publico-alvo

® Colaboradores Diferentes departamentos, servigos, administragéo

® Familias dos colaboradores

® Parceiros
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Objetivos

@ Celebrar os 25 anos da feira viva com diferentes dindmicas.
@ Reforgar orgulho e sentimento de pertenca.
® Reconhecer diferentes colaboradores.

Aumentar a cultura da empresa

Estratégias

MARKETING DE CONTEUDO

ACOES CANAIS
Videos "25 Anos": mini-documentdrios Redes Sociais
Reels com testemunhos Instagram

. Facebook
Entrevistas com diregao Linkedin
Carrossefs com marcos histéricos
Newsletter

(linha do tempo)
Revista "25 anos a fazer histéria”

Estratégi

MARKETING DE CONTEUDO - EXEMPLOS
Videos "25 Anos": r arios Mini-documentario: *25 anos, 25 marcos”

Video comparativo de como era quando comegou &
como esta agora

Reels com testemunhos

Entrevistas com diregio

.4

AMORIM

Exemplo: 120 anos L

ria Lello
tube/m 2:

iz BdQufaXdSYDiabC

Exemplo: Corticsira Amorim
it /hRNY LGRS
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Estratégias

MARKETING DE CONTEUDO - EXEMPLOS Reel com o testemunho de um colaborador

fundador

Videos *25 Anos": mini-documentarios
Reel com o testemunho de colaboradores

dos diferentes servicos (Piscinas,
Europarque, Zoo, Natagdo Adaptada,
Eventos (Perlim, Medieval, Corridas)

Reels com

ComanEza--
Exemplo: American Express
Estratégi
MARKETING DE CONTEUDO - EXEMPLOS
Carrosseis/fotos com marcos histéricos (linha do tempo)
- Primeira fotografia representa o inicio

(2001) a equipa ou estabelecimento
Segunda fotografia como se encontra
atualmente, equipas, etc

Exemplo:
ve https://www.instagram.com/p/DTQYfPEZ-B/2
i ulm_source=ig_web_copy_link&igsh=MzRIOD8
INWFIZA==

Estratégias

MARKETING DE CONTEUDO - EXEMPLOS

Cada fotografia representa um marco/conquista na histéria da
feira viva
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Estratégias
MARKETING DE CONTEUDO - EXEMPLOS

percurso e como aceitod 4,
fazer parto dos desafios a0, \{l
\ ot
longo do carminho 7 3 el
= percurso e como
e aceitou fazer parte dos
okl desafios 0o longo do
caminho

Exemplo:

/ Testemunho/Percurso hitps://veww instagram.com/p/DU2vewWC
DAs/?

utm _source=ig_web_copy_link&igsh=MzRl
ODBINWFIZA==

Estratégias

MARKETING DE CONTEUDO - EXEMPLOS

e

[ ¥ teiravivacultursedesporto

Trend "Esta pessoa é quem..."”

Publicar uma fotografia de
infancia de elementos que
tenham impacto com uma
legenda: “Esta pessoa é
quem...", seguida de um cargo
atual, habilidade ou valor da
marca.

vear

Cenhacer s equips

\A )

Exemplo: lkea

4 -
Estratégias
MARKETING DE CONTEUDO - EXEMPLOS

Representa o dia passado e o que foi decorrendo durante o dia
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Estratégias

MARKETING DE CONTEUDO - EXEMPLOS

el c: mo:
(-738506303859254410-168E7
hareButrm. medium=member andro
Arem=ACOSADY diAvBjanKHFEg DUsciSsoXDynl

Video representativo do dia uqyHGK

Estratégias

MARKETING DE CONTEUDO - EXEMPLOS

Revista "25 anos a fazer histéria”
Linha do tempo, fotos antigas, historias, curiosidades, impacto econdmico e social, testemunhos

Exemplo: Revista ECCO Paople (2022/2023)

Estratégias

ENGAGEMENT INTERNO

AGOES CANAIS
@ Evento exclusivo para colaboradores, @® Evento Presencial
familias dos colaboradores e @ Comunicagio interna

eventualmente parceiros.
® Email

@ Reconhecimento de pessoas-chave

25 anos, 25 arvores

Mural/Painel fisico com marcos
importantes (localizado na sede)

75



Estratégias

ENGAGEMENT INTERNO - EXEMPLOS

@ Evento exclusivo para colaboradores, familias dos colaboradores e eventualmente parceiros.
Plantag3o de drvore
Desporto
Workshops criativos (ceramica, culindria, etch
Sunset/Jantar

HORARIO

L e

Estratégias

ENGAGEMENT INTERNO - EXEMPLOS

o TocETHER @ Exemplo: Para celebrar os 30 anos de existéncia da MO,
o, T M 3 construiram um puzzle/quebra-cabegas. Cada pega representava

~ uma loja, uma equipa, uma pessoa e no final, tudo junto conta a
Lo histéria da empresa.
R

Perctushion #30years #getiogePer | MO Fashion

50 Yo 1O To cot veen - s s
vou v i specl e e a1 01U, Exch
S to, ity Linkedi mofashion:
e 0vears-gettogether-activity- 739431
[T

Estratégias

ENGAGEMENT INTERNO - EXEMPLOS

@ 25 anos, 25 arvores
Cada arvore representa um ano da empresa.
Cada rvore ¢ apadrinhada por uma equipa/elemento/familia

Localizagdo: Podem estar localizadas na sede
uroparque); 1 por cada "equi o

Exemplo: Grupo Caetano Satvador
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Estratégias

ENGAGEMENT INTERNO - EXEMPLOS
@ Mural/Painel fisico com marcos importantes (localizado na sede)

|

.i;' e

Exemplo: Arup: Telling the story of a 50 year contribation in Manchester
bitgsct

Exemgpio: Saginaw Control and Engineering

bty o control

Estratégias

ENGAGEMENT INTERNO - EXEMPLOS

@® Mural/Painel fisico com marcos importantes (localizado na sede)

Exemplo: MO Fashion

fotos dos colaboradores.

Estratégias

BRANDING EMAIL MARKETING

AGOES AGOES

@® Selo "25 anos” (nos materiais) @ Newslwtter especial

@® Merch personalizada / Kit para @® Convite oficial
colaboradores

@ Materiais comemorativos

MARKETING EXPERIENCIAL

CANAIS AQQES

@ Website / Redes Sociais / Assinatura Email @ 25 arvores

@ Espago fisico @ Workshops criativos
@® Evento @ Mural fisico
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Exemplos de Blind/Mistery Box's

Estratégias

BRANDING - EXEMPLOS

@ Merch per: i / Kit para colab es
Porta-chaves

Pin

Caderno/Caneta
Tote-bag

T-shirt

“Blind-Box"

—simbologia a0s diferentes servigos

Linha do tempo

2001

2008

2010

2013

Linha do tempo

2014

2015

Feira Viva comega a gerir 0 Zoo de Lourosa

Guinness World Records, Feira Viva, "24 horas a nadar” — 3-4 de Junho 2005 — 2889 participantes

Surge o projeto de Natagdo Adaptada com cinco diferentes niveis de atuagéo (Hidroterapia,
Adaptacdo ao meio aquatico, Pré-competicdo, Competigio e Alta competicaol

VN 30 ONY1d

Mengao honrosa “Prémios Turismo de Portugal” Viagem Medieval, Categoria Animacao
Nasce a "Terra dos Sonhos”

Prémio “Melhor Evento Cultural 2009” Viagem Medieval, Gala dos Eventos - ExpoEventos

Prémio "“Melhor Animag3o / Performance em Evento Cultural 2012 Viagem Medieval, Gala dos
Eventos - ExpoEventos

Prémio “Melhor Animagdo/Performance Artistica em Evento 2013" Perlim, Gala dos Eventos -
ExpoEventos

Prémio “Melhor Evento Cultural 2013” Viagem Medieval, Gala dos Eventos - ExpoEventos
Alteracdo do nome da “Terra dos Sonhos” para Perlim

Prémio “Melhor Evento Publico 2014” Viagem Medieval em Terra de Santa Maria, Gala dos Eventos -
ExpoEventos

Mengcéo Honrosa “Melhor Filme de Turismo” — Eventos, Feiras e Congressos, Viagem Medieval em
Terra de Santa Maria, Festival ART&TUR

"Certificado de Exceléncia” Viagem Medieval em Terra de Santa Maria, Trip Advisor

Assume a gestdo do Europarque
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Linha do tempo

©® 2016 Prémio “Melhor Video” — Eventos, Feiras e Congressos, Imaginarius - Festival Internacional de
Teatro de Rua, Festival ART&TUR

Prémio “Ciudad de Castellén” - Fundagdo Moros d'Alqueria Viagem Medieval em Terra de Santa
Maria, Espanha

® 2017 Prémio Bronze — Categoria de Identidade Corporativa do Rebranding da Marca Europarque, IDA -
International Design Awards em Los Angeles

Prémio Bronze — Categoria de Design - Imagem Corporativa do novo Logotipo do Europarque,
Prémios Luséfonos da Criatividade

Prémio “Grand Prix Best Event Eventex” Viagem Medieval em Terra de Santa Maria
Prémio “Melhor Evento Cultural e Artistico 2016” Imaginarius, Gala dos Eventos - ExpoEventos

Linha do tempo

2019 Meia maratona da primavera / Europarque Triathlon experience

2020
2021
® 2022
2023 Primeira edicéo do Dias do Burgo

2024

2025 Natagio Adaptada Bicampe
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Cronograma/Calendario de acdes
a Conte Formato Plataforma
Video institucional "25
Semana 1 Segunda-feira Anos”: mini- Video InstagrarT\ { Facehocg
. / Linkedin
documentario
Test ho ds
Quarta-feira estemunho de um Post - Carrossel Instagram
colaborador
Linha do termpo de
Quinta-feira B friarees que - Post - Carrossel Instagram / Facebook
impactaram a Feira
Viva
Comparagéo do inicio
da Fi Vi
Semana 2 Terga-feira A Feira Viva € como Post - Carrossel Instagram / Faceb
se encontra
aturalmente

Cronograma/Calendario de acdes

Dia Contetdo Formato Plataforma

Sexta-feira Testemunho de um Past - Carrossel Instagram

colaborador

Trend “Esta pessoa é

Semana 3 Segunda-feira N
quem..

Reel/Post Instagram / Facebook

Testemunho de um
Quinta-feira colaborador Post Instagram / Facebook

. Trend "Passar o
Semana 4 Terga-feira microfone a..." Reel Instagram / Facebo

. Testemunho de um
Sexta-feira colaboradar Post Instagram / Facel

Cronograma/Calendario de acdes

Di

Contetddo Formato Plataforma

Mural com marcos

importantes / Instagram /
Semana 5 Segunda-feira PuzzlelPegas) com Post Facebook /
mensagens dos LinkedIn

colaboradores

Quinta-fei Testemunho de Post Instagram /
uintarteira um colaborador o Facebook
Evento (atividades Instagram/
------------- o celebraciol Reel Facebook /
¢ Linkedin
Resumo do dia do Instagram/ Resumo de quantidade:
evento dos 25 Past/Video Facebook / Videos / Reels: 5
anos Linkedin Posts (foto ou carrossell: 8
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Apéndice III — Apresentacio do Plano de Marketing: Packs Pulseiras
Viagem Medieval 2026

ViaAGEM
m L

PLANO DR MARKETING
PACKS PULSEIRA VM’_BG ’

=

CONTEXTO E OBJETIVO

No dmbito da edicée dos 30 anes da Viagem Medieval em Terra de Santa Maria, serdo lancados Packs Pulseiras VM na Vila da Feira
Loja Oficial, como nos anos anteriores, que tem como objetivo de:

#i Upsell pend&o - Incentivar a compra do pack + pendéo

#i Vendas antecipadas - Aumentar a venda antecipada dos Packs
#i Notoriedade - Reforcar a notoriedade do evento

#i Experiéncia - Melhorar a experiéncia do cliente

#i Exclusividade - Criar sensagdo de exclusividade

#i Recorréncia - Atrair clientes recorrentes e novos

‘Campanha:

#i Langamento na ultima semana de abril (27 a 30 de abril) - alterado (11/12 de maio)
i Vendas até 15 de julho, sendo limitado ao stock existente.

PRODUTOS

Os packs estdo divididos da seguinte forma:

PACK PUISIIRA RIAL VMZ6
Mt 4 Puiseiras Reals
W1 Pin VM
i 1 Livro da Princesa Lia
1 Livro Viagem s Viagens
P.Y.F 60.00€ alé: 15 de julho, limitado ao stock existente

Nota: Ma compra de um dos Packs, o visitante poderd adequirir um Pendao VI'26 por apenas mais 5.00€, ou seja, terd um desconto de 2.50€.
“P.W.P exclusivo para compras em simultaneo de pack + pendic.
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ESTRATEGIAS
IARKETING DE CONTEDO

Promover os Packs Pulseiras VIM'26 e criar converséo através de contetdos digitais.

ADES

i Post de langamento dos packs

i Reels com apresentagdo dos diferentes produtos
dos packs

#i Stories a recordar sobre os Packs

i Carrossel sobre "0 que inclui os Packs”

i Post de urgéncia (stock limitado)

i Envio de newsletter {email marketing) aos i Email/New:
subscritos no website da Vila da Feira Loja Oficial

i Artigo no blog sobre o langamento dos Packs Pulseiras e o
que contém

FSTRATGIAS
IARKETIHS FROHOCOHAL

Incentivar & compra dos Packs Pulseiras VIM'26 através da comunicacdo do prego, limitag&o e beneficios exclusivos.

AQOES
#i Destaque do prego
i Comunicacéo do stock limitado
#Hi Promogdo do penddo: 5.00€
#i Mensagens de urgéncia

i Loja Ofi

#Hi Poster promocional na loja fisica

PLAHO DE CONTEUDOS

Tendo em conta o Funil de Conversdo

> Explicar em que consiste os Packs, como podem obter e
incentivar & compra dos mesmos.

Contetidos:

Wi Post de lancamento dos packs
i Reels com apresentagdo dos diferentes
produtos dos packs

#i Poster promocional

BOFU - CORVIRSAO
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PLANO DE CONTEUDOS

Tendo em conta o Funil de Conversio

TOIT - AWARINESS

MOFU - CO ~\

BOFU - COHVIRSAO

PLANO DE CONTEUDOS

Tendo em conta o Funil de ConversZo

TOIT - AWARINESS

HOFU - CORSIDE

BORU - COVERSAO

PACKS PULSEIRAS VM2b

CRONOGRAMA

Explicagdo e ajuda na decisdo de compra dos Packs.

Contetidos:

Wi Carrossel sobre "0 que inclui os Packs”
i Artigo no blog
Wi Newsletter

Gerar a compra imediata dos Packs.

Contetidos:

Wi Stories a recordar sobre os Packs

Wi Post de urgéncia (stock limitado)

# Destaque do preco

¥ Comunicagdo do stock limitado
W Promoggo do pendéo: 5.00€

Semana Dia Conteldo Formato Plataforma Servico
5 1 T fei Inst Vila da Feira Loja Oficial
emana » erea elr.a Post de langamento dos Packs Post nstagram Viagem Medieval
(19 a 25 de abrill | (21 de abril) Facebook Py
Feira Viva
Envio de newsletter Newsletter Email Vila da Feira Loja Oficial
| Vil Fi Loja Oficial
Story do langamento dos Packs Story IO Toea e peler
Facebock Viagem Medieval
Quinta-feira Artigo no blog relativo aos . . AR
Artigo Bla Vila da Feira Loja Oficial
(23 de abril) Packs das Pulseiras G g .
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PACKS PULSEIRAS VM2b

CRONOGRAMA

Semana Dia Conteudo Formato Plataforma Servico
Semana 2 Sexta-feil Carrossel sobre "0 que inclui o c \ Inst Vila da Feira Loja Oficial
(26 de abrila 2 extarieira pack” / Reels com Il nstagram Viagem Medieval
q (1 de maio) A Reels Facebook .
de maio) apresenta¢ao dos produtos Feira Viva
Instagrarm n -
Story sobre o carrossel/reels Story e Vila da Feira Loja Oficial
Poster Promocicnal Cartaz/Poster Offline Vila da Feira Loja Oficial
Vila da Feira Loja Oficial
Semana 4 Terga-feira Post sobre o stock limitado dos Instagram . .
) ) Post Viagem Medieval
{10 a 16 de maio) | (12 de maio) packs Facebook
Feira Viva
CRONOGRAMA
Semana Dia Conteldo Formato Plataforma Servico
Semana & Sepunda-feira Story a relembrar dos Packs Instagram . . ) L
(24 230 de maio) | (25 de maio) + penddo Sty Facebook VL5 &5 e (et i
Semana 8 Terca-feira Post sobre o stock limitado Instagram R e 2
) . Post Viagem Medieval
(7 a 13 de junho) (9 de junha) dos packs Facebook .
Feira Viva
Instagram ) o
Story sobre o post Story Facebook Vila da Feira Loja Oficial
Sexta-feira Reel com apresentagio dos Instagram ) N
Reel Vila da Feira Loja Oficial
(12 de junho! produtos Facebook ! ja s
CRONOGRAMA
Semana Dia Contetido Formato Plataforma Servigo
Semana 11 Terga-feira Instagram
(28 de junho a 4 hi . Story sobre o stock limitado Story 8 Vila da Feira Loja Oficial
. {30 de junho Facebock
de julho)
Semana 13 Segunda-feira Instagram R EHIRTE, Kot
Post de "urgé " di k Pi Vi Medi L
{12 a 18 de julho) (13 de julhol EEEC 3T CoGE 2t Facebook ‘agET é eva
Feira Viva
Quarta-feira Relembrar Gltimo dia para Instagram e
Post/St Vila da Fi Loja Oficial
(15 de julho) aproveitar a oferta TRy Facebook (bR H S ]
Semana 14 até B Vila da Feira Loja Oficial
ao inicio da ST BETCETHINED Story s Viagem Medieval
unidades disponiveis Facebock

Viagem Medieval

Feira Viva




DISTINCAO POR SERVIOO

Caral prineipal de comunicagio Canal de reforga de alcance

Todos os posts e stories

Wi Post de langamento fsemana 1)
Newsletter

Artige no blog

Poster fisico ra loja

Todas as semanas do cronograma

i Carrossel/Reels (semana 2)
i Post stock limitado (semana 4, 8, 13)
Wi Stories finais [semana 14+

KPIS

i Unidades vendidas - Por pack e canal de venda

#i Taxa de upsell do pendéo - % de clientes que adicionaram o pendéo
i Alcance redes sociais - Impressoes, cliques e conversoes

i Abertura newsletter - Taxa de abertura e de cliques

#i Visitas ao blog - Trafego gerado pelo artigo

#i Stock restante - Monitorizar para ativar "Gltimas unidades”

85

FERA VIVA

Canal de apoio

Post langamento (semana 1)
Carrossel/Reels (semana 21
Post stock imitado (semana 4, 8, 13)
Post urgéncia (semana 13)
Stories finais (semana 14+



Apéndice IV — Apresentacio do Plano Produtos Experiéncia - Viagem

Medieval em Terras de Santa Maria 2026

ViaAGEM
AL

CONTEXTO HISTORICO 2026 e

DAFONSO HENRIQUES - CONDADO PORTUCALETSE

No final do século X é criada uma nova entidade politica: o Condado Portucalense.

Afonso VI, imperador da Hispania, doa a sua filha Teresa, por altura dos seus esponsais com Henrique da Borgonha, o territério de
Coimbra até ao castelo de Lobreira, na Galiza, incluindo a Terra de Santa Maria, toda a terra de Lamego e de Viseu, acrescentando
também a terra que os mouros possuiam, desde que a conquistasse e a acrescentasse ao seu Condado.

Em 1112, o Condado Portucalense passa a ser governado por D.Teresa, mulher e vitiva que enfrenta grandes desafios, superando-os
gracas aos seus talentos e sagacidade, e ao auxilio de um bom grupo de nobres da sua Casa.

Intitulando-se rainha em 1117, D.Teresa encontra-se na vila a que chamam de Feira, situada extramuros do seu Castelo, onde faz
doacdes a poderosos daquela Terra de Santa Maria pelos servigos prestados na defesa da cidade de Coimbra, aquando do cerco dos
almorévidas.

A rainha D.Teresa, tal como seu filho, o jovem Afonso Henrigues, encontra-se no meio das disputas e jogos pelo poder, promovidas
pelos grandes senhores do Condado e algumas familias galegas que véo originar confrontos armados, produzindo mudangas de
autoridade no territrio.

Ap6s a batalha de S.Mamede, a 24 de junho de 1128, a rainha perde o governo para seu filho Afonso Henrigues, passando este a
representar um novo dominio e uma nova soberania: a autonomia do Condado perante o reino leonés.

BILHETES EXPERIENCIA s

T

v

Guerreiro por um dia

Rumo a S.Mamede -
Cortejo Militar

Trajar em familia
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BILHETES EXPERIEHCIA

PRINCESA POR UM DIA

*acompanhante maior de idade (pai, mée ou encarregado de ed

ViaGEm
MEDIEVAL

A EXPERIEHCIA INCLUE

i Acesso 30 p para crianca e H

Traje medieval completo (durante a experiéncial;

Caracterizagio, maquilhagem e cabelos;

Acesso prioritario as dreas teméticas para a crianca e um

acompanhante;

Dois lugares reservados em bancada para um dos espetaculos

de grande formato 3 escolha, dependente de disponibilidade

de lotacdo;

Cartdo de Acesso Prioritirio personalizado e Certiddo de

Princesa do Reino;

Oferta de um produto de merchandising da Vila da

Feira Loja Oficial;

W Oferta Voucher de 5,00€ para gastar na Vila da
Feira Loja Oficial fisica, em compras superiores a
20,00€;

- ilidade d * trajar, sob consult e
prévia.

-
-
-
-

¥

13

BILHETES EXPERIENCIA

PRINCESA POR UM DIA

CONDICOES DE ACESSO

ipantes didric

onto Experiénc

BILHETES EXPERIEHCIA

CAVALEIRO POR UM DIA

*acompanhante maior de idade (pai, mae ou gado de educagio

A SUA EXPERIENCIA EM PLENO COFORTO

Calgado confortavel, preferencialmente, sapatilhas ou similar;
Roupa confortével e adequada ao clima;

Garrafa de 3gua;

Agasalho adequado para noites de verdo frescas;

EEEEE

Mochila, saco ou bolsa de pequena dimenséo para
levar apenas itens essenciais.

viaGEm
MERIEVAL

A EXPERIEHCIA IHCLUE

W Acesso ao perimetro para cri e .

W Traje medieval completo (durante a experiéncial;

W Acesso prioritario s Areas Temdticas de Aventuras: Sentir do
Guerreiro (= 1.30m), Treino dos Escudeiros (= 1.30m) e
Arqueiros D'EL Rei (m/ 8 anos);

W Dois lugares reservados em bancada para um dos espetéculos
de grande formato 3 escolha, dependente de disponibilidade
de lotagio;

W Cartdio de Acesso Prioritério personalizado e Certiddo de

Cavaleiro do Reino;

Oferta de um produto de merchandising da Vila da

Feira Loja Oficial;

W Oferta Voucher de 5,00€ para gastar na Vila da
Feira Loja Oficial fisica, em compras superiores a
20,00€;

- P d trajar, sob It
prévia.

13




BILHETES EXPERIEHCIA s

CAVALEIRO POR UM DIA

CONDICOES DE ACESSO S DI L
W Calgad patilhas ou similar;
@ Roupa confortavel e adequada ao clima;
W Garrafa de gua;
W Agasalho adequado para noites de verdo frescas;
W Mochila, saco ou bolsa de pequena dimens&o para

levar apenas itens essenciais.

BILHETES FXPERIENCIA s

GUERREIRO POR UM DIA

RIEHCIA THE U

Lugar de estacionamento VIP para 1 viatura;
Acesso a0 perimetro para 2 pessoas;

DESCRIAO Y

caracterizagio;

Quatro bebidas na Estalagem da Organizagio;

Dois lugares ri dl bancada para ¢ espetaculo d
grande formato as 18 horas;

Participagia no espatculo militar de grande formato a decorrer
&5 2330, estando lugar reservado em bancada para o
acompanhante;

X
X
. Traje medieval completo (durante a experiencia) e
X
X
X

X, Certiddo de Guarreiro do Reino com recompensa
pela valentia de um saco de moedas;

X, Ensaio prévio em hordrio a definir;

X, Oferta Voucher de 5,00€ para gastar na Vila da
Feira Loja Oficial fisica, em compras superiores a
20,00€;

X, Possibilidade de acompanhante trajar, sob consulta

N i

BILHETES FXPERIENCIA

GUERREIRO POR UM DIA

A SUA EXPERIENCIA EX PLENO COHFORTO

. Calgado confortavel, preferencialmente, sapatilhas ou similar;
X, Roupa confortavel e adequada ao clima;
X. Garrafa de gua;
X, Agasalho adequado para noites de verdo frescas;
X Mochila, saco ou bolsa de pequena dimenso para
levar apenas itens essenciais.
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BILIIFTES EXPERIENCIA s

TRAJAR EM FAMILIA

AEXPERIEHCIA IHCLUE

24 Lugar de estacionamento VIP para 1 viatura;
8& Acesso 20 perfmetro para 2 adultes e 2 criangas até aos 12 anos;
W T edievai ipletos (durante a iéncial +
@

caracterizagao;

Quatro lugares reservados em bancada para dois
espetdculos de grande formato 3 escolha,
dependente de disponibilidade de lotagao;
Oferta Voucher de 5,00€ para gastar na Vila da
Feira Loja Oficial fisica, em compras superiores a
20,00€;

ndo, e porque sem familia a histori

venha sentir a tradi¢éo medieval ao lac
seu reinado.

Trajados e caracterizados a rigor, se P

BILIFTES EXPERIENCIA s

TRAJAR EM FAMILIA

A SUA EXPERIENCIA EX PLEHO COHFORTO
CONDICOES DE ACESSO & Calcad 5 i has ou similar;
2% Roupa confortdvel e adequada ao clima;
24 Garrafa de sgua;
34 Agasalho adequado para noites de verdo frescas;
&% Mochila, saco ou bolsa de pequena dimenso para

levar apenas itens essenciais.

BILHETES EXPERIENCIA

RUHO A SMAMEDE - CORTEJO MILITAR

ATXPERIHCIA THCLUE
PRI OFRIFHCT

DESCRIGAO DA EXPERIENCIA i ety

W Traje medieval completo (durante a experiéncia)
caracterizag3o;

¥ Duas bebidas na Estalagem da Organizagio;

W Convite do Infante Afonso Henriques para o Cortejo Militar;

W Oferta Voucher de 5,00€ para gastar na Vila da Feira Loja Oficial
fisica, em compras superiores a 20,00€

Sejaopr

89



BILHFTES EXPERIENICIA s

RUHO A SMAMEDE - CORTEJO MILITAR

CONDICOES DE ACESSO A SUA EXPERIERCIA EM PLEEO COHFORTO

Calgad patilhas ou similar;

-

W Roupa confortdvel e adequada ao clima;

W Garrafa de dgua;

W Agasalho adequado para noites de verdo frescas;

W Mochila, saco ou bolsa de pequena dimensao para
levar apenas itens essenciais.

\\

BILHETES EXPERIENCIA - NOVAS IDFIAS s

Dama da Corte / Dama da
Rainha

Nobres do Condado

BILHETES FXPERIENCIA - NOVO s

DAMA DA CORTE / DAMA DA RAINHA

% “Dama da Corte” é inspirada na corte de D.Teresa e convida as participantes a descobrirern a nobreza
medieval, vivenciando um dia de elegancia, requinte e cheio de histdria, acompanhando momentos
simbolicos desta época.

% Direcionada a mulheres com mais de18 anos.

% A experiéncia poderd incluir: acesso ao recinto, o traje medieval completo; caracterizagio, maquilhagem e
penteado; acesso a bastidores e dreas reservadas; participagdo em algum espetaculo ou animag&o;
fotografia com D.Teresa; lugar reservado num espetaculo de grande formato; acesso prioritario em dreas
selecionadas; carta personalizada de "Dama da Corte”.
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| b
AT AR,

Tal como existe informacio sobre

& Post informativo com bilhetes experiéncia que véo existir nesta edigéo; os diferentes espeticulos que
ocorrem

& Carrossel/Post Informativo sobre os diferentes bilhetes experiéncia;

% Reel com diferentes videos de edigdes anteriores dos diferentes bilhetes experiéncia,
para poderem compreender o que lhes espera;

w Videos / Reels de testemunho sobre uma das experiéncias.

; .
%%ETE@TES EXPERIENCIA

IA MARKETING DE CONTEUDO

W Post informativo com bilhetes experiéncia que véo existir nesta edigéo;

@i, PARTICIPAR

VIVERE SEMTHRE

Posts inforkativos sobre os diferentes
7 protacs
Edigao de 2024

VIVERIESENTIRE

iA

EBS'IILH TES FXPERIEHCIA s

RATEGIA MARKETING DE CONTEUDO

W Carrossel/Post Informativo sobre os diferentes bilhetes experiéncia;

Unico post informativo de um bilhete
experiéncia: "Visita Guiada com Histéria”
Edigio de 2025
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VIAGEm
MERIEVAL

ESIILH TES EXPERIECIA

RATEGIA MARKETING DE CONTEUDO

@ Carrossel/Post Informativo sobre os diferentes bilhetes experiéncia;

2

A FXPFRIFNCIA NCLUE
oo i - COHDICOES DE ACESSO:

PRINCE

POR UM'DI

BIUMETE EXPERIENCIA

BILHETES FXPERIEHCIA cronosatsa

Dia Conteldo Formato Plataforma
Post informativo dos Instagram
Segunda-feira ve Post &
bilhetes experiéncia Facebook
Video de uma Instagram
Quarta-feira experiéncia do ano Reel Facebook
anterior TikTok
Quinta-feira P“" '"f‘"matwﬁde, Post/Carrossel (NES e
um bilhete experiéncia Facebook
Video de testemunha Instagram
das principais Reel Facebeook
experiéncias TikTok
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Apéndice V — Publicacio da divulgacio do e-book Europarque Running

europarquerunning e

b @ feiravivaculturaedesporto

Europarque

EUROPARQUE
RUNNING

europarquerunning Edit
M Uma histdria infinita mavcada para
toda a eternidade.

®

<M )4 estd disponivel o livro escrito
por todos os atletas do
@europarquerunning que contém as
memobrias, hlstorlas e momentos que
dao forma aos capitulos de quem,
semana ap6s semana, transforma cada
episédio num gesto de superagdo. §7

“A vitdria ndo estd na medalha. A vitéria
esté na histéria que carregamos
connosco. Este é o nosso ADN, isto é a
nossa histéria, nés somos Europarque
Running.”

@ Podes ler o livro de testemunhos do ~ +

Ja dispinivel
PARA DOWNLOAD ¥ss Q4+ 9 |

aranee N JLusiadas T ©
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