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Resumo:

O presente relatdrio apresenta os resultados obtidos no ambito do estagio curricular de
trés meses na empresa turistica, Living tours. Este relatorio tem como principal objetivo
aprofundar o impacto e compreender de maneira pratica a importancia das estratégias de
Marketing Digital para empresas do setor do turismo, com foco na experiéncia durante o
estégio curricular na Living tours. Além de complementar pesquisas feitas anteriormente,

0 propdsito é identificar possiveis lacunas na estratégia de Marketing Digital da empresa.

A segunda década do século XXI testemunhou a evolucdo da Internet e o surgimento de
um novo canal de marketing: o digital. Hoje em dia, 0 marketing digital ndo é apenas
utilizado para vender produtos e servigos, mas também para comunicar com o publico em
geral. Este tornou-se uma tendéncia mundial e uma vantagem competitiva para qualquer
empresa.

Os resultados obtidos permitiram concluir que a implementacdo de estratégias de
marketing digital resulta num aumento significativo na satisfacdo dos clientes,
evidenciado por feedbacks positivos e boas avaliagdes online, numa maior interagéo dos

clientes com a marca e contribuem ainda para uma maior taxa de retencgdo dos clientes.

Neste contexto, este relatério suporta o estudo da importancia do Marketing Digital na
atualidade e a sua visdo empirica tenciona auxiliar investigac6es futuras. O estudo revela
ainda areas onde as estratégias de marketing digital poderiam ser otimizadas, incluindo a
necessidade de maior personalizacédo e segmentacdo das campanhas para atender melhor
as necessidades especificas dos clientes.

Palavras chave: Marketing Digital; Redes Sociais; Contetido; SEO; Living tours



Abstract:

This report presents the results obtained during a three-month internship at the tourism
company Living tours. The main aim of this report is to deepen the impact and understand
in a practical way the importance of Digital Marketing strategies for companies in the
tourism sector, focusing on the experience during the internship at Living tours. As well
as complementing previous research, the aim is to identify possible gaps in the company's

Digital Marketing strategy.

The second decade of the 21st century witnessed the evolution of the Internet and the
emergence of a new marketing channel: digital. Today, digital marketing is not only used
to sell products and services, but also to communicate with the general public. It has

become a worldwide trend and a competitive advantage for any company.

The results obtained led to the conclusion that implementing digital marketing strategies
results in a significant increase in customer satisfaction, as evidenced by positive
feedback and good online reviews, greater customer interaction with the brand and also

contributes to a higher customer retention rate.

In this context, this report supports the study of the importance of Digital Marketing
nowadays and its empirical view intends to assist future research. The study also reveals
areas where digital marketing strategies could be optimised, including the need for greater

personalisation and segmentation of campaigns to better meet specific customer needs.

Keywords: Digital Marketing; Social Media; Content; SEO; Living tours
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CAPITULO - INTRODUCAO




O presente relatério foi escrito no &mbito do estagio curricular realizado no segundo
semestre, do segundo ano, do mestrado em Marketing Digital, no Instituto Superior de
Contabilidade e Administragdo do Porto. O estéagio foi realizado na empresa Living tours,
durante os meses de fevereiro a maio de 2024, com o horéario diério de 8 horas, 4 vezes
por semana. A opcao de um estagio curricular foi sem ddvida a escolha mais acertada
para mim, tendo em conta que tinha o objetivo de perceber como funciona na pratica a
teoria dada ao longo do curso e aprender ainda mais com novos desafios.

O tema central deste relatorio € a aplicacéo pratica das estratégias de marketing digital,
com foco particular em marketing de contetdo e SEO, gestdo de redes sociais e analise
de dados. A contextualizagdo do problema consiste na necessidade crescente das
empresas de turismo, como a Living tours, se destacarem num mercado altamente
competitivo através de uma presenca digital robusta e eficaz. Atualmente o setor do
turismo enfrenta desafios significativos devido a concorréncia intensa e a mudanca
constante no comportamento dos consumidores, que cada vez mais recorrem a internet
para planear as suas viagens. A aplicacdo eficaz de estratégias de marketing digital é entéo
fulcral para atrair e reter clientes. Estudos indicam que empresas que investem em SEO
e marketing de conteudo conseguem melhorar substancialmente a sua visibilidade online,
e, consequentemente, o seu desempenho comercial. No entanto, muitas empresas ainda
enfrentam dificuldades em implementar essas estratéegias de maneira eficiente, o que
constitui uma lacuna significativa na pratica de marketing digital.

No que toca a relevancia deste estudo, este reside na identificacdo e implementacéo de
praticas eficazes de marketing digital que podem ser adotadas por empresas de turismo
para otimizar a sua presenca online e melhorar a interagdo com os clientes. Ao explorar
as melhores praticas de marketing de conteido e SEO, gestdo de redes sociais e analise
de resultados, este relatorio contribui para a literatura existente e oferece insights praticos
que podem ser aplicados no contexto empresarial.

Apesar do conhecimento tedrico e dos dados preexistentes sobre marketing digital, muitas
empresas, enfrentam dificuldades em aplicar essas estratégias de forma eficaz e
mensuravel. O problema a que este relatdrio pretende dar resposta é como uma empresa
de turismo pode otimizar as suas estratégias de marketing digital para aumentar a sua
visibilidade online e interagir melhor com o seu publico-alvo.



O relatério estad estruturado em torno de seis capitulos principais, comecando pela
introducdo. De seguida, temos a revisdo de literatura, necessaria para sistematizar o
conhecimento que existe na literatura sobre as estratégias de marketing digital e industria
do turismo. O terceiro capitulo consiste numa apresentacdo da empresa, fazendo
referéncia a sua histdria, colaboradores, plataformas utilizadas, servicos prestados e
causas sociais. No quarto capitulo, sera feita uma descricdo exaustiva das atividades
realizadas ao longo do estagio. Seguidamente, no quinto capitulo, sera feita uma breve
analise dos resultados obtidos com o estagio. E o sexto e Gltimo capitulo contém uma

analise critica, com o balanco das tarefas desenvolvidas, e por fim, a conclusao.



CAPITULO I - REVISAO DE LITERATURA




1.1 Marketing Digital

A segunda decada do século XXI testemunhou a evolucdo da Internet e o surgimento de
um novo canal de marketing que é o digital. Atualmente, o digital é utilizado ndo s6 para
vender produtos e servigos, mas também para comunicar com o publico-alvo em geral. O
marketing digital tornou-se uma tendéncia global e uma vantagem competitiva para
empresas interessadas em ter um website (Chodelka, 2015).

Segundo a American Marketing Association (s.d.), o Marketing Digital € um processo
dindmico em constante evolugdo que se refere a todos os meios de marketing utilizados
através de dispositivos eletronicos, potencializando a comunicacao entre a empresa € 0
seu publico. Neste processo, uma empresa pode utilizar blogs, websites, email, redes

sociais, entre outros para alcancar o publico-alvo.

Patrutiu-Baltes (2016) refere ainda que o Marketing Digital deve centrar-se na construcao
de confianca e fidelidade entre a empresa e o consumidor, de modo que as mensagens
conduzidas pela empresa, através de comunicacGes integradas e direcionadas as
necessidades individuais do publico-alvo, gerem melhores resultados, uma vez que a
audiéncia estara a partida mais recetiva ao que lhe é transmitido.

Ja Dave Chaffey define esta pratica como “a aplicagdo da Internet ¢ das tecnologias
digitais relacionadas em conjunto com as comunicacgdes tradicionais para alcancar os
objetivos de marketing.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). O mesmo autor explicita
que existem trés tipos principais de meios de comunicagdo presentes na web: Paid,
Owned e Earned.

Paid Media engloba todos os canais de comunicagdo pagos ou com custos associados,
como por exemplo publicidade online. Owned Media sdo os canais que a empresa
controla totalmente como o website e as redes sociais, ndo tendo limitagdes nem restricdes
em relacdo ao que pode partilhar. Estes canais sdo o0 ponto central para a comunicacéo de
qualquer organizacdo (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Por fim, Earned Media “tem
sido o nome dado a publicidade gerada através do investimento em relagbes publicas,
mais especificamente na procura de influenciadores para aumentar o conhecimento sobre
uma marca.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016), ou seja, toda a comunicacdo que nao é

gerada pela organizacdo, mas sim por outras pessoas e empresas em relacao a ela.



Sawicki, reforca a capacidade do marketing digital para agilizar o trabalho das empresas,
permitindo que produtos ou servigos sejam adaptados as preferéncias individuais de cada
consumidor com a ajuda da tecnologia. Segundo o autor, é gragas a combinagdo do
marketing com a internet que as empresas podem enviar contetdos personalizados para
diversos destinatarios. Constitui assim uma vantagem tanto para as empresas como para
0 préprio consumidor que apenas recebe informacBes que correspondem as suas
preferéncias (Sawicki, 2016).

Ao contrario do que muitos empresarios acreditam, o marketing digital ndo se trata de
entender a tecnologia em si, mas de entender as pessoas, como estas a estdo a utilizar e
como as empresas podem tirar proveito deste fendmeno. Na realidade, a tecnologia tem
a capacidade de abrir portas a novos mercados e de atingir mais eficazmente os existentes.
O marketing digital ndo é uma questdo de tecnologia, mas de pessoas; a tecnologia so é
interessante na medida em que, sob uma perspetiva de marketing, conecta individuos de
uma forma extraordinaria. Esta € uma capacidade que o marketing tradicional atualmente

nédo consegue alcangar com tanta eficacia (Ryan & Jones, 2009).

Assim, o Marketing Digital tornou-se um instrumento essencial para competir no
mercado atual. Nos dias que correm, implementar estratégias de marketing digital é a

forma mais eficaz de envolver potenciais clientes.

1.1.1. Inbound Marketing

O Inbound Marketing centra-se em conectar-se com potenciais clientes através de
experiéncias e contetidos que sejam valiosos e Uteis para os clientes (Dakouan et al.,
2019). O principal foco consiste em atrair potenciais clientes, reter os existentes e
converter consumidores em “defensores” da marca (Opreana & Vinerean, 2015). Almeida
(2019) afirma que as estrategias de Inbound Marketing devem centrar-se nos interesses
dos consumidores, “apresentando alternativas e deixando que estes procurem e se

envolvam com a marca”.

Em vez de abordagens intrusivas, como no Outbound Marketing, o Inbound visa atrair
clientes ao fornecer informacdes relevantes e Uteis para os mesmos. O Outbound
Marketing ¢ o chamado marketing tradicional onde a empresa tem a¢Bes mais ativas,

focadas na venda e com pouco envolvimento do publico (Rech & Rubin, 2018.). Ja o



Inbound Marketing foca-se, principalmente, em cativar o cliente com o objetivo de ser
ele a procurar a empresa e ndo o contrério (Rech & Rubin, 2018). Este conceito tem 0
objetivo de transformar os visitantes em leads, pois assim serd possivel construir um

relacionamento, para, posteriormente, chegar a fidelizacdo (Batista e Costa, 2021).

Para alcancar esse objetivo, sdo utilizadas véarias ferramentas, tal como o SEO, o
marketing de contetdo e as redes sociais, todas elas com a intencdo de gerar trafego e

aumentar o envolvimento com as marcas (Rancati et al., 2015).

1.1.2. Marketing de Pesquisa

Atualmente, cerca de 5,16 mil milhdes de pessoas em todo o mundo usam a internet, o
que equivale a 64,4 por cento da populacdo total do mundo. Apesar das recentes
revelagdes de que os comportamentos de pesquisa do mundo estio a evoluir, "encontrar
informacdo™ continua a ser a principal razdo pela qual as pessoas utilizam a Internet
atualmente (DataReportal, 2023). As pessoas utilizam mecanismos de pesquisa para obter
respostas as perguntas mais variadas sobre as suas vidas. Porém, a maioria dos
utilizadores da Internet ndo tem conhecimento que os resultados das pesquisas que lhes
sdo transmitidos sdo consideravelmente influenciados pelos métodos de Search Engine
Marketing (SEM), ou como também e denominado, marketing de pesquisa (Schultheif,
2023).

O marketing de pesquisa € uma disciplina abrangente do marketing digital que se centra
na potencializagdo da exposigao online e na promogéo de websites nos motores de busca.
O marketing de pesquisa engloba duas estratégias principais: o Search Engine
Optimization (SEO) e o Search Engine Advertising (SEA). Deste modo, o SEM procura
maximizar a visibilidade nos motores de pesquisa e impulsionar o trafego qualificado
para os sites, tanto organicamente, atraves do SEO, como por meio de anuncios pagos,
SEA, contribuindo assim para uma presenca online forte e bem-sucedida. Ambas as
estratégias tém como foco as SERPS, sigla para Search Engine Results Pages, ou seja, as
paginas de resultados dos motores de busca (Reber et al., 2020).

H& varios anos que existem relatorios que comprovam que 0s motores de busca séo o
ponto de partida da maioria das visitas a qualquer website. Para além da aparente

utilizacdo intensiva dos motores de busca, é possivel notar que os relatérios sobre o



comportamento dos utilizadores indicam que os cliques sdo maioritariamente efetuados a
partir de links apresentados na primeira pagina de resultados do motor de busca (Chaffey
& Smith, 2017), levando a uma das mais famosas piadas dos profissionais de marketing
digital "o melhor sitio para esconder um cadaver € na segunda pagina do Google".
Santarelli (2022) corrobora esta concec¢do afirmando que “cerca de 80% do desempenho
esta concentrado nos primeiros links da primeira pagina do Google”. Assim, visto que a
maioria dos utilizadores quase nunca visita a segunda pagina dos resultados, é imperioso

posicionar os websites na primeira SERP, e 0 mais no topo possivel.

1.1.3. Search Engine Optimization (SEO)

Para compreender o SEO, é necessario perceber primeiramente o que é um motor de busca
e como funciona. Um motor de busca "identifica paginas Web que parecem corresponder
a palavras-chave, também chamadas consultas, introduzidas pelo utilizador e devolve
uma lista das melhores correspondéncias” (Laudon & Traver, 2018). Isto €, 0s motores
de busca sédo sistemas ou algoritmos capazes de rastrear, indexar e classificar o contetdo
da Web com o intuito de o apresentar de forma ajustada com base nas pesquisas dos
utilizadores. O processo de pesquisa inicia-se com a pesquisa na web do produto/servico
que procura, utilizando termos especificos relacionados com o que se pretende, tal como

é possivel verificar na figura 1.

URLs Fila de Rastreador Processamento Indice
Rastreamento (crawler)

Fila de
Render

HTML Renderizado

Motor de
Render



Figura 1 - Processo de uma pesquisa (Google, s.d.)

O Google é indiscutivelmente o motor de busca mais utilizado em todo 0 mundo, e essa
posicdo dominante é o resultado de uma reunido de fatores que o tornam uma ferramenta
indispensavel para milhdes de pessoas diariamente. Em janeiro de 2024, o Google possuia
91,47% da taxa de mercado dos motores de busca de acordo com o Statcounter (2024). A
eficacia do Google em fornecer resultados relevantes e precisos para praticamente
qualquer pesquisa e o seu algoritmo avangado, constantemente atualizado para garantir
que os resultados correspondam as intencGes de pesquisa dos utilizadores, sdo os
principais fatores de sucesso do Google. Além disso, a interface intuitiva e facil de utilizar
tornam a navegacdo e a busca de informacdes simples e acessivel para qualquer tipo de
utilizador.

A importancia do Google como motor de busca vai muito além da conveniéncia pessoal;
para empresas e organizacoes, estar bem classificado nos resultados de pesquisa do
Google é fulcral para alcangar o sucesso no mundo digital. Assim, para obter o melhor
posicionamento nos motores de busca, como o Google, de forma organica, € necessario
recorrer a estratégia de SEO, que visa otimizar continuamente os sites nos motores de

busca.

Uma estratégia de SEO tem como objetivo conseguir 0 melhor posicionamento nos
resultados organicos de um motor de busca, baseando-se na relevancia dos sites para as
pesquisas dos utilizadores, ndo envolvendo custos diretos com publicidade (Ortega,
2020). Os resultados organicos sao exibidos na parte principal da SERP, como é possivel
observar na figura 2, logo abaixo dos antincios pagos, ocupando a maior parte do espaco.
Estes sdo classificados com base em critérios de relevancia e qualidade, determinados
pelo algoritmo de busca do Google. Por outro lado, os resultados pagos séo geralmente
exibidos acima ou ao lado dos resultados organicos e sdo identificados com etiquetas

como “Anuncio” ou “Publicidade”.



Ad -
Resultados pagos

As empresas pagam ao
Google para estar aqui.

Ad -

Ninguém pode pagar ao
Google para estar aqui.

Figura 2 — Diferenca entre os resultados orgénicos e pagos (Ahrefs, 2021)

Faustino (2019) acrescenta que “SEO consiste num conjunto de varias estratégias e

técnicas de otimizacao de sites ou blogs para que estes sejam mais facilmente entendidos

pelos motores de busca, como o Google, por exemplo”.

De acordo com Aull (2014) e Ziakis et al. (2019), os componentes mais importantes de

SEO s&o os seguintes:

Estrutura do site: A estrutura de um website deve incluir seccGes e categorias,
ligagOes internas para facilitar a navegacdo e melhorar a experiéncia dos
utilizadores. Também € valorizada a idade do dominio, a capacidade de resposta
e 0 tempo de carregamento do site.

Otimizacdo da pagina: A utilizacdo eficaz de palavras-chave e o seu alinhamento
com a frase que desencadeou a pesquisa. Isto inclui a utilizacdo da palavra-chave
principal no URL, titulo, meta descricdo e ao longo do texto. Além disso, o
conteido deve ser novo e Unico.

Ligacdes externas: Qualidade e quantidade de backlinks de fontes externas fortes,
ou seja, relacionadas com o tema do site e com as palavras-chave das suas paginas,
demonstram ainda mais a sua relevancia.

Comportamento dos utilizadores: Os principais indicadores de desempenho, como
a taxa de rejeicdo, o tempo passado no website e padrbes de utilizacdo (por
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exemplo, numero de paginas visitadas) demonstram a eficacia e a relevancia do
contetdo.

e Ac0es técnicas: Outros fatores que ttm impacto na classificacdo da pagina na
SERP séo a existéncia de paginas de erro (404), certificado SSL, entre outras.

Segundo Conway (2019), ndo sdo exequiveis classificacfes rapidas e garantidas no
ranking, pois sdo inumeros os fatores para atingir um bom posicionamento, que é
impossivel fazé-lo num curto espago de tempo.

Embora cada estratégia de SEO possa ter objetivos Unicos, a maioria dos marketeers esta
unido no desejo de alcancar resultados especificos com o seu investimento em otimizacao.
Um desses resultados €, incontestavelmente, a obtencdo de uma maior visibilidade nas
SERPs para que possam chegar aos utilizadores que permanecem geralmente na primeira
pagina. Outro resultado é atrair mais trafego e de melhor qualidade para o website, pois,
embora a primeira vista ganhar uma grande quantidade de trafego possa parecer um sonho
tornado realidade, normalmente este s6 terd impacto nos objetivos comerciais se
converter em vendas ou outras agdes-chave, aumentando assim a taxa de conversdo. Por
fim, e ndo menos importante, espera-se que as estratégias de SEO tragam maior clareza
tanto para o publico como para os motores de busca, isto é, o website deve prestar um
bom servico e proporcionar uma excelente experiéncia ao publico e também deve ser
compreensivel para os rastreadores/bots dos motores de busca.

E possivel afirmar que esta estratégia se subdivide entre 0 SEO On-Page, que pressupde
uma otimizacdo individual das paginas e esta relacionado com a estrutura da pagina e
com os conteidos definidos, e 0 SEO Off-Page, que se destina a otimizacao fora da
pagina, que passa pela criacdo de link building, ou seja, links externos que mencionam o

website, com origem noutros websites (Teixeira, 2021).

Segundo Lyons (2022) SEO On-Page refere-se ao processo de otimizacao das paginas de
um website para melhorar os rankings e a experiéncia do utilizador. Existem duas areas
principais dentro do SEO On-Page: o primeiro é o conteido juntamente com a estrutura,
e 0 segundo corresponde a rapidez ou eficiéncia da pagina (Yussuf, 2021).

O SEO off-page, tal como 0 nome indica, s&o as técnicas fora do site. Portanto, isto inclui
melhorar a forma como os utilizadores e os mecanismos de busca percebem um
determinado conteudo, considerando a sua popularidade, relevancia e autoridade.
Faustino (2019) observa que o Google considera como fatores de ranqueamento, fatores
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externos como os backlinks que sdo os links noutros sites que apontam para o site em
questdo e para os seus conteldos. Quando uma pagina tem backlinks, contribui para
aumentar a sua reputacdo dentro da tematica, ganhar autoridade, e consequentemente
melhora a sua posi¢cdo nos resultados de pesquisa do Google. Patil e Patil (2018)
complementam ao dizer que o SEO off-page esta relacionado ndo s6 a quantidade como

também a qualidade dos backlinks, assim como o contetdo ser extraordinario e relevante.

Uma estratégia de SEO off-page fortalece os esfor¢os de SEO on-page e contribui para
adicionar credibilidade, confianca e autoridade a marca, ambos sdo importantes para se
conseguir alcancar os objetivos.

E importante salientar que, apesar da lista de procedimentos técnicos inerentes ao SEO,
a relevancia deve ser o foco principal aquando da criacdo dos conteudos. A relevancia
deve ser vista como a forma como o contetido corresponde a uma determinada pesquisa
e satisfaz a necessidade que levou o utilizador a realizar essa pesquisa. De facto, estar no
topo dos resultados organicos € inutil se o website ndo fornecer a informacéo exata que o
utilizador procura. Conforme explicado pela Google (s.d.) espera-se que o conteudo Util
seja mais eficaz para o sucesso do website do que qualquer conjunto de técnicas de SEO.
Além disso, este é um procedimento dindmico, uma vez que ndo sé o comportamento do
utilizador evolui ao longo do tempo, mas também, como salientado por Ziakis et al.
(2019), os motores de busca alteram frequentemente os seus algoritmos, o que tem

impacto nas classificacbes das paginas de resultados.

Assim, é possivel concluir que as estratégias de SEO e marketing de conteddo sdo
complementares. Enquanto uma foca em entregar contetdos relevantes para a persona, a
outra permite que esses materiais sejam encontrados de forma facil, destacando-os da
concorréncia. Uma boa estratégia de SEO também precisa de conteudo relevante, sendo
que um dos fatores cada vez mais importantes para os motores de busca € a experiéncia

do utilizador.

1.1.4. Marketing de Conteudo

O Content Marketing Institute (s.d.) define o Marketing de Conteido como "uma
abordagem estratégica de marketing centrada na criagdo e distribuicdo de conteudos

valiosos, relevantes e consistentes para atrair e reter um publico claramente definido - e,
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em Ultima analise, para impulsionar acGes lucrativas por parte dos clientes”. Com base
num estudo qualitativo com profissionais de B2B, Holliman & Rowley (2014)
propuseram uma definicdo alternativa para o Marketing de Conteudo: "envolve a criagéo,
distribuicdo e partilha de contetidos relevantes, convincentes e oportunos para envolver
os clientes no momento adequado dos seus processos de consideracdo de compra, de
modo a encorajé-los a converterem-se num de negécio". E interessante notar que estas
duas defini¢bes fornecem ideias complementares sobre 0 que deve ser uma estratégia de
Marketing de Conteudo, concordando que o contetdo deve ser relevante para os publicos-
alvo e que os seus objetivos envolvem atrair, converter e reter clientes, destacando o seu

efeito esperado na rentabilidade do negécio.

Para Borba, Menezes, e de Souza (2016), o Marketing de Contelido passa também pelo
trabalho de construgdo da marca, que requer bastante planeamento, esforco e tempo, o
que faz com que, para além de atrair novos clientes, construa uma marca forte. A esséncia
desta estratégia é a ideia de que se a empresa fornecer informacéo valiosa de forma
consistente e continua aos consumidores, eles recompensardo com compras e lealdade
(Pulizzi, 2016). Halligan & Shah (2014) lembram ainda que o contetdo de exceléncia
atrai links de outros sites para os sites das marcas, os chamados backlinks, tdo valiosos

numa estratégia de SEO.

Além disso, o marketing de conteldo permite que a empresa seja vista como uma
autoridade do setor pelos seus publicos-alvo (Jefferson & Tanton, 2015), e, assim, afetar
positivamente o conhecimento da marca. De facto, tal como referido por Jefferson e
Tanton (2015), as empresas que fornecem contetidos valiosos para os seus publicos-alvo
sdo posicionadas como especialistas na area, motivam referéncias e, consequentemente,
acabam por aumentar a conversdo e as vendas. Também o tipo de conteudo a ser
produzido deve ser transmitido de forma apelativa, com a escolha certa dos canais de
distribuicdo, e finalmente medindo os resultados e otimizando a estratégia (Champaneri
& Jain, 2021). As grandes empresas de Marketing Digital estdo agora a posicionar-se no
mercado da criacdo de audiéncias porque sabem que o conteudo é rei, sabem que 0
contedo é a grande forca do mercado neste momento. Gera -credibilidade,

relacionamento e empatia com as marcas (Lima, 2022).

Segundo Kotler et al. (2017), o Marketing de Contetdo tem dois grandes objetivos, o

primeiro ligado as vendas e o segundo ligado a marca. O primeiro objetivo esta associado

ao aumento das vendas e, consequentemente, o crescimento da geragdo de leads através
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do cross-selling, em que o cliente é estimulado a comprar um produto que complementa
a sua compra inicial, do upselling, onde o cliente é estimulado a comprar um produto
mais caro do que aquele que pretendia comprar, e 0 aumento das vendas por influéncia
de outros clientes. Ja 0 segundo objetivo mencionado por Kotler et al. (2017) tem a ver
com a consciéncia da marca, a associacdo a marca e a fidelizacdo a marca. Também
Patrutiu-Baltes (2016) afirma que o aumento do conhecimento da marca, a construgéo de
uma relagdo de confianca e o desenvolvimento da lealdade a marca séo dos principais

objetivos do Marketing de Contetdo.

As estratégias de marketing de contetdo tém ultrapassado, inUmeras vezes, 0 objetivo
inicial da sua criacdo. A este fendmeno Joe Pulizzi e Robert Rose chamam de Killing
Marketing (2017), num livro a que atribuiram o mesmo nome. O Marketing de Contetdo
esta a tornar-se, dia ap6s dia, uma forca dominante no mundo do Marketing (Forrest,
2019) e é quase impossivel criar uma estratégia de Marketing Digital sem que o
Marketing de Conteldo esteja presente (Champaneri & Jain, 2021). O Marketing de
Contetdo tem evoluido para se tornar uma tatica poderosa num mundo dindmico e
movido a informacBes como € o mundo digital (Kee & Yazdanifard, 2015). As pessoas
estdo cada vez mais “conectadas e possuem contas nas mais diversas plataformas”

(Arcanjo et al., 2020), o que potencia 0 uso desta técnica.

Os meios mais comuns para distribuir o conteddo incluem webinars, newsletters, blogs,
aplicac@es, publicacdes em redes sociais, seja em formato de video ou foto (Diachuk et
al., 2019; Jarvinen & Taiminen, 2016; Kotler et al., 2017). O contetdo deve ser
distribuido em pontos de contacto estratégicos, onde o publico-alvo esta ativamente
presente, com 0 objetivo de atrair a sua atencdo, e por sua vez, potenciar a criagdo de um

relacionamento duradouro (Baltes, 2015).

Pulizzi (2013) argumenta que o marketing de contelldo ndo se caracteriza pela criacao de
apenas uma Unica mensagem para 0s consumidores, mas sim na promessa de que a marca
vai manter um nivel de comunicacdo constante a longo prazo, sendo que a falha dessa
comunicacdo, prometida pela marca, ir4 inevitavelmente levar a falta de confianca por
parte dos consumidores. Tendo em conta a definicdo de marketing de contetdo do
Content Marketing Institute (s.d.), 0 marketing de contetido é um processo, entre muitos
outros, de exercer marketing, e, nesse sentido, deve ser planeado e executado com a

mesma complexidade inerente ao marketing.
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Através da distribuicdo de contetdo relevante e de qualidade, as empresas fornecem
informacdo valiosa a clientes e potenciais clientes, incentivando-os a tomar as agdes
desejadas pela empresa, que vio de encontro com os seus objetivos (Swieczak, 2012).
Tendo em conta a sua crescente importancia nos ultimos anos, hoje em dia, o marketing
de conteddo ganha posicdo de destaque como ferramenta de marketing para as
organizagOes, especialmente numa era em que tudo gira em torno da informacao, e na
qual os consumidores exigem conteudo factual e util, que os ajude a tomar decisdes de
compra. Deste modo, esta tendéncia esta a evoluir num sentido em que a publicacao de
conteldo esta gradualmente a substituir as formas de marketing tradicionais (Kee &
Yazdanifard, 2015).

1.1.5. Social Media Marketing

As redes socais abriram uma nova porta no mundo online, que permite a partilha de
diversas atividades e interacdo entre as pessoas, tornando-se hum meio cada vez mais
importante para as marcas se relacionarem com segmentos considerados atraentes
(Murdough, 2009). Ryan e Jones (2009), reforcam esta ideia quando definem as redes
sociais como 0 termo genérico para software e servicos online, que permitem aos
utilizadores unirem-se para trocar, discutir, comunicar e participar em qualquer contexto
de interacdo social. Esta interacdo pode abranger vérios formatos de contetdo que
engloba tematicas como: criacdo de novos materiais; recomendacdo e partilha de
conteudo; comentéarios e avaliacGes de produtos, servi¢os e marcas; discussdo de novas
tendéncias e interesses; partilha de experiéncias, entre outros.

Devido a evolugdo da tecnologia e ao aumento da utilizacdo dos dispositivos maveis,
houve um crescimento significativo da utilizacdo das redes sociais, que se tornaram uma
presenca constante na vida do consumidor (Rey, 2015) permitindo que este esteja em
contacto com outros individuos (Moise & Cruceru, 2014), modificando a maneira como
interagem com as marcas. Essa evolucgdo criou oportunidades online que mudaram os
padrdes de utilizacdo da internet para realizar transagdes, transformando as redes sociais

em plataformas de comércio.

Segundo Weinberg (2009), uma das caracteristicas que torna as redes sociais t&o
atraentes, tanto na utilizacdo pessoal como profissional, é o facto de serem gratuitas. Para

além da facilidade na proliferacéo e divulgacdo de contetido, o processo ndo tem custos,
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ao contrario dos meios de comunicacdo tradicionais. A maioria das plataformas de social
media sdo de livre acesso, ou seja, é possivel criar uma pagina, consultar o feed e publicar
contetido de forma totalmente gratuita. Em comparacdo com os meios de comunicagdo
tradicionais, 0s custos por contacto e por conversdo sao significativamente mais baixos.
E também por essa razdo que estas plataformas s&o tdo apelativas para as marcas. Além
dessas vantagens, € mais facil e imediato medir os resultados das campanhas em
andamento, fazer ajustes se necessario e segmentar o publico-alvo das campanhas para
que aparecam apenas aos utilizadores que realmente interessam a marca (Dionisio et al.,
2010). As social media, devido a sua natureza viral, permitem que as publicacfes
partilhadas sejam espalhadas pelas préprias pessoas que as veem, sendo assim possivel
alcancarem um grande ndmero de pessoas num espaco de tempo reduzido (Weinberg,
2009).

As redes sociais representam cada vez mais um papel essencial na divulgacéo de qualquer
marca (Rey, 2015) e funcionam como um canal de comunicagéo fundamental para que as
empresas se destaquem no mercado e direcionem a sua comunicagdo para segmentos
especificos, permitindo alcancar de forma eficaz o publico mais relevante (Moise &
Cruceru, 2014).

Embora as redes sociais constituam um dos pilares dos meios de comunicacdo que 0s
profissionais de marketing mais utilizam, ha sempre a questdo de como abordar a
criatividade no conteddo das mensagens das marcas para maximizar a interacdo. Sao os
clientes que definem as regras do relacionamento com a marca, ou seja, a abordagem
criativa dependera das necessidades, motivacGes e objetivos dos consumidores (Keller,
2009). Portanto, é fundamental compreender o comportamento do consumidor nestes
canais, para que a interacdo mencionada anteriormente leve a resultados mais

significativos no target pretendido (Couto, 2015).

Atualmente, as redes sociais mais utilizadas sdo o Facebook, Youtube, WhatsApp e
Instagram como é possivel verificar na figura 3, constituindo um publico com mais de 8
milhdes de utilizadores ativos que procuram encontrar produtos e assuntos do seu
interesse e por isso a comunicagdo atraves destes meios pode ser bastante vantajosa. Com
um numero elevado de utilizadores a nivel global, as vendas através das redes sociais ndo
param de crescer, sendo que em 2021 foram vendidos cerca de 732 milhdes de ddlares
através destas plataformas e estima-se que até 2026 as vendas alcancem os 2.9 mil
milhdes de dblares (Chevalier, 2021).
16
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Figura 3 — Redes sociais mais utilizadas (DataReportal, 2023)

E importante esclarecer que ha uma diferenca entre rede social e midia social. Enquanto
a primeira trata-se de sites na Internet, gerados com a finalidade de viabilizar a criacéo de
conteudo, a interacdo e a partilha de informacdes, a segunda consiste em estruturas nas
quais os individuos estdo conectados por interesses comuns e onde compartilham os
recursos la oferecidos (Torres, 2009; Gabriel, 2010). Isso inclui jogos com espagos para
comunicacdo entre utilizadores, que sdo considerados plataformas sociais, assim como
féruns de discussdo, que funcionam como meios de comunicac¢do online que estimulam

novas ideias e influenciam comunidades (Marques, 2020).

Um dos principais objetivos do Social Media Marketing é criar ligacdo entre o
consumidor e marca ao ponto de o consumidor ndo ter vontade de mudar para uma
empresa concorrente. Para isto acontecer, as empresas devem focar nos beneficios que os
seus produtos ou servigos entregam- Unique Selling Proposition (Ashley & Tuten, 2015).
Para o consumidor adquirir os servicos ou produtos, é necessario que as marcas criem
valor, pois quanto mais envolvimento houver entre a marca e o consumidor, maior é a
probabilidade de haver agOes desejadas, como a compra de um produto/servigo (Clark et
al., 2016). Segundo Sinha et al. (2011), o conhecimento que o consumidor adquire através

das redes sociais das marcas aumenta a ligacdo emocional & mesma. As redes sociais
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podem entdo ser a oportunidade perfeita para as empresas construirem notoriedade e
venderem os seus produtos ou servigcos (Newberry, 2021).

Num estudo realizado pela Curalate, 76% dos americanos ja compraram algum produto
que viram nas redes sociais, sendo que 11% compravam no momento, 21% comprava
mais tarde numa loja fisica e 44% comprava mais tarde online (Curalate & OnePoll,
2017). Foi também concluido que as redes sociais sdo consideradas o local ideal para

descobrir novos produtos face a “tradicional” pesquisa nos motores de busca (Kirsch,
2021).

Tendo em conta a importancia e impacto das redes sociais nos dias que correm, esta é
uma das maiores apostas das empresas. Neste contexto, surge o marketing de influéncia,
que se concentra em nichos de mercado em vez de abordar o publico-alvo como um todo.
Identificam-se pessoas que tém uma certa influéncia, os influenciadores, sobre potenciais
clientes e direcionam-se estratégias de marketing em torno destes influenciadores
(Woods, 2016). Estes interpretam um papel fundamental e eficaz na partilha de conteudo
de forma credivel e natural, o que resulta em niveis elevados de visibilidade e interacéo
(Almeida, 2019). No entanto, os influenciadores ndo tém uma funcéo universal, sendo
imprescindivel que as marcas compreendam profundamente o seu publico-alvo e
necessidades, a fim de identificar o perfil de influenciador mais apropriado (Almeida,
2019).

A presenca de uma marca nas redes sociais deve refletir o seu posicionamento e objetivos,
possibilitando estimular interacdes significativas através de trafego organico, conforme
mencionado por Faustino (2019). Seguindo uma estratégia bem definida, escolhendo os
conteudos adequados e as plataformas corretas, e mantendo produtos e servicos de
qualidade, uma empresa estard mais proxima de alcancar os seus objetivos (Marques,
2020).

1.1.6. Analise e Mensuracdo de Resultados

Uma das caracteristicas diferenciadoras entre o marketing tradicional e o marketing
digital é o facto de o digital possibilitar medir o impacto das acdes com resultados
precisos, analisando a eficacia e o sucesso das campanhas realizadas em tempo real

(Ghahremani-Nahr, 2021). Deste modo, ndo é necessario aguardar até ao final das
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campanhas para ser feita uma avaliacdo, € possivel medir o sucesso das mesmas durante
0 periodo em que elas decorrem e fazer-se adaptacbes em tempo real para que estas

alcancem o melhor desempenho (Nabieva, 2021).

As empresas para absorverem todo o potencial da digitalizagdo devem medir o
desempenho das suas acdes de marketing através dos Key Performance Indicators (KPI)
(Verhoef et al., 2021). Os KPIs sdo métricas que permitem avaliar a progressdo em
diregdo ao resultado desejado, focando-se na melhoria estratégica e operacional
(Ghahremani-Nahr, 2021).

As métricas sdo medidas quantificaveis para avaliar uma acdo ou estratégia, no entanto
KPIs ndo sdo 0 mesmo que métricas. Enquanto uma métrica é apenas uma medida que
ndo necessariamente indica o desempenho do negdcio, os KPIs sdo essenciais para avaliar
a “saude” do negodcio. Por outras palavras, um KPI ndo € apenas uma métrica, mas uma
métrica pode se tornar um KPI (Patel, 2018). Por exemplo, likes, visualiza¢es de paginas,

tempo gasto numa pagina e cliques sdo métricas comuns analisadas em muitos negaocios.

Patel (2018) afirma que se pode dividir os KPI em trés partes: os KPIs primarios,
secundarios e praticos. Como KPIs primarios, o autor afirma que estes sdo 0s que
“mensuram resultados”, como por exemplo o nimero de leads, trafego, taxa de conversao,
custo de aquisicao por lead, entre outros. Para o autor, os KPIs secundarios sdo 0s que
estdo “a frente das estratégias adotadas para cada area da empresa”, como por exemplo a
origem do trafego, os visitantes que interagiram com algum “call-to-action” e até os
subscritores do Blog. Por fim, os KPIs préaticos sdo os indicadores que dao umaexplicagdo
sobre os resultados apontados pelos KPIs primarios e secundarios, como por exemplo o
alcance de uma publicacdo, as interacdes e o ranking da pagina da empresa em

comparagao com 0s Seus concorrentes.

O acompanhamento das métricas permite compreender a evolucdo das campanhas e
perceber se estdo a gerar os resultados pretendidos, pois atraves dos softwares de recolha
de dados como o Google Analytics é possivel realizar a analise de dados e entender o que
pode estar a falhar ou analisar se uma determinada estratégia esta a ter sucesso (State of
Digital Publishing, 2021). Segundo Patel (2019), a taxa de converséo é uma das métricas
mais importantes, pois esta diretamente ligada ao desempenho financeiro da campanha.

Outros KPIs incluem os tipos de utilizadores (novos utilizadores ou utilizadores que
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voltam ao website) e os tipos de fontes (a origem da visita, como por exemplo, trafego
organico, redes sociais..).

Além destes, existem outras metricas relevantes destacados pelo State of Digital
Publishing (2021), como o Average Time on Page, que mede o tempo despendido numa
determinada pagina antes de abandonar o website; a Bounce Rate, que indica a quantidade
de pessoas que visitaram o website, mas abandonaram sem interagir ou visitar outra
pagina; e as Pageviews, que contabilizam o nUmero de paginas visitadas numa
determinada sessdo. Outro KPI fundamental é o Custo por aquisi¢cdo (CPA), que indica o
custo médio para adquirir um novo cliente e ajuda as empresas a avaliar a eficiéncia dos
gastos com marketing. De acordo com Jarvinen e Karjaluoto (2015), um CPA baixo
indica uma campanha eficiente e bem-sucedida. Outra KPI fundamental é o ROI, que
calcula o retorno financeiro gerado pelas campanhas de marketing em relacéo ao valor

investido.

Os KPIs também séo indicadores importantes da qualidade da experiéncia do utilizador
no website, sendo que através deles é possivel aferir as preferéncias dos utilizadores, quais
as suas maiores dificuldades dentro do website e 0 0s pontos que podem ser melhorados
(Hay, 2015). De acordo com Stricker, Micali, Dornfeld & Lanza (2017) quanto maior for
0 conhecimento acerca da estrutura do KPI, mais precisos serdo os resultados obtidos e
mais eficaz serd a otimizagdo das a¢Ges. Nair (2018) afirma que os KPI mais utilizados
estdo relacionados com os objetivos do digital — aquisicéo, retencéo, feedback e receitas,
através dos meios de comunicacdo existentes — paid, owned, earned e shared.

Definir as métricas a considerar € um processo fundamental para conseguir mensurar a
interacdo com o publico e aferir o sucesso das estratégias de marketing utilizadas (Karkar,
2016). A correta identificacdo e acompanhamento dos KPIs permitem que as empresas
facam ajustes necessarios em tempo real, otimizando as suas campanhas e assegurando

que os objetivos de marketing séo alcancados de forma eficaz.

1.2. Tendéncias emergentes

As tendéncias emergentes representam inovacgoes significativas que moldam a forma
como as empresas abordam a visibilidade online, a interacdo do utilizador e a

maximizag&o do retorno sobre o investimento.
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Um exemplo marcante destas tendéncias é a utilizacdo crescente de assistentes de voz,
que tem causado grandes alteragcdes no panorama da pesquisa, sublinhando a necessidade
de estratégias de SEO adaptadas. A pesquisa por voz resulta em pesquisas mais naturais
e conversacionais, necessitando de uma abordagem mais contextual. Segundo Wilkinson
(2023) de acordo com o estudo Statista, a pesquisa por voz atraves de assistentes pessoais
como o Assistente do Google, a Siri da Apple e a Alexa da Amazon, continuara a
expandir-se. Como resultado, é fundamental garantir que os websites sdo otimizados para
consultas de pesquisa por voz, de modo a manterem-se relevantes e eficazes na captacéo
de trafego e na interagdo com os utilizadores.

O Google e 0 Bing ja oferecem a pesquisa por voz como opcdes padrdo na pesquisa. E
possivel ver o icone do altifalante junto a barra de pesquisa:

Google

o
)

Google Search I'm Feeling Lucky

Figura 4 — Icone de altifalante na barra de pesquisa do google (Wilkinson, 2023)

Na verdade, segundo estudos realizados nos EUA e apresentados no Voice Report da
Microsoft (2019), 72% dos inquiridos afirmaram ja ter utilizado a sua voz para interagir
com assistentes digitais e mais de metade ja ter interagido com colunas inteligentes.
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How are people engaging with voice?
D Voice search through a personal digital assistant 72 O/
&) (Siri, Alexa, Google Assistant, Cortana) 0O
@ Voice search through a smart home speaker 3 5 %
[;] Voice commands to a TV or smart home device 3 6 O/
that 1S not a smart home speaxer (@)

Q 0

@ Voice commands to a vehicle 31 /O
E] Voice skills or actions through a smart home speaker, 5 2 O/
i.e. “Hey Cortana, play “Morning Edition" O

Figura 5 — How are people engaging with voice? (Microsoft,2019)

Os motores de busca tornaram-se mais eficazes a decifrar o significado de consultas mais
longas e conversacionais e a apresentar resultados pertinentes a medida que a pesquisa
por voz ganhava popularidade. As atualizacdes dos algoritmos Hummingbird e BERT da
Google colocaram énfase na intencdo do utilizador, identificando o significado subjacente
das pesquisas em vez de apenas palavras-chave especificas e apresentando resultados
mais relevantes para consultas por voz mais conversacionais (Juviler, 2022). A
importancia de estar classificado em primeiro lugar é maior do que nunca, pois 0 Google
responde frequentemente a consultas por voz utilizando o snippet destacado no topo da
SERP. Nao se trata de uma pesquisa normal, em que os utilizadores podem navegar por
varios resultados. Com a pesquisa por voz, é apresentado apenas um resultado. Por

conseguinte, e fulcral estar no topo das estratégias de SEO (Wilkinson, 2023).

Atualmente, ha também uma crescente importancia do conteudo visual, especialmente
videos. Incorporar elementos visuais ao conteudo textual ndo diversifica apenas a oferta,
mas também enriquece a experiéncia do utilizador. De facto, 30% dos adultos americanos
com 34 anos ou menos utilizaram a pesquisa visual para fazer compras, de acordo com
um estudo publicado pela Insider Intelligence (2022).

A Google tem uma funcionalidade chamada Google Lens, onde os utilizadores podem
utilizar as suas camaras ou carregar imagens para procurar informagdes ou produtos. O
Google Lens realiza atualmente 10 mil milhdes de pesquisas por més (contra 3 mil
milhes em 2021). A medida que a pesquisa visual ganha forca, os utilizadores recorreréo
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a imagens e contetdos visuais para encontrar informagfes. Assim, a criagdo e a
otimizacdo de imagens para visar os utilizadores de pesquisa visual representardo um

papel mais importante no marketing digital (Wilkinson, 2023).

Além do conteldo visual, a inteligéncia artificial é uma das tendéncias emergentes que
tem moldado significativamente o panorama digital contemporaneo. Na atualidade, a
presenca da Inteligéncia Artificial (IA) transcende fronteiras e permeia diversos aspetos
da nossa vida, desempenhando um papel cada vez mais significativo também no campo
do marketing digital, proporcionando insights avancados, automacdo de tarefas e
personalizacdo de estratégias.

A Google comecou a utilizar a Search Generative Experience (SGE) - pesquisa suportada
por 1A generativa. A SGE esta atualmente disponivel para utilizadores selecionados nos
EUA e fornece um resumo com IA no topo dos resultados (Wilkinson, 2023). A 1A
generativa tem a capacidade de formular um resumo em resposta a uma consulta no motor
de busca. Os utilizadores ja ndo precisam de percorrer os resultados e visitar os websites,
podem simplesmente ler o resumo gerado pela 1A no topo da pagina como é possivel

verificar na figura 6.
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Go gle What are the best rainy day activities for elementary school kids? X § & Q
o Generative Al is experimental. Info quality may vary.
Some rainy day activities for elementary school kids
include: ~
Indoor obstacle course
Kids can find objects around the house to jump on, crawl under, and balance
m on. v

Board games
= | Games like Scrabble, checkers, and Sorry! can keep everyone occupied. v

Indoor scavenger hunt

”,
<

P\

S
. i Place a list of things around the house with clues and ask kids to find them. +
B3

' Dance party
Kids can create their own Spotify playlists and dance to different genres. +

Figura 6 — Google Generative Al (Wilkinson, 2023)

A 1A desempenha um papel fulcral na melhoria da atracdo e retencdo de clientes,
moldando a experiéncia global do cliente (Tjepkema, 2019; Shabbir, 2015). A prevaléncia
da IA é evidente nas atividades diarias, desde a filtragem automatica de correio eletrénico
até aos assistentes virtuais dos smartphones e aos veiculos com 1A (Davenport et al.,
2020). A sua capacidade de automatizar processos, gerar insights e prever eventos
baseados na anélise de dados é muito reconhecida (Davenport et al., 2020). O marketing
digital, alimentado por IA, melhora a experiéncia do cliente através da criacdo de
campanhas publicitarias mais atraentes nas redes sociais e plataformas como o Facebook
e o Instagram. Estas plataformas proporcionam uma experiéncia ao utilizador mais
agradavel, avaliando meticulosamente as informagdes do utilizador antes de canalizar
ofertas relevantes (Wisetsri, 2021; Black & Van Esch, 2021). Aléem disso, a IA ajuda os
profissionais de marketing no reconhecimento e previsdo de tendéncias emergentes,

24



permitindo-lhes manterem-se a frente no cenario em constante evolucéo das preferéncias
do consumidor (Wisetsri, 2021).

Em todo o mundo, os profissionais estdo ativamente a explorar as solucdes de 1A que
melhor se adaptam as suas necessidades de marketing. A utilizagdo crescente da
inteligéncia artificial estd a provocar uma mudanca significativa empresarial,
particularmente no marketing. O marketing estda a passar por uma profunda
transformacéo, adotando tecnologias de ponta como a IA para melhorar 0s seus processos
principais e impulsionar o sucesso (Chintalapati & Pandey, 2022). Nao podemos negar o
papel crescente da inteligéncia artificial e da personalizacdo em massa na moldagem de
estratégias de marketing. Com os avangos tecnoldgicos, as empresas tm agora um maior
acesso a dados e conhecimentos sobre os seus clientes, o que lhes permite criar

experiéncias personalizadas e relevantes em grande escala.

O envolvimento do cliente, outrora uma transacdo passiva, evoluiu para um processo
dindmico e multifacetado. Atualmente, engloba um conjunto de interagdes, incluindo
mensagens personalizadas, mecanismos de feedback em tempo real e esforgos de
marketing adaptados (Ramadas, 2023). A era digital atual deu inicio a uma nova era de
expectativas dos clientes, com estes a procurarem experiéncias reativas e personalizadas
das empresas com as quais interagem. De acordo com Ramadas (2023), o marketing
conversacional, como estratégia de marketing contemporanea, com o apoio da IA, utiliza
conversas personalizadas e em tempo real para envolver e converter potenciais clientes.
Desde chatbots e assistentes virtuais que fornecem respostas instantdneas a analises
preditivas que antecipam as necessidades dos clientes. A capacidade de personalizar a
conversa com base no historico de interagdes, comportamentos online e preferéncias

individuais € um ponto importantissimo para melhorar a experiéncia do cliente.

Em marco de 2024, a Google fez uma alteracdo as métricas Core Web Vitals, dando um
papel ainda mais significativo a experiéncia do utilizador. A Interaction to Next Paint
(INP) é uma nova métrica que substituira o First Input Delay (FID). A INP mede a rapidez
com que uma pagina Web responde as interagfes do utilizador, como clicar num botdo
ou numa ligacéo. Avalia o tempo que decorre entre 0 momento em que o utilizador inicia
uma interacdo e 0 momento em que é apresentado o proximo feedback visual (Wilkinson,
2023). Isto significa que oferecer uma experiéncia do utilizador de qualidade impar é tdo

importante quanto a otimizacdo de contetdos para alcancar boas posicdes.
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O marketing de influéncia mantém também a sua trajetdria de crescimento em 2024, com
énfase na colaboragdo com micro influenciadores. A ascensdo destes influenciadores de
nicho esta redefinindo as estratégias de marketing ao oferecerem vantagens de alcance e
interacdo para publicos mais segmentados. Estes micro influenciadores tém audiéncias
mais restritas, tornando-os mais efetivos a direcionar mensagens a publicos mais
especificos, proporcionando uma conexao mais verdadeira e proxima com o publico-alvo
(Benetti, 2024).

Com o aumento das expectativas dos consumidores em relacdo a responsabilidade social,
0 marketing esta cada vez mais comprometido com essa questdo. Em 2024, as marcas sao
desafiadas a ir além das estratégias de Marketing e integrar praticas sustentaveis em todas
as etapas das suas operacdes, ndo sé para vender a ideia de sustentabilidade, mas mostrar
que aplicam os seus principios de forma consistente. Os consumidores procuram marcas
que demonstrem um compromisso real com questBes sociais e ambientais, além de

transparéncia nas acdes corporativas (Benetti, 2024).

Em 2024 e nos préximos anos, o marketing eficaz sera aquele que equilibra a inovacgédo
tecnoldgica com a humanidade e autenticidade, pois a medida que o ambiente se torna
mais saturado, os consumidores procuram cada vez mais autenticidade, transparéncia e
genuinidade das marcas.

1.3. Industria do turismo

O turismo é amplamente reconhecido como um dos setores mais importantes a nivel
mundial, desempenhando um papel fundamental no desenvolvimento e na
competitividade de muitas regides (Alberti & Giusti, 2012; Cao et al., 2016). Segundo a
Organizacdo Mundial do Turismo (UNWTO, 2015), o volume de negdcios anual do
turismo corresponde a mais de 3,5 trilibes de dolares, sendo também o setor que mais
cresce globalmente. Este setor contribui significativamente para o bem-estar econémico
dos paises, ndo s6 pelo impacto no Produto Interno Bruto (PIB) e do seu papel na criacao
de emprego, investimento e rendimento, mas também pelo seu papel como “motor” de

desenvolvimento de muitas outras atividades econdmicas (Daniel, 2010).

A evolucdo dos meios de comunicacdo e transporte nos séculos XIX e XX, em conjunto

com o aumento da renda e da procura pelo lazer, favoreceu o consumo do patrimonio
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cultural e natural das sociedades como produto turistico, impulsionando o
estabelecimento do setor como atividade econdmica e cultural (Richards, 2014; 2018). A
identidade simbdlica do “ser turista” e a ideia de turismo de massa emergem como
carateristicas da modernidade, refletindo a procura dos individuos pela felicidade
imediata (Urry, 1990). Essa procura impulsiona novos mercados e consumidores,
expandindo os seus habitos de consumo para incluir atividades turisticas (Davidson,
2005).

De acordo com Krippendorf (2003), a curiosidade e a necessidade de mobilidade e
comunicacdo do ser humano levaram ao desenvolvimento do turismo como forma de
lazer e fuga do quotidiano. Bisht (2002) define o marketing turistico como esforcos
sistematicos e coordenados exercidos pelas empresas de turismo a nivel nacional e
internacional, para otimizar a satisfacdo de turistas, grupos e individuos, tendo em
consideracdo o crescimento sustentavel deste mercado. Nuno Madeira (2010) afirma
ainda que o marketing turistico & um exercicio que trabalha um produto, num sistema de
cooperacdo. Acrescentando que, do destino ao produto turistico, existem diferentes papeis
e diferentes niveis de intervencdo que necessitam de ser estudados.

Tradicionalmente, o setor turistico dependia de intermedidrios para a venda ao
consumidor. No entanto, o rapido desenvolvimento das tecnologias da informagéo e
comunicacdo transformou amplamente o mercado (Ho & Lee, 2007; Ip, Law, & Lee,
2011). A internet emergiu como um novo canal de distribui¢do que encurtou a distancia
entre fornecedores e consumidores finais, além de proporcionar economia de custos (Law
& Wong, 2003). Isso impactou de forma consideravel as operacdes de hotelaria (Amaro
& Duarte, 2013; Gregori et al., 2014) e tornou o turismo um dos setores-chave do

comércio eletronico (Ponte et al., 2015).

A transformacéo digital culminou no surgimento das Online Travel Agencies (OTAS),
que superaram em receitas as agéncias de viagens tradicionais (World Travel & Tourism
Council, 2020). A internet tornou-se um canal de distribuicdo essencial, facilitando a
comunicacdo entre empresas de viagens e os seus clientes (Llach et al., 2013). Agéncias
online de viagens que possuem alto valor percebido sdo reconhecidas como confiaveis,
um fator crucial para a atragdo de clientes no e-commerce (Beldade et al., 2010).

A pandemia do COVID-19 teve um impacto significativo no turismo global, incluindo
Portugal, onde houve uma queda acentuada no nimero de turistas em 2020, seguida por
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uma recuperagdo mais significativa apenas em 2022. A recuperagdo assenta na
capacidade de controlo da pandemia e na eficiéncia macroecondmica das politicas
empreendidas pelas instituicdes pablicas para potenciar a recuperagdo econémica geral
(Anguera-Torrell et al.,2021).

2019 2020 2021 2022 Quotas (%) Taxa de variagdo (%)
Pals de residéncia

TOTAL 24627,5 6 480,1 9 616,7 22 254,2 100,0%  100,0%  100,0% -9,6% 131,4%
Espanha 62719 18474 29064 5736,7 25,5% 30,2% 25,8% -8,5% 97.4%
Franca 3107,3 10572 15468 29556 12,6% 16,1% 13,3% -4,9% 91,1%
Reino Unido 1797,2 8233 10206 29275 154% 10,6% 13.2% -22,9% 186,8%
Alemanha 1952,7 5525 76B.6 18050 7.9% 8,0% 8,1% -7.6% 134,8%
Suica 880,0 3455 5391 10096 3,6% 5,6% 4,5% 14,7% B7,3%
Paises Baixos 8085 2357 3724 794,2 33% 3,9% 3,6% -1,8% 1133%
Italia 776,2 1619 2616 6997 32% 2,7% 3,1% -9,9% 167,5%
Irlanda EED,B 96,1 2014 654,2 2,7% 2,1% 2,9% -2,3% 224,7%
Bélgica 560,4 1764 00,2 5461 2,3% 1,1% 2,5% -2,6% 81,9%
Paises Nordicos 664,2 11832 1855 5130 2,7% 1,9% 2,3% -22,8% 176,6%
Outros da Europa 261,7 2384 4700 9546 31.5% 4,9% 4,3% 10,8% 103,1%
Estados Unidos da América 241,86 1326 2046 11354 318% 31,1% 5,1% 20,6% 285, 4%
Brasil 1346,4 2843 276,09 1059,2 5.5% 2,9% 4.8% -21,3% 282.5%
Dutros do Mundao 19896 4099 4725 14635 8,1% 4,9% B.6% -26,4% 209,7%
Fonte: INE

Figura 7 — Hospedes (N.°) nos estabelecimentos de alojamento turistico por Localizacdo geografica
(INE, 2023)

Como ¢ possivel observar no quadro acima, o ano de 2022 trouxe perspetivas positivas
para o setor turistico, sendo que o0 numero total de turistas quase voltou aos niveis pré-
pandemia de 2019, com aumentos consideraveis em todas as principais origens. No més
de abril, o setor do turismo recebeu mais de dois milhdes de hdspedes e registou mais de
seis milhdes de dormidas — pela primeira vez desde o inicio da pandemia, a atividade
turistica em Portugal ultrapassou os niveis que se registavam em 2019 (Relvas, 2022).
Estes dados indicam uma recuperacdo generalizada no setor do turismo em Portugal,

sendo que foi também notdrio em muitos outros paises estas alteracoes.

Este renascimento do setor turistico sublinha a importancia de se adaptar as novas
dindmicas do mercado e as necessidades dos consumidores. Em tempos de recuperagdo e
crescimento, é crucial lembrar que um turista ndo é apenas um nimero nas estatisticas,
mas um cliente com expectativas e necessidades especificas. A criacdo de uma estratégia
de marketing sé terd sucesso se estes individuos forem vistos como Unicos e como
consumidores individuais (Jonsson,2014). Para manter a competitividade neste mercado

em constante evolugdo, é fundamental que as organizacgdes, tanto publicas quanto
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privadas, compreendam profundamente os seus clientes e estejam atentas as suas
necessidades (Shirafkan et al., 2013). Isso implica uma abordagem centrada no cliente,
onde a personalizacdo e satisfacdo se tornam pilares estratégicos para garantir 0 sucesso

continuo no setor.

No entanto, compreender as necessidades dos clientes e adaptar as estratégias de
marketing vai além da segmentacdo e personalizacdo tradicional. As empresas devem
reconhecer e integrar as inovages tecnologicas, contribuindo para o crescimento do setor
do turismo e para o desenvolvimento econdmico global, respondendo de forma mais
eficiente e proativa as mudancas no comportamento dos consumidores e nas condigdes

de mercado.

1.3.1. Turismo em Portugal

Em 2020, Portugal conquistou varios prémios significativos no setor do turismo. No
World Travel Awards, o site VisitPortugal.com foi eleito o melhor site oficial de turismo
mundial na categoria de Travel Technology. Nos Country Brand Awards, Portugal liderou
o0 ranking europeu de melhor promocao turistica e obteve o terceiro lugar mundial. Nos
Prémios Eficacia 2020, o Turismo de Portugal ganhou ouro pelo filme #CantSkipHope
na categoria “Transportes, Viagens ¢ Turismo”. Portugal foi ainda eleito, pelo quarto ano
consecutivo, 0 Melhor Destino da Europa no World Travel Awards 2020-edicdo Europa.
O pais também foi o primeiro na Europa a receber o selo “Safe Travels” do World Travel
& Tourism Council, destacando o importante compromisso com a seguranga e a
implementacdo de medidas eficazes para proteger os turistas durante o periodo que se

vivenciou no ano 2020 com a crise da COVID-19 (Turismo de Portugal, s.d.).

De acordo com o Turismo de Portugal (s.d.), nos tltimos 3 anos, Portugal continuou a ser
amplamente reconhecido no setor do turismo, recebendo diversos prémios. Em 2021, o
Turismo de Portugal recebeu o Outstanding Service Award e foi novamente eleito o
melhor organismo oficial de turismo europeu pelos World Travel Awards. Além disso, a
campanha Can 't Skip Hope ganhou ouro nos Prémios Marketing M&P. Em 2022, o pais
foi eleito 0 melhor destino turistico da Europa e o Turismo de Portugal foi considerado o
melhor organismo oficial de turismo europeu. O programa All for All foi reconhecido
pelos Prémios ISTO, e a campanha The Unwanted Shapes-Covid Edition conquistou

varios prémios nos Prémios Marketing M&P. No ultimo ano, Portugal foi distinguido
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como o melhor destino de golfe do Mundo e da Europa pelo World Golf Awards, e eleito
0 Melhor Destino Turistico da Europa pelo World Travel Awards. O programa REVIVVE
venceu na categoria Historia e Patrimoénio dos prémios ECTN 2023, e a rede de escolas

do Turismo de Portugal foi premiada pela AHRESP.

Esta série de reconhecimentos reflete ndo s6 a exceléncia e inovacgao do setor turistico em
Portugal, mas também a sua resiliéncia e capacidade de adaptacdo, especialmente ap6s o

impacto severo da pandemia COVID-19.

Conforme se verifica na figura abaixo, as receitas das viagens e turismo evidenciam
variagdes anuais desde 2019 a 2023. Em 2019, as receitas seguiram uma trajetoria
ascendente ao longo do ano, atingindo o pico em agosto com aproximadamente 3250
milhdes de euros, antes de diminuirem gradualmente até dezembro. No entanto, em 2020,
devido a pandemia do COVID-19, houve uma queda drastica nas receitas, especialmente
evidente a partir de marco. Em 2021, as receitas comegaram a recuperar, mostrando um
aumento gradual a partir de maio, com um pico em agosto, semelhante a 2019, embora
com valores inferiores. Este padrdo de recuperacdo continuou em 2022, onde as receitas
novamente mostraram um crescimento significativo a partir de margo, culminando num
pico em agosto de cerca de 3000 milhdes de euros, quase recuperando o0s niveis de 2019.
Em 2023, as receitas demonstraram um crescimento mais robusto e consistente desde o
inicio do ano. A partir de maio, houve um aumento acentuado, superando os niveis de
2022 e att mesmo de 2019. O pico ocorreu novamente em agosto, com receitas
ligeiramente superiores a 3250 milhGes de euros, marcando o ponto mais alto do periodo
observado. Apds agosto as receitas diminuiram gradualmente, mas mantiveram-se acima
dos valores dos anos anteriores, indicando uma forte recuperacao e crescimento continuo
do setor do turismo em Portugal. Isto também indica que a sazonalidade desempenha um
papel crucial na variacdo das receitas ao longo do ano, com picos durante os meses de
verdo e uma reducao progressiva nos meses seguintes.
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Portugal Receitas de Viagens eTurismo 2019a 2023

J
-~
L
-
Q

=
el sNsRsN=N=]

,
-]
S 5
)
)
S Q

b
888888

. o o
¢ S i a8 { © ¢
& . ) 2 & X &> o) © o) o
& & K v <« = N W & & &L &
. L:\.k o ‘\_\-\3 of
- Receitas Viagens e Turismo 2019 s «Receitas de Viagens e Turismo 2020
Re¢ 15 Viagens e Turismo 2021 Recei de Viagen L no 202

Figura 8 — Receitas de Viagens e Turismo 2019 a 2023 (TravelBlI, s.d)

Em 2023, o setor do turismo em Portugal atingiu os valores mais elevados, desde que ha
registo, nos principais indicadores de procura. Estes resultados confirmam a primazia
deste setor na economia portuguesa tendo as receitas turisticas atingido os 9.5% do PIB
(Turismo de Portugal business, 2024). De acordo com Lima (2024) o turismo em Portugal
no passado ano aumentou cerca de 13,9% face ao periodo homdlogo. Comparando com
dezembro de 2019, registou-se um aumento de 40.8%.

Este crescimento notavel do setor turistico ndo é apenas o reflexo da recuperagédo
econdmica pos-pandemia, mas também da mudanca nas preferéncia e comportamentos
dos turistas. Segundo Buhalis e Law (2008), existe um “novo” perfil de turista que esta
se tornando cada vez mais sofisticado e menos interessado em optar por pacotes turisticos
padronizados. Esta tendéncia favorece o turismo personalizado, que esta substituindo os
pacotes tradicionais. Cada vez mais, 0s turistas procuram experiéncias concretas de
aprendizagem, sendo que a gastronomia desempenha um papel predominante e crucial
(Jong & Varley, 2016).
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Em Portugal, a gastronomia tem vindo a afirmar-se como um fator diferenciador e
qualificador da oferta portuguesa. O Plano de Ac¢éo para o Desenvolvimento do Turismo
em Portugal, integrado na Estratégia Turismo 2020, inclui uma analise SWOT realizada
pela ATN. Nesta andlise, destacam-se os pontos fortes nacionais, como a ampla riqueza
cultural, riqueza essa na qual a gastronomia se encontra integrada. No mesmo plano
consta que a gastronomia é considerada um recurso turistico com grande potencial de
crescimento, visto que se encontra em todo o territorio nacional, incluindo as regides

Norte, Centro, Lisboa, Alentejo, Algarve e autonomas da Madeira e Agores.

A Estratégia Turismo 2027, atualmente em vigor, é um referencial estratégico para o
Turismo em Portugal até 2027, e foca-se em dez ativos estratégicos do turismo nacional,
em que a gastronomia e os vinhos é um deles. Este ativo estratégico é visto como unico e
qualificador, enriquecendo a experiéncia turistica e acrescentando valor a oferta dos
territorios (Turismo de Portugal, s.d.). Internamente, a gastronomia é vista como uma
grande potencialidade para o turismo em Portugal; de acordo com a Estratégia Turismo
2027, Portugal esta entre os paises com o melhor peixe do mundo, possui chefs
reconhecidos internacionalmente e diversos restaurantes com estrelas Michelin.

De acordo com Henriques e Custodio (2010) a gastronomia representa um importante
atrativo turistico-cultural de um destino. A gastronomia, como forma de diferenciagdo
cultural e de identidade, promove a cozinha tradicional de uma determinada regido e
época, impulsionando desta forma o turismo (Barroco & Barroco, 2008). O conceito de
turismo gastrondmico surge, assim, associado a deslocag@es cujo principal intuito é o de
provar uma determinada iguaria ou bebida (Possamai & Peccini, 2011). E entfo essencial
valorizar o turismo gastronémico, isto porque este possui uma enorme capacidade em
expressar a identidade e a memoria de uma sociedade e complementa as experiéncias

turisticas dos viajantes.

Além da gastronomia, existem muitos outros fatores cruciais para o turismo em Portugal,
contribuindo para a sua atratividade e competitividade no mercado global. Portugal possui
um rico patrimoénio cultural e histérico, com numerosos monumentos, museus e sitios
arqueoldgicos que atraem turistas interessados na histdria e na cultura. Segundo Richards
(2018), o patrimoénio cultural € um dos principais fatores de atracdo turistica, pois
proporciona aos Visitantes uma experiéncia auténtica e educativa. Além disso, a
UNESCO reconhece varios locais em Portugal como Patriménio Mundial, o que aumenta
0 apelo internacional do pais (UNESCO, 2023). Portugal também oferece uma variedade
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de paisagens naturais, desde praias deslumbrantes até montanhas e parques nacionais. O
turismo de aventura, como caminhadas, ciclismo e desportos aquaticos, esta em
crescimento, atraindo turistas que procuram experiéncias ao ar livre e contacto com a
natureza. De acordo com Buckley (2006), o turismo de aventura € um segmento em rapida
expansao, e Portugal, com as suas diversas op¢des naturais, estd bem posicionado para
capitalizar essa tendéncia. Além disso, como mencionado anteriormente, Portugal tem
sido reconhecido como um dos melhores destinos de golfe do mundo. Com campos de
golfe de alta qualidade, o turismo de golfe atrai um publico especializado e contribui
significativamente para o setor. Segundo o relatdrio da International Association of Golf
Tour Operators (IAGTO, 2021), Portugal € um destino de golfe preferido devido ao clima

favoravel e as infraestruturas de classe mundial.

Portugal, apesar do seu tamanho modesto, possui um enorme potencial turistico. Além
dos diversos fatores que impulsionam o sucesso continuo no setor do turismo, o pais
destaca-se por possuir uma carateristica distintiva e muito importante: a hospitalidade do
seu povo e exceléncia na prestacdo de servigcos aos turistas. A reputacdo de um
atendimento amigavel e acolhedor contribui para a satisfacdo e fidelizacdo dos visitantes.
Morrison (2013) argumenta que a hospitalidade € um componente critico na experiéncia

turistica, afetando diretamente a percecéo do destino e a intencdo de retorno dos turistas.

Como ¢é possivel entender, a situacdo atual é propicia para a pratica do turismo em
Portugal. Agora, é preciso avaliar até que ponto as empresas deste setor estdo a investir
em técnicas de marketing para maximizar o seu potencial de negécio.

1.3.2. Estratégias de marketing digital no setor do Turismo

O répido desenvolvimento da tecnologia da informacdo estd a provocar mudancas
drasticas na industria do turismo e transformando o turismo num dos setores-chave do
comércio eletrénico (Ponte et al., 2015). No contexto do turismo, pesquisar informacdes
turisticas na web é uma grande tendéncia entre os turistas e a facilidade de exposicdo de
alguns produtos de viagem, como o aluguer de carros ou passagens aéreas, promove a
venda pela internet (Buhalis & Licata, 2002; Buhalis & Law, 2008). Segundo a
Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), o setor turistico e a Internet sdo parceiros
ideais. A Internet permite acesso imediato a informacdes relevantes sobre os destinos em

todo 0 mundo de forma répida e facil. Ponte et al. (2015) destacam que produtos e servi¢os
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turisticos sdo perfeitamente adequados para venda online uma vez que, em geral,
envolvem um nivel mais elevado de intangibilidade, envolvimento e maior nivel de
diferenciacdo do que outros bens de consumo tangiveis, sendo consequentemente mais

facilmente vendidos por meio da web.

Com o aumento do namero de turistas e a relevancia estratégica do setor, 0 e-commerce
assume um papel cada vez mais relevante na busca de vantagem competitiva entre as
empresas de turismo. Do ponto de vista das empresas, isso permite que fornecedores de
viagens reduzam os custos de intermediacdo, além de poderem atingir novos clientes e
mercados. Ter um site tornou-se essencial ndo s para 0 comércio de produtos e servigos
como para fortalecer o relacionamento com os clientes e aumentar o poder de alcance das
empresas no mercado. O E-commerce e 0 marketing online estdo mudando nao sé a forma
de fazer negdcios no mercado de turismo, mas também a forma como os consumidores
percebem os produtos e servicos (Mamaghani, 2009). Este consumidor moderno esta
mais conectado, mais exigente e procura uma interagao direta com o fornecedor de forma
a satisfazer os seus desejos e expectativas mais especificas. De acordo com Kim et al.
(2011) e Amaro e Duarte (2015), os turistas tornaram-se mais independentes e
sofisticados e dispdem de uma ampla variedade de ferramentas para planear e
organizar as suas viagens. Estas incluem sistemas de reserva e agéncias de viagens
online, ferramentas de busca (como o Google), redes sociais, portais (como o
TripAdvisor), sites de comparacdo de precos, fornecedores individuais e sites

intermediarios.

Apesar de todas as mudancas no perfil do consumidor e no acesso a informacdes
trazidas pelo meio web, ainda ha muito que estudar sobre as razGes pelas quais 0s
consumidores usam o ambiente online para a compra de produtos e servigos. Existem
na literatura diversos estudos sobre varidveis que influenciam o comportamento do
consumidor online, com a confian¢a sendo destacada como fator de grande influéncia
sobre intencdes de uso e compra online (Amaro e Duarte, 2015; Law, Leung e Buhalis,
2009). De acordo com Ponte, Carvajal Trujillo e Escobar-Rodriguez (2015) e Kim, Chung
e Lee (2011), a confianca é um dos fatores mais relevantes para a realizagéo de negocios
online ligados ao turismo, impactando a disposi¢do dos consumidores. Amaro e Duarte
(2015), por sua vez, acreditam que a incluséo da confianga em estudos sobre a intengéo
de compra de produtos e servigos de turismo é particularmente relevante. Weber e Roehl

(1999) apontam a "confiabilidade do fornecedor de internet" como uma das caracteristicas
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mais importantes das compras de viagens online. Ja Susskind et al. (2003) e Wen (2009)
apontam a interface amigavel como fator critico no processo de decisdo de compra de um

produto ou servigo de turismo.

A influéncia das redes sociais e das avaliagdes online tem se mostrado cada vez mais
significativa. Gretzel e Yoo (2008) apontam que as avaliacGes e os comentarios dos
utilizadores sdo uma das principais fontes de informacdo para os turistas modernos. A
confianca no conteudo gerado por outros utilizadores e a experiéncia compartilhada nas
plataformas de social media t8m um impacto direto na escolha dos destinos e servigos
turisticos (Ayeh, Au, & Law, 2013). O processo de tomada de decisdo sobre as compras
online relaciona-se com as experiéncias e percecdes do consumidor durante as compras
de turismo. Neste contexto, a confianca do site tem uma relagdo significativa e positiva
com inten¢do de compra online (Ponte et al., 2015; Amaro & Duarte, 2015). Além disso,
a personalizagdo da experiéncia online, através de recomendagdes personalizadas e
ofertas exclusivas, pode aumentar a satisfacdo do consumidor e a probabilidade de
compra (Ho & Lee, 2007).

Apesar da comodidade na procura de informagbes e compras, muitos consumidores
ainda preferem usar opcdes de compra tradicionais. As razdes para 0s consumidores
ndo comprarem produtos de viagens online sdo: a falta de servigo pessoal, questbes de
seguranca e privacidade, falta de experiéncia e a demora (Weber & Roehl, 1999;
Wolfe et al., 2004; Wen, 2010; Ponte et al., 2015). Outro aspeto importante encontrado
nas pesquisas é a importancia da opinido de outros consumidores de turismo na hora
de tomar uma deciséo. Segundo Urban et al. (2009), a procura por depoimentos e opinides
de outros utilizadores tem levado consumidores do mundo todo a procurar informagdes
sobre destinos e servigos turisticos em comunidades virtuais, de forma aque possam
avaliar melhor as empresas, 0s destinos e as opgdes, antes de tomar uma decisao.
Portanto, as empresas também precisam considerar como abordar esses desafios e
oferecer opgdes de compra que atendam as necessidades e preferéncias dos consumidores
(Ponte et al., 2015).

Assim, as empresas do setor do turismo enfrentam a importante decisdo de adotar
estratégias digitais para se adaptarem ao cenario em constante evolugdo. Aquelas que
conseguirem aproveitar as oportunidades oferecidas pela tecnologia e pelo comércio

eletronico estardo mais bem posicionadas para competir e prosperar no mercado moderno.
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CAPITULO II - APRESENTACAO DA ENTIDADE DE ACOLHIMENTO
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2.1. A Living tours

A Living Tours é um operador turistico de eleicdo em Portugal e Espanha, especializada
em atividades, excursdes e experiéncias em toda a peninsula ibérica, fundada em 2004
pelo empreendedor natural de Barcelos, Rui Terroso. A empresa disponibiliza mais de
2500 atividades, soma uma frota de 50 viaturas e mais de 250 mil clientes por ano,

consolidando-se como uma referéncia no setor turistico.

A empresa foi uma das pioneiras a atuar neste mercado na cidade do Porto, tendo vindo
a ser reconhecida varias vezes pela marca internacional Grayline e também com o
Certificado de Exceléncia da TripAdvisor. Estes reconhecimentos atestam a qualidade
dos servicos prestados e a satisfacdo dos clientes, elementos fundamentais na estratégia

de crescimento da empresa.

Durante 0 meu periodo de estagio, testemunhei um marco significativo para a Living
tours: a expansdo da operagdo propria para a capital, Lisboa. Até entdo, a operacao direta
da empresa estava concentrada na cidade do Porto, enquanto as demais ofertas eram
geridas atraves de uma rede robusta de parceiros. A empresa comercializa 0s seus
produtos nos mais reconhecidos sistemas de reserva de turismo, como a Viator,
TripAdvisor e GetYourGuide. Esta estratégia de distribuicdo garante uma ampla
visibilidade e acessibilidade, permitindo que turistas de todo 0 mundo possam reservar e
desfrutar das experiéncias oferecidas.

A Living tours é uma empresa versatil que opera em diferentes areas de negdécio com o
objetivo de proporcionar experiéncias Unicas e auténticas aos seus clientes. Para atender
as diferentes procuras de cada segmento de mercado, a empresa desenvolveu uma
abordagem estratégica que inclui a criacdo de mdltiplos sites e uma forte presenga nas
redes sociais. Cada site e perfil de rede social é cuidadosamente gerido para refletir a
identidade e os valores da empresa a0 mesmo tempo que garante uma comunicagdo
direcionada e personalizada com os clientes. Assim, além do site e rede social principais
da Living tours, existem também outros sub-sites e redes sociais dedicados a areas
especializadas de negocio, como por exemplo o “Living tuk tuk” que oferece
exclusivamente tours de tuk tuk na cidade do porto. Esta abordagem permite comunicar
de forma direcionada com diferentes publicos e maximizar o alcance e a interagdo com

os clientes.
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A empresa também se destaca pelo seu compromisso com a responsabilidade social,
englobada na iniciativa “Livingtourianos com causa”. A empresa participa em diferentes
causas sociais, incluindo recolhas solidarias e agdes ambientais, e apoia seis instituices

beneficentes.

A Living tours € entdo uma empresa inovadora e comprometida, que oferece uma ampla
gama de servicos turisticos de qualidade, ao mesmo tempo que contribui para a
comunidade e 0 meio ambiente. A sua abordagem estratégica, combinada com um forte
compromisso social, faz dela um exemplo notavel de como o turismo pode ser uma forga

positiva e transformadora.

2.1.1. Missdo, Visao e Valores

Na Living tours, a definigéo clara da sua misséo, visao e valores desempenha um papel
fundamental na condugédo das suas atividades, moldando a sua cultura organizacional e

impulsionando o seu compromisso em oferecer experiéncias turisticas excecionais.

Assim, a missdo da empresa passa por “inspirar o mundo a viver experiéncias auténticas”.
Isto é, a Living Tours pretende inspirar, através da paixao e do orgulho, os turistas que os
visitam de todos os cantos do mundo, a viver experiéncias auténticas que despertam todos
0s sentidos.

Quanto a sua visdo, a empresa ambiciona ser o “anfitrido perfeito”, ou por outras palavras,
inspirar todos os visitantes com a coragem para descobrir o mundo, ajudando a abrir a
mente e 0 coracdo de todos, para que levem gravada na memoria o que a empresa os fez

sentir com as paisagens, sabores, monumentos e historias que escutaram.
A empresa tem ainda valores como:

e Paixao: Inspira com a energia da paixdo onde se vive e sentir o que é feito.

e Servigo: Ajuda a servir os colaboradores e clientes de forma hospitaleira, com
confianga e respeito.

e Experiéncia: Aposta em experiéncias Unicas comunicando através de emocdes e
autenticidade.

e Inovacdo: Privilegia o espirito de equipa criativo com 0 compromisso de inovar e
criar novas formas de trabalhar.
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e Exceléncia: Privilegia o compromisso de trabalhar com dedicagédo e qualidade,
com o sentimento de querer fazer mais e melhor. Assegurando a atualizagio de

competéncias e investindo na formagé&o.

Num mercado cada vez mais saturado e competitivo, diferenciar-se da concorréncia é
essencial para garantir uma posicao de destaque no mercado e o crescimento continuo.
Assim, na Living Tours, o empenho incessante pelas vantagens competitivas € uma
prioridade constante. Uma das principais vantagens & a disponibilizacdo de um
atendimento 24 horas nos 365 dias do ano, permitindo que a empresa atenda as
necessidades dos clientes globalmente e resolva imediatamente problemas que possam
surgir durante as suas viagens. Além disso, a Living Tours investe em tours de qualidade
e na diversidade de oferta, proporcionando experiéncias memoraveis e a medida de cada
pessoa. A empresa também se destaca pelo seu compromisso, simpatia e respeito para
com os seus clientes, criando um ambiente acolhedor e positivo que ressoa ao longo de
toda a jornada do cliente, resultando em relagdes duradouras e numa base sdlida de
recomendac0es e referéncias. Por fim, a empresa valoriza a inovagdo e uma boa imagem,
agregando valor aos clientes, parceiros e colaboradores, transmitindo assim uma
mensagem consistente de profissionalismo e compromisso com a qualidade de todas as

suas interacoes.

2.1.2. Os seus colaboradores

Os colaboradores de qualquer empresa formam a espinha dorsal da mesma,
desempenhando um papel vital no seu sucesso e crescimento. A Living tours é composta
por profissionais dedicados e de exceléncia com um propdsito em comum, alcancar 0s

objetivos tragados e contribuir para o sucesso continuo da empresa.

O conselho executivo da empresa e constituido por 21 profissionais empenhados nos seus
respetivos departamentos. Rui Terroso, fundador e CEO, define a visdo estratégica da
empresa e promove a cultura organizacional onde a equipa funciona como uma familia,
visando alcancar resultados de forma eficiente e manter um bom ambiente de trabalho.
Além de Rui, temos ainda Sofia Carvalho, coproprietaria, que além de partilhar a
responsabilidade pela direcdo geral esta integrada na equipa de contabilidade da empresa.
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Contudo, a Living tours é muito mais do que os seus lideres. Esta é sustentada por uma
grande equipa, em que todos contribuem para o sucesso da empresa. Nos escritorios,
temos profissionais que além de garantirem que todas as operages funcionam sem
problemas, sdo realizadas atividades essenciais como a contabilidade da empresa, o
marketing e toda a gestao organizacional. No front office, a equipa atende com dedicacao
todas as necessidades dos turistas, proporcionando um atendimento acolhedor e
personalizado. Além disso, 0s guias, que saem todos os dias para liderar as tours, séo

cruciais para oferecer experiéncias memoraveis aos clientes.

Cada membro da equipa, desde a administracdo até os guias turisticos, contribui
significativamente para a exceléncia e o crescimento continuo da Living tours, garantindo
que cada turista tenha uma experiéncia Unica e inesquecivel. Esta abordagem familiar e
colaborativa, promovida pelo CEO, ndo s6 melhora os resultados, mas também cria um

ambiente de trabalho positivo e harmonioso.

2.1.3. Servigos turisticos

A Living tours oferece uma ampla gama de servigos turisticos, projetados para atender as
diversas necessidades e preferéncias dos seus clientes. Com um compromisso firme em
proporcionar experiéncias Unicas e memoraveis, a empresa oferece desde passeios
relaxantes a aventuras emocionantes, garantindo que cada cliente encontre a atividade
perfeita para as suas férias. Na tabela seguinte, é possivel verificar quais sdo os principais
servicos turisticos disponiveis:

Passeios de tuk tuk pela cidade do Porto, proporcionando
Tours de tuk tuk uma experiéncia unica e imersiva.

Tours exclusivos para um grupo ou pessoa, com guias
Tours Privados especializados e adaptados as preferéncias dos clientes.

Exploracdo de regides vinicolas de Portugal e visita a
Tours de Vinho quintas/caves com degustacdo de vinhos.
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Tours Culturais

Cruzeiros

Tours Gastrondémicos

Walking tours

Transfers

Party Boat

Eventos e conferéncias

Servicos & medida (DMC)

Visita a locais historicos e culturais, com guias experientes
que compartilham histérias e conhecimentos locais.
Passeios de barco ao longo de rios e costas, oferecendo
vistas panoramicas e experiéncias relaxantes.

Experiéncias culinarias em diversos destinos, incluindo
visitas a mercados locais e restaurantes tipicos.

Passeios a pé com guias locais, explorando pontos turisticos
e locais escondidos.

Servicos de transporte de alta qualidade, incluindo transfers
do aeroporto e transportes privados para grupos.

Festas num barco pelo rio Douro, proporcionando uma
experiéncia animada e inesquecivel.

Organizacdo e (gestdo de eventos corporativos e
conferéncias, garantindo que todas as necessidades sejam
atendidas com exceléncia.

Experiéncias a medida, com pacotes turisticos

personalizados para grupos e eventos especiais.

Tabela 1 — Servicos turisticos da Living Tours

Com esta oferta diversificada a Living tours assegura que todos os clientes,

independentemente das suas preferéncias e interesses, possam desfrutar de atividades que

atendam as suas expectativas. A variedade de servigcos também reflete a capacidade da

empresa de se adaptar as tendéncias do mercado e de inovar continuamente,

proporcionando novas e excitantes op¢des para os turistas. Assim, seja atraves de um

passeio cultural, uma degustacao de vinhos, ou uma animada festa no Douro, a Living

tours garante experiéncias auténticas e momentos inesqueciveis para todos 0s seus

clientes.
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2.1.4. Os sites da Living tours

Tendo em conta a oferta diversificada da empresa, a Living tours adotou uma abordagem
estratégica ao criar varios sites dedicados as suas diferentes areas de negocio. Essa
estrutura de multiplos sites permite uma segmentacdo mais precisa dos servigos e uma
comunicacdo mais eficaz com os clientes, atendendo as necessidades especificas de cada

nicho de mercado.
Living tours

O site-mde, Living tours, é a base das operacdes da empresa e oferece uma Vvisao
abrangente de todos os produtos e servicos disponiveis em Portugal e Espanha. Ele serve
como um ponto central de informagéo para os clientes, apresentando a ampla gama de
experiéncias turisticas oferecidas pela empresa. Desde tours culturais e gastronémicos até
cruzeiros, o site principal integra todas as ofertas, garantindo uma navegacdo facil e

intuitiva para os visitantes.
Living tuktuk

A Living tuktuk é um sub-site especializado em passeios de tuktuk exclusivamente na
cidade do porto. Estes tours proporcionam uma experiéncia unica e imersiva, permitindo
que os clientes explorem a cidade de uma maneira divertida e diferente. O site € dedicado
exclusivamente a esta modalidade, destacando as rotas, horarios e reservas especificas

para os tours de tuktuk.
Living Private tours

O site Living private tours é direcionado as pessoas que procuram excursdes mais
exclusivas com guias especializados. Este sub-site foca em oferecer experiéncias
adaptadas as experiéncias individuais dos clientes, permitindo a criagdo de itinerarios

unicos e exclusivos.
Living DMC (Destination Management Company)

A Living DMC ¢ o site destinado a gestdo de destinos, oferecendo pacotes turisticos
personalizados para grupos e eventos especiais. Este site é essencial para clientes
corporativos e organizadores de eventos que procuram solugbes completas e
personalizadas para as suas necessidades. Desde a logistica até a experiéncia completa do

evento, a Living DMC garante um servico de alta qualidade e atendimento especializado.
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Living Cruise

A Living Cruise concentra-se em passeios de barco e cruzeiros, proporcionando vistas
panoramicas e experiéncias relaxantes ao longo de rios e costas. Além disso, o site oferece
a opcéo best seller “Party boat”, garantindo as melhores festas num barco no rio Douro.
Este site € dedicado a promover os diferentes tipos de embarcagcfes oferecidos pela

empresa e por parceiros, detalhando os itinerarios e servigos a bordo.
Living Events

O site Living Events, é 0 mais recente de todos, e € especializado na organizagéo e gestéo
de eventos corporativos e conferéncias. Ele oferece uma plataforma para clientes
corporativos planearem e executarem eventos com exceléncia. Desde a selecéo de locais
até a coordenacdo de todos os detalhes logisticos, o Living Events assegura que cada

evento seja bem-sucedido e memoravel.

Ao criar sites especificos para cada area de negocio, a Living tours ndo s6 melhora a
clareza e a comunicacdo com os clientes, mas também otimiza o marketing digital,
garantindo que cada servico recebe a atencdo e promoc¢do adequadas. Esta abordagem
segmentada permite uma gestdo mais eficiente dos recursos e uma experiéncia mais
personalizada para os clientes, refletindo o0 compromisso da empresa em oferecer servigos
de alta qualidade e atendendo de maneira precisa as diversas necessidades do mercado.

2.1.5. As redes sociais da Living tours

Além dos sites dedicados a cada area de negdcio, a Living tours mantém uma presenca
robusta nas redes sociais, com perfis especificos para cada segmento, como Living tours,
Living tuktuk, Living Private tours, Living DMC, Living cruise e Living events. Esta
distingdo permite a empresa comunicar de forma mais direcionada e eficaz com o seu
publico-alvo, promovendo conteudos relevantes e personalizados que atendem as

necessidade e interesses especificos de cada grupo de clientes
Facebook

Embora o Facebook n&o seja tdo popular entre as audiéncias mais jovens, ele ainda possui
um grande namero de seguidores. No entanto, a interagdo com as publicagdes da Living
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tours € relativamente baixa. Apesar disso, a plataforma é valiosa para alcancar um pablico

diversificado e mais maduro, além de ser (til para criar eventos e partilhar atualizacdes.
Instagram

O instagram, com o seu foco visual, é ideal para promover os aspetos mais estéticos e
emocionantes das ofertas turisticas da empresa. Através de fotos de alta qualidade, videos
curtos e stories, a Living tours consegue capturar a atencdo dos utilizadores e transmitir
a experiéncia Unica dos seus tours. Cada perfil no instagram é cuidadosamente pensado
para refletir a identidade visual e o espirito de cada area de negdcio, desde as vibrantes
festas no party boat até as exclusivas tours privadas. Além disso, a interacdo e geralmente
mais alta nesta plataforma, tornando-a essencial para a promogéo dos servicos.

LinkedIn

No Linkedin, a abordagem é mais corporativa e profissional. Através deste canal, a Living
tours pode conectar-se com outros negocios, promover servigos de gestdo de destinos e
eventos, e partilhar insights sobre o setor turistico, como as suas presengas em feiras de
turismo nacionais e internacionais e outras atividades institucionais. O LinkedIn é uma
ferramenta poderosa para networking e estabelecimento de parcerias estratégicas, além

de atrair potenciais clientes corporativos.
Tiktok

O tiktok é a plataforma mais recente utilizada pela Living tours e ainda estd em fase inicial
de uso. No entanto, o tiktok mostra ser uma rede social importante devido ao seu formato
de videos curtos e altamente virais, que conseguem captar a atencdo de um publico mais
jovem. Esta plataforma oferece uma oportunidade Unica para a Living tours criar
contetidos dindmicos e envolventes, que podem rapidamente alcancar um grande nimero
de visualizagGes e interacoes.

A presenca em varias plataformas de redes sociais é crucial para a Living tours por
diversos motivos. Para comegar, permite-lhe chegar a uma variedade de segmentos de
publico, desde turistas ocasionais a clientes empresariais, cada um com a sua plataforma
de redes sociais preferida. Em segundo lugar, a diferenciagdo entre perfis especializados
para cada setor de atividade facilita a personalizacdo dos contetdos, garantindo que cada

comunicacéo é relevante e apelativa para o publico-alvo.
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Além disso, esta abordagem de diversificagdo aumenta a notoriedade da marca e fortalece
0 SEO, ajudando a empresa a conseguir uma melhor classificagcdo nos motores de busca.
Estar visivel em varias plataformas aumenta as possibilidades de contacto e

envolvimento, resultando numa comunidade envolvida em torno de cada area de negdcio.

2.1.6. Causas Sociais

A Living tours dedica-se a oferecer experiéncias turisticas excecionais, mas também tem
um forte compromisso com a responsabilidade social. Ajudar quem mais precisa € um
dos principios fundamentais da empresa, que se reflete em diversas iniciativas
comunitérias e ambientais. Sob o lema “Livingtourianos com causa”, a empresa promove
acoes de solidariedade e sustentabilidade, demonstrando que o turismo pode ser uma forga
positiva para a sociedade. Além disso, a empresa apoia seis instituicdes beneficentes,

garantindo que a sua contribuicdo chegue a diversas areas onde é mais necessaria.

Um aspeto particularmente notdvel é a destinagdo de uma percentagem do valor
arrecadado com cada cliente transportado. Esse dinheiro € acumulado ao longo do més e
revertido para a doacéo de refei¢fes para aqueles que mais precisam. Essa iniciativa ndo
s6 fornece suporte alimentar crucial, mas também demonstra um modelo de neg6cio onde

0 sucesso comercial é diretamente ligado ao bem-estar comunitario.

Estes gestos sdo significativos porque mostram que a Living tours ndo é sé uma empresa
focada em lucro, mas também um agente de transformagdo social. Ao integrar
responsabilidade social nas suas operacGes diarias, a empresa inspira 0s colaboradores e
clientes a também participarem em acbes beneficentes, criando uma cultura de
solidariedade e empatia.

A dedicacdo da Living tours em ajudar quem mais precisa fortalece a comunidade,
promove a sustentabilidade e exemplifica como o setor do turismo pode contribuir para
um mundo melhor.
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CAPITULO III — ATIVIDADES REALIZADAS NO ESTAGIO
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3.1. Introdugéo

Este capitulo descreve detalhadamente as principais tarefas realizadas ao longo das 400
horas do meu estagio na Living tours. Durante este periodo, tive a oportunidade de me
envolver em diversas areas do marketing digital, abrangendo desde a elaboragéo de
artigos para o blog principal da empresa até o planeamento e criacdo de contetdos para
as redes sociais das diferentes marcas associadas a Living tours. As tarefas incluiram

copywriting, marketing de conteido, SEO, gestdo de redes sociais e analise de dados.

A experiéncia de trabalhar em varias areas dentro do marketing digital é extremamente
valiosa para um estagio de final de mestrado. Permitiu-me adquirir uma compreensdo
abrangente e préatica das diferentes facetas do marketing digital, oferecendo uma visao
integrada de como cada componente contribui para o sucesso global da empresa. Esta
abordagem multidisciplinar ndo s6 enriqueceu 0 meu conhecimento, mas também me
proporcionou uma Visao estratégica sobre como as varias tarefas de marketing digital se

interconectam e se complementam.

Para a empresa, acredito que a minha participacdo neste estgio trouxe beneficios
significativos. Contribui com novas ideias e perspetivas, especialmente em areas que
exigiam uma visdo fresca e criativa. As minhas propostas para novos artigos sobre a Ilha
da Madeira, por exemplo, trouxeram um contetido valioso para o blog da empresa. Além
disso, ao assumir a responsabilidade pelas redes sociais apés a saida de uma colega,
garanti a continuidade e a qualidade das publicacdes, demonstrando adaptabilidade e

capacidade de lideranga.

Para mim, esta experiéncia foi uma oportunidade Unica de aplicar teorias e conceitos
aprendidos no mestrado em situacOes reais de trabalho. Aprendi a importancia da
colaboracdo, da gestdo eficiente de tempo e da adaptacdo rapida a novas
responsabilidades e desafios. Desenvolvi habilidades praticas em ferramentas de gestéo
de redes sociais, SEO e analise de dados, que sdo cruciais para uma carreira de Sucesso.

Este capitulo explora detalhadamente cada uma dessas tarefas, destacando a importancia
e 0 impacto de cada atividade no meu desenvolvimento profissional e no sucesso da

empresa.
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3.2. Andlise Inicial e Familiarizacéo

Numa fase inicial, é essencial que os estagiarios se integrem no ambiente da empresa para
compreender ndo s6 as operacdes basicas, mas também o proposito fundamental da
empresa. E fundamental mergulhar na cultura organizacional, compreender qual ¢ a
missdo, visao e valores para alinhar-se adequadamente com os objetivos tracados. Além
disso, é imperativo familiarizar-se com os produtos ou servicos que séo oferecidos pela
empresa, com os clientes e com a concorréncia, a fim de contextualizar melhor o trabalho

a ser realizado.

Para tal, nos primeiros dias de estagio foi-me pedido para fazer uma analise detalhada dos
canais de comunicacdo e plataformas utilizadas pela empresa para interagir com o0s
clientes, fornecedores e parceiros. Esta analise é crucial, pois permite identificar as
principais ferramentas e métodos que a empresa utiliza para transmitir a sua mensagem,
promover 0s seus produtos e servigos, e manter um relacionamento constante e
transparente com todas as partes interessadas. Entender como a empresa comunica é
essencial para garantir que todas as a¢des e conteddos produzidos estejam alinhados com

a sua estratégia global de marketing e comunicacao.

Além disso, também foi solicitado que analisasse os sites das diferentes marcas da Living
tours ndo sé para obter uma compreensao profunda dos elementos, como também para
contribuir com insights positivos e/ou negativos em relacéo ao conteudo e estrutura dos
mesmos tendo em conta os meus conhecimentos. A analise dos sites considerando 0s
meus conhecimentos tedricos ajudou a identificar pontos fortes e fracos, permitindo
otimizagbes que podem melhorar a experiéncia do utilizador, aumentar o tempo de

permanéncia no site e, consequentemente, um aumento das taxas de conversao.

Ao estar integrada na equipa de SEO e Contedo, umas das tarefas fundamentais foi
explorar os diferentes blogs da empresa para compreender o tipo de conteudo ja produzido
e identificar lacunas ou oportunidades para novos artigos. Ao examinar o blog principal,
onde tem artigos sobre os varios destinos em Portugal e Espanha, pareceu-me haver uma
caréncia de contetido sobre o destino “Ilha da Madeira”, uma regido com a qual tenho
uma conexao pessoal, sendo natural da ilha. Assim, propus Varias ideias para novos
artigos relacionados com a Madeira, destacando a sua cultura Unica, paisagens

deslumbrantes, gastronomia tradicional e atividades turisticas.
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A compreensdo da estratégia de comunicacdo da empresa ao iniciar um estagio curricular
é de suma importancia. Cada canal de comunicagéo, seja ele um blog, rede social, email
marketing, ou website, desempenha um papel distinto na maneira como a empresa
interage com o seu publico. O blog, por exemplo, serve como uma plataforma educativa
e inspiradora, onde os clientes podem encontrar informagdes detalhadas e histdrias
envolventes sobre destinos e experiéncias. Ja as redes sociais permitem uma interacao
mais imediata e pessoal, criando um espago para a constru¢do de uma comunidade.

Entender a mensagem de cada canal de comunicacdo ajuda a desenvolver uma estratégia
coesa e eficaz, onde cada mensagem é cuidadosamente adaptada ao seu meio e audiéncia.
A analise inicial dos canais e plataformas da empresa foi, portanto, um passo fundamental
para garantir que as minhas contribuicbes estivessem alinhadas com 0s objetivos
estratégicos da Living tours, aumentando a eficacia das campanhas e fortalecendo a
presenca digital da empresa. Além disso, essa fase inicial permitiu-me desenvolver um
senso critico em relacdo a qualidade do contetdo, a navegabilidade dos sites e a eficacia
das interacBes nos diferentes canais. Identificar lacunas ou oportunidades para novos
conteudos, ndo so enriquece o portfolio da empresa como também traz um frescor e uma
nova perspetiva, potencialmente atraindo novos publicos e aumentando a interagdo dos ja

existentes.

Ao propor novas ideias e analisar criticamente os canais de comunicacdo, ndo sé
compreendi melhor quais os produtos e servicos oferecidos pela empresa e a comunicacao
utilizada, como também dei as minhas contribuigBes. Esta abordagem proativa e analitica
foi essencial para garantir que o estdgio ndo fosse apenas uma experiéncia de
aprendizagem, mas também que pudesse ajudar a empresa a alcangar novos patamares de

Sucesso.

3.3. Organizagdo e Gestao de Conteudos Visuais

Posteriormente a analise de todos os canais e sites da Living tours, foi me pedido para
mapear e organizar as pastas de fotos da empresa, onde percebi imediatamente a
importancia da imagética para o marketing digital e para cativar os clientes. No marketing
digital, as imagens sdo um dos elementos mais poderosos para atrair a atencdo dos
visitantes, transmitir emocOes e destacar os principais produtos ou servigos oferecidos.
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Uma foto bem escolhida pode fazer a diferenca entre um visitante se tornar cliente ou

nao.

Durante o processo dediquei um tempo significativo para adicionar e renovar fotos nas
pastas que estavam incompletas. Essa etapa foi essencial para garantir que a empresa
tivesse uma galeria visual robusta e diversificada, capaz de transmitir de maneira efetiva
a experiéncia Unica que a Living tours oferece. As imagens de alta qualidade e bem
categorizadas ndo s6 melhoram a estética dos materiais de marketing, mas também
facilitam a criagdo de contetdos visualmente atraentes, seja para o website, redes sociais
ou blogs.

Ao completar essa etapa, tive de reorganizar todo o sistema de pastas, subdividindo-as
em dois destinos principais, Portugal e Espanha, e posteriormente categorizando por
cidades, atividades, vinho, gastronomia, entre outros. Essa organizacdo detalhada foi
fundamental para garantir que as imagens pudessem ser facilmente utilizadas pelos
membros da empresa, otimizando o processo de criacdo de contetdo e melhorando a
eficiéncia operacional.

Por exemplo, a categorizacdo por cidades permitiu que as equipas encontrassem
rapidamente imagens relevantes para campanhas focadas em locais especificos, como
Lisboa, Porto, Madrid ou Sevilha. A categorizacdo por atividades facilitou a promogéo
de experiéncias especificas oferecidas pela Living tours, como tours gastronémicos,
passeios culturais, entre outros. Além disso, a categoriza¢do por temas como vinho e
gastronomia ajudou a destacar as ofertas culinarias e enoldgicas, que sdo uma grande
atragcdo para muitos turistas.

Ao organizar as fotos de maneira sistematica e intuitiva, também consegui identificar e
preencher lacunas visuais, garantindo que todas as areas principais de interesse tivessem
uma representacdo adequada. 1sso é crucial, pois a diversidade e qualidade das imagens
ajudam a criar uma narrativa visual coesa e envolvente, que pode ser utilizada de maneira
consistente em todas as plataformas de marketing da empresa. A disponibilidade de uma
galeria bem organizada e abrangente permite que a Living tours mantenha uma presenca
digital forte e atraente, capaz de captar a atencédo e o interesse dos potenciais clientes, e,
ao mesmo tempo, reforcar o relacionamento com os clientes existentes.
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3.4. Participacdo em atividades

Na terceira semana tive a oportunidade de participar num brainstorming com toda a
equipa de marketing dedicado a discutir possiveis perguntas para entrevistas que seriam
feitas aos colaboradores da empresa. O objetivo era dar voz e visibilidade as pessoas que
compde o tecido da Living Tours, entendendo as suas percecdes e sentimentos em relacéo
a empresa e a sua cultura. Ao longo da sessdo, exploramos ndo sé questbes que
capturassem a experiéncia individual de cada colaborador, mas também que refletissem
os valores compartilhados que moldam a identidade coletiva da empresa. Este processo
foi de extrema importancia, pois permitiu uma compreensao mais profunda da cultura
organizacional e fortaleceu o sentido de pertenca e colaboracdo entre 0s membros da
equipa. Ao dar espaco para que os colaboradores expressassem as suas opinides e
experiéncias, conseguimos reforcar o compromisso comum de alcancar a exceléncia e

promover experiéncias memoraveis aos clientes.

Ainda nessa semana fui convidada a participar num tour da empresa ao Douro, que se
traduziu numa oportunidade emocionante para “mergulhar’ na pratica e vivenciar na
primeira pessoa como é que a empresa opera. Nesta experiéncia pude observar de perto a
dedicacdo e profissionalismo da equipa em acédo; cada paragem e interacdo ofereceram
insights valiosos sobre os bastidores das operacdes que sdo feitas regularmente pela
Living Tours. Este tour ndo so reforcou o meu conhecimento da misséo e valores da
empresa como me inspirou ainda mais a contribuir para o seu sucesso continuo. Vivenciar
0 cuidado com que cada detalhe é planeado e executado para proporcionar uma

experiéncia unica aos clientes foi revelador e motivador.

Para além dessas atividades, também tive a honra de participar num evento anual da
empresa, a “Living stars”. Este evento celebra os colaboradores que mais se destacaram
no ano anterior, atribuindo estrelas aos melhores membros de cada departamento.
Participar na Living stars foi uma experiéncia enriquecedora, pois pude testemunhar o
reconhecimento e a valorizacdo do esforco e do talento dos colaboradores. Este tipo de
evento é fundamental para reforcar a moral e a motivagéo da equipa, incentivando todos

a darem o seu melhor.

A participacao nestas atividades foi de grande importéncia para o0 meu desenvolvimento
pessoal e profissional. O brainstorming permitiu-me compreender melhor as dindmicas

internas de uma empresa e a importancia de uma comunicagéo eficaz e inclusiva. O tour
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ao Douro proporcionou-me uma visdo pratica das operagfes. E 0 evento Living stars
mostrou-me o valor do reconhecimento e da celebracdo do talento, elementos essenciais
para manter uma equipa motivada e comprometida. Cada uma destas experiéncias
contribuiu significativamente para a minha integracdo na empresa e para 0 meu

entendimento sobre a importancia de cada detalhe no sucesso da Living tours.

3.5. Producédo de Conteudos Escritos

Apds absorver as experiéncias do tour e a cultura da empresa, chegou o momento de “por
as maos na massa” e colocar em pratica os meus conhecimentos ao elaborar o meu
primeiro artigo para o blog Living Magazine. Com base nas sugestdes anteriormente
feitas, o artigo sugerido foi focado na ilha da Madeira. Ao longo do processo de escrita,
fiz uma pesquisa profunda, e procurei ndo sO transmitir informagdes, mas também
emoc0es e experiéncias auténticas. De seguida, selecionei cuidadosamente a imagética,
para complementar o conteldo com imagens cativantes que capturassem a esséncia e
beleza Unica da ilha, e fiz as traducdes para os quatro idiomas utilizados nos sites da
empresa, portugués, inglés, francés e espanhol.

Depois de finalizar o artigo, este foi revisto pelo meu orientador, que sempre me deu
feedbacks muito positivos e ajudou-me a melhorar o meu trabalho. Assim, dei mais um
passo na minha jornada ao explorar o BackOffice da empresa. Com orientagdo e apoio,
aprendi a navegar pelas diferentes funcionalidades do mesmo, desde a publicacdo de
novos artigos até a gestdo e edicdo de conteudos existentes. Este foi um momento crucial

para entender como funciona o processo de publicacdo de artigos no blog.

O artigo sobre a Madeira ndo sé representou um marco significativo no meu estagio, como
tambeém refletiu 0 meu compromisso em contribuir para o crescimento e sucesso da
Living Tours, enquanto partilho com o mundo as maravilhas de destinos como a incrivel
Madeira. A producéo de conteudo para blogs € uma parte essencial de uma estratégia de
marketing digital eficaz, pois permite alcancar um publico amplo, melhorar 0 SEO e

estabelecer a empresa como uma autoridade no setor.
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livingtours Lisboa Barcelona Madrid Portugal Espanha

As melhores Aventuras ao ar livre na Madeira

A Madeira, denominada por muitos como a "Pérala do Atidntica’, encanta os visitantes com a sua rica
histéria o paisagens de tirar o fdlego. Oferece ainda Uma grande variedade de aventuras ao ar livre,
desde apasseios de da vida m ha.

EBxplore algumas dessas atividades que prometem trazer uma experiéncia inesquecivel @ todos os que
visitam @ iiha,

Coasteering

rios atividades desportivas oo longo da costa
\adar em Gguas cristalinas, escalar falésias e até
upos. A Reserva Natural de SG0 Lourengo &
urna Grea protegida que oferece condigdes ideais para esta prética.

Levadas

Figura 9 — Artigo “As melhores aventuras ao ar livre na Madeira” (Living Tours, 2024)

O meu segundo artigo foi sobre “As melhores atividades ao ar livre nos Agores”, 0 que

representou uma oportunidade emocionante e, a0 mesmo tempo, um desafio maior em
comparagdo com o0 meu primeiro artigo sobre a Madeira. Embora desconhecido para mim

inicialmente, fiz uma pesquisa intensiva sobre este arquipélago deslumbrante,

53



mergulhando de cabeca nas suas paisagens Unicas, atividades emocionantes e culturarica,

expandindo os meus horizontes pessoais e profissionais.

lwvingtours

Figura 10 — Artigo “As melhores aventuras ao ar livre nos Ag¢ores” (Living Tours, 2024)

A producdo de contetidos escritos para blogs € fundamental para atrair leitores, melhorar
a visibilidade nos motores de busca e promover os destinos turisticos oferecidos pela

Living tours.

Entretanto, fui encarregue de realizar uma pesquisa de palavras-chave utilizando
ferramentas como o Google Ads e 0 Google Trends, visando identificar potenciais temas
para novos artigos do blog Living Magazine. Ap6s a pesquisa, compilei os resultados
num documento, destacando as keywords selecionadas e elaborando meta-descri¢Ges
persuasivas para cada uma delas.

Utilizando as palavras-chave identificadas anteriormente, elaborei dois artigos
envolventes e informativos para o blog Living Magazine, e um outro com um tema
sugerido pelo meu orientador. Estes artigos foram cuidadosamente formulados para
abordar topicos relevantes e atender as necessidades e interesses do nosso publico-alvo.
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Portugal Espanha Blogs

« Voltar ac blog

Locais o Filmagom da Série “Guorra dos.
Tronos™ em Réica, Sevilha

| Guias da cidade | Natun

Claudlc Candeldria | 02-04-2024

nids

Visite o vulcéo Teide, o tesouro natural de Tenerife

Tenerife,  maior das llhas Candrias, abriga um tesouro natural extraordindrio: o vuleao Teide. Ao longo °
dos séculos, este gigante de pedra tem moldado @ paisagem e a cultura da ilha, deixando uma marca

Porto Lisboa Barcelona Madrid Portugal Espanha Blogs

k3

« Voitar ao blog

Vai adorar estes posts

‘Colsas para fazor no Porto om Dazembro

Como i do Asroporto de Valtncia 0o
Contro da Cidade?

Coms chegar sa

Porqus visitor Braga e uimaroes.

Descutrs pore deve viitar Brags « Guimaries
& canseinos sobve 0 que ver € fazer nestas
Portuga,

| Passeios | Guias da cidade | Vinho | Natureza
Cléudia Candelério |18-04-2024

10 Razées para visitar o Douro num Passeio de Barco

Navegar ao longo do rio Douro & mais do que uma simples viagem de barco; 6 uma jornada pela beleza

intocada de um dos melhores tesouros de Portugal. Das majestosas vinhas em socalcos as pitorescas
aldeias ribsifinhas, cada curva do rio revela uma paisagem de tirar o folego.

Figura 11 — Artigos publicados com as keywords que selecionei (Living tours, 2024)
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vingtours b s Barcelona Madrid Portugal Espanha Blogs

Ciaudia

Principais Atragbes de Grande Candria, Espanha
S

alas de areias douradas, paisagens montanhosa: ntes e uma rica
naria  um destino turistico popular que cativa vi 0 0 mundo.

Explore as principais atragdes em Gran Canaria que prometem trazer UMa experiéncia inesquecivel a

Figura 12— Artigo sugerido pelo orientador de estagio (Living tours, 2024)

Este trabalho permitiu-me desenvolver habilidades essenciais em pesquisa, escrita,
selecdo de imagens e traducdo, que sdo cruciais para qualquer profissional de marketing
digital. Aprendi a importancia de criar contetido relevante e envolvente, a usar palavras-
chave de forma estratégica para melhorar o SEO, e a adaptar o meu estilo de escrita para
diferentes publicos e idiomas. Além disso, estas tarefas permitiram-me entender melhor
a importéncia da consisténcia e da qualidade na comunicacdo digital, fatores essenciais
para construir a imagem e reputacédo de qualquer empresa.

A experiéncia de escrever para o blog, enquanto conciliava com outras tarefas que me
foram atribuidas, proporcionou inumeras vantagens tanto para o meu relatério de estagio
guanto para o meu desenvolvimento profissional. A pratica constante de producdo de
contetdo fortaleceu as minhas habilidades de escrita e pesquisa, enquanto o uso de
ferramentas de SEO aprimorou 0 meu conhecimento sobre a otimizacdo de contetdo.
Além disso, a necessidade de adaptar textos para diferentes idiomas e publicos-alvo
melhorou a minha versatilidade e capacidade de comunicacdo, preparando-me para
futuros desafios na area do marketing digital.
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3.6. Gestdo de Redes Sociais

Embora estivesse na equipa de SEO e conteldo o objetivo sempre foi que eu pudesse
explorar diversas areas do marketing digital, com o intuito de tornar o meu estagio mais
rico. Apds a publicacdo do meu segundo artigo, tive a oportunidade de auxiliar a colega
responsavel pelas redes sociais, contribuindo com a elaboracdo do copy para duas
publicacGes sobre as feiras de turismo em que a Living tours estaria presente. Além disso,
familiarizei-me com a ferramenta Meta Business, que depois utilizei para agendar o post
com o devido copy.

A medida que avancou o estagio, mergulhei na criagdo de contetdos para as diversas
contas da Living tours, tanto visual como copywriting. Comecei a utilizar a ferramenta
Swonkie para agendar e gerir as publicacdes e ter acesso aos relatérios do desempenho
nas redes sociais, garantindo uma presenga consistente nas redes sociais, e continuei a
usar a ferramenta Meta Business, que facilitou o agendamento e a publicacdo eficiente
dos contetdos.

Organizador ERCINPTEONN & Ciio: publicagio | v
Planeia o teu calenddrio de marketing o criar, agendar e gerir s teus conteddos

Hoje > margo 2024 Tipo de conteddos: tudo v Partilhado em: todos v

Objetivos ~ Momentos  Rascunhos
20:00

&P Objetivos

nmeseone cffo> H

1239 1353 ) 11:26

Q i
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Figura 13 — Ferramentas utilizadas para o planeamento e gestdo das redes sociais da Living Tours

Por volta da minha sexta semana no estagio, a minha colega de redes sociais foi
despedida, marcando um ponto de viragem significativo no meu estagio na Living tours.
Nesse momento, fui solicitada a assumir a responsabilidade pelas redes sociais da
empresa. Embora tenha sido um desafio inesperado, encarei essa transicdo com
determinacdo e comprometimento. Assumir essa nova responsabilidade exigiu uma
rapida adaptacdo e uma gestao eficiente do tempo e dos recursos. Ao longo desse periodo,
que se prolongou até o final do estagio, concentrei-me em manter a consisténcia e a
qualidade do conteldo. Essa experiéncia ndo sé permitiu aprofundar os meus
conhecimentos e habilidades na gestdo de redes sociais, como também demonstrou a
minha capacidade de lidar com desafios e assumir a lideranca quando necessario, e
contribuiu significativamente para o0 meu desenvolvimento profissional.

A gestéo eficaz das redes sociais envolve mais do que simplesmente publicar conteudos;
requer um planeamento estratégico e uma execucdo meticulosa para garantir a
consisténcia e a relevancia das publicagdes. Assim, ap6s uma analise detalhada dos
resultados das redes sociais, estabeleci objetivos claros para o restante tempo a frente da
gestdo das redes sociais. Um dos principais objetivos era aumentar a consisténcia das
publicacdes, garantindo uma presenca regular e interagdo na conta principal da Living
tours, enquanto mantinha uma média de pelo menos um post por semana nas demais

contas associadas.
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O planeamento e a consisténcia sao pilares fundamentais para o sucesso da gestdo de
redes sociais. Um planeamento estratégico permite que a empresa defina objetivos claros,
identifique o publico-alvo e crie um calendério editorial que assegure regularidade das
publicagdes. A consisténcia ndo s6 mantém a marca ativa e visivel nas redes, mas também
ajuda a construir uma relagéo de confianga com os seguidores, que passam a esperar e a

valorizar o contetdo regularmente publicado.

Em colaboragdo com o diretor de marketing, decidimos fazer uma ligeira mudanca
estratégica nas publicacdes, optando por conteddo mais informativo e menos comercial.
A intencdo era oferecer aos nossos seguidores contetdo valioso e relevante, que nao
informasse apenas sobre 0s nossos produtos, mas também os envolvesse e incentivasse a
interagir connosco de forma mais significativa. Essa abordagem mais educativa e
auténtica visava ndo so reter os seguidores existentes, mas também atrair novos publicos

interessados em viagens e nos nossos destinos.

living.tours = Seguir

living.tours Today, we celebrate International Workers' Day,
honoring the hard work, dedication, and contributions of workers
worldwide. §

At Living Tours, we recognize that our employees are our
greatest asset. Their passion, commitment, and talent drive our
success every day. As we commemorate this day, we extend our
gratitude to each member of our team for their invaluable
contributions. @
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living.tours « Seguir .

@ living.tours Check out our top 5 bucket list experiences in Spain!

ES

[3] Fly over Montserrat in a hot air balloon for breathtaking views
of the rugged landscape and majestic monastery below.

[2] Dive into the crystal clear waters of Menorca's Marine Reserve
for an unforgettable snorkelling adventure where you'll
encounter vibrant marine life and colourful underwater
landscapes.

[E] Reach for the stars at the top of the Teide volcano, Spain's
highest peak, and watch the mesmerising night sky come alive
for a stargazing experience you'll never forget.

[2] Head up in a helicopter over Barcelona and see iconic
landmarks such as the Sagrada Familia and the stunning
coastline from a whole new perspective.

[E]l Immerse yourself in the passionate world of flamenco in
Seville, where you can experience the soul-stirring rhythms and

fascinating performances of this iconic Spanish dance.

Ready to check these epic experiences off your bucket list? Let's
make it happen!

#LivingTours #BucketList #Spain #TravelGoals

2sem Ver tradugdo
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@ living.tours » Seguir e

@ living.tours We are getting closer to becoming the first national
Tour Operator with zero carbon emissions. 1

Living Tours is fully committed to this project, thus contributing
to a more sustainable planet. Our aim is to gradually replace our
fleet with more environmentally friendly vehicles. However, in
order to compensate for what we haven't managed to eliminate
and/or reduce from our carbon footprint, we are planting trees.

&
The first 3,000 trees have already been planted. @

@zeroasts will monitor and report on the development of these

acres. We're just getting started!
#LivingTours #sustainability #carbonfootprint #reforestation

#0carbonfootprint #Portugal #Leiria #PinhaldeLeiria
#sustainability #zerocarbon
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“‘ i @ living.tours « Seguir

@ living.tours Spain and Portugal were once part of a single
v 1 L | country! ss

X7 i Ny This fascinating period in history highlights the close ties
Lo 8 Aiois . between these two nations, so don't be shocked when you hear
the term "nuestros hermanos". This term is often used by both
) Spaniards and Portuguese to refer to each other, emphasising
\" the deep cultural and historical bonds between us. espT
. ~

* DIDYOU
-~ KNOW?

For a significant period in history, Spain
and Portugal were united as a single
country, known as the Kingdom of

&3 ¢ Portugal and Spain, or the Iberian Union.

#LivingTours #History #Spain #Portugal

4 sem  Ver tradugdo

S ‘:; The Iberian Union came to an end in 1640,
when Portugal regained its independence
85 through the Revolution of 1640.
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Figura 14 — Algumas das minhas publica¢des para a conta principal Living tours

Na reta final do meu estagio, chegou um novo membro a equipa de marketing, um
videografo. A partir desse momento, comeg¢amos a explorar mais ativamente a producao
de videos e reels, um formato que rapidamente demonstrou ter um impacto maior em
termos de interacdo e alcance do que as fotos. Esta mudanca para um conteldo visual
dindmico e envolvente provou ser uma mais-valia para aumentar os resultados nas redes
sociais da Living tours. Os videos e reels ndo s6 capturam a atengdo dos seguidores de
forma mais eficaz, como também proporcionam uma experiéncia mais imersiva,
permitindo-nos transmitir a esséncia e a emog¢do do mundo do turismo de uma maneira

mais auténtica.

As redes sociais desempenham um papel crucial no marketing digital, permitindo as
empresas interagir diretamente com os seus publicos, promover produtos ou servigos e
construir uma presenga online robusta. Cada plataforma de rede social possui
caracteristicas Unicas que a tornam adequada para diferentes tipos de contetido e objetivos
de marketing. Compreender essas diferencas é essencial para criar estratégias eficazes e

maximizar o impacto das campanhas.
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O Facebook, por exemplo, possui uma base de utilizadores diversificada, ideal para
alcangar uma ampla gama de publicos. Além disso, as suas ferramentas avancadas de
segmentacao de anincios permitem campanhas direcionadas e eficazes. Ja o Instagram, é
focado em contetdo visual, como fotos e videos curtos que capturam a atencdo
rapidamente. As funcionalidades de stories e reels permitem a criacdo de contetdo
dinamico, ideal para interacdo diaria e promocdo de novidades. Além disso as taxas de
interacdo geralmente sdo mais altas em comparacdo com outras plataformas. No que toca
ao LinkedIn este é mais focado em networking e desenvolvimento profissional, sendo
ideal para marketing B2B e recrutamento.

Além das diferencas entre as plataformas, os tipos de contetdo também desempenham
papéis especificos, Videos, por exemplo, sdo altamente envolventes e podem transmitir
informagdes de maneira mais dindmica e atraente, sendo eficazes em quase todas as
plataformas. Os stories sdo conteidos efémeros que desaparecem ap6s 24 horas, criando
sentido de urgéncia e exclusividade, oferecendo vérias ferramentas interativas como
sondagens, perguntas e stickers que aumentam a interagdo. As imagens, por sua vez, tém
um impacto imediato, capturando a atencao instantaneamente. Estas permitem uma forte
expressao visual da marca atraves de fotografia de alta qualidade, e séo eficazes em todas
as plataformas de redes sociais e podem ser usadas para posts regulares, andincios e
conteudo de blog.

Portanto, a escolha das redes sociais e dos tipos de contetdo deve ser alinhada com os
objetivos de marketing e o publico-alvo da empresa. Compreender e utilizar as diferencas
entre eles de forma estratégica pode maximizar o impacto das campanhas de marketing e

fortalecer a presenca online de uma marca.

A experiéncia de assumir a gestdo das redes sociais ndo s6 me permitiu desenvolver
habilidades praticas em planeamento, criacdo de contetudo e analise de desempenho,
como também me deu uma viséo estratégica de como diferentes tipos de contetido podem
ser utilizados para alcancar diversos objetivos de marketing. Aprendi a adaptar o contetido
para cada plataforma, a utilizar ferramentas de agendamento e analise para otimizar o

desempenho, e a importancia de manter uma comunicacéo constante e envolvente.

Estas competéncias serdo valiosas para qualquer futuro profissional de marketing digital,
demonstrando a minha capacidade de adaptacdo, lideranca e execugdo de estratégias
eficazes de comunicagdo digital. A gestdo das redes sociais da Living tours foi uma
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experiéncia enriquecedora que consolidou 0 meu conhecimento e me preparou para
enfrentar desafios futuros no mercado de trabalho.

3.7. Pesquisa e Implementacdo de SEO

Durante 0 meu estagio na Living tours, fui desafiada a entrar no universo do Search
Engine Optimization, uma disciplina essencial no panorama do marketing digital. Esta
experiéncia foi crucial para o desenvolvimento das minhas habilidades profissionais e
para a compreensdo da importancia estratégica do SEO no sucesso online de uma
empresa.

O SEO é uma pratica fundamental que visa otimizar o conteddo online para melhorar o
ranking de uma empresa nos resultados dos motores de busca, e é uma ferramenta
poderosa para aumentar a visibilidade de uma marca, atrair trafego qualificado para o site
e gerar conversdes e vendas. A importancia do SEO reside no facto da maioria dos
utilizadores da internet recorrer aos motores de busca para procurar informagdes,
produtos ou servigos; portanto, é essencial estar bem posicionado nos resultados das
pesquisas para ser encontrado por potenciais clientes.

Durante 0 meu estagio, desempenhei diversas tarefas relacionadas com o SEO, desde a
pesquisa de palavras-chave até a otimizacdo de conteido. Uma das minhas primeiras
responsabilidades foi realizar uma pesquisa de palavras-chave utilizando ferramentas
como o Google Ads e o Google Trends. Esta pesquisa foi fundamental para identificar
potenciais temas para os artigos do blog Living magazine. Analisando as tendéncias de
pesquisa e 0 comportamento do utilizador, pude selecionar palavras-chave relevantes e
impactantes, que foram posteriormente integradas no contetido do blog.

Além disso, fui encarregue de monitorizar e atualizar semanalmente as posi¢oes das
keywords principais dos sites living dmc e living private tours na SERP, o que me
permitiu ver que em curtos espagos de tempo ha sempre alguma variagcdo nas posicoes,
por vezes uma keyword subia de posi¢do e na semana seguinte ja descia. Além disso, foi
possivel compreender as nuances linguisticas e regionais no contexto do SEO. Pude
observar como a escolha entre termos em portugués de Portugal ou do Brasil pode
influenciar significativamente o desempenho nas pesquisas. Esta percecdo foi
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especialmente relevante considerando o publico internacional da Living tours, onde uma

abordagem regionalizada pode maximizar o alcance e a relevancia do contetdo.

Essa compreensdo mais profunda das nuances linguisticas e das dindmicas do SEO foi
aprimorada ainda mais quando recebi outra tarefa, que consistia em pesquisar e selecionar
as palavras-chave mais adequadas para cinco novos produtos da empresa. Essa
experiéncia desafiadora contribuiu para o aprofundamento do meu conhecimento em
SEO. Apos a pesquisa, elaborei um documento com o URL, meta titulo e meta descri¢do
otimizados para cada palavra-chave anteriormente selecionada. Isto permitiu que eu
desenvolvesse habilidades praticas na area do SEO e compreender a importancia da

otimizacéo do contedo para melhorar o ranking nos motores de busca.

Passeio de barco no tejo por do sol 100-1mil
Cruzeiro no tejo 100-1mil

Sunset cruise Lisbon Imil-10mil

Crucero Lisboa tajo 100-1mil

Croisiére sur le tage lisbonne 100-1mil

EN

url: sunset-cruise-lisbon

Titulo:

Metatitulo: Sunset Cruise on the Tagus: Unique Experience in Lisbon
Metadescrig@o: Set sall for an unforgettable sunset cruise on the
Tagus, Lisbon. Enjoy a memorable boat trip while admiring the
breathtaking views of Lisbon.

ES

url: crucero-lisboa-tajo

Titulo:

Metatitulo: Crucero al atardecer por el Tajo: una experiencia Unica en
Lisboa

Metadescrico: Zarpe para un inolvidable crucero al atardecer por el
Tajo, Lisboa. Disfrute de un memorable paseo en barco mientras
admira las impresionantes vistas de Lisboa.

FR

url: croisiere-tage-lisbonne

Titulo:

Metatitulo: Croisiere sur le Tage : une expérience unique d Lisbonne
Metadescrigdo: Partez pour une croisiere inoubliable sur le Tage au
coucher du soleil. Profitez d'une excursion en bateau mémorable tout
en admirant les vues époustouflantes de Lisbonne.
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PT

url: cruzeiro-tejo

Titulo;

Metatitulo: Cruzeiro ao Entardecer no Tejo: Experiéncia Unica em
Lisboa

Metadescricdo: Parta para um inesguecivel cruzeiro no Tejo ao por do
sol. Desfrute de um passeio de barco memordvel enquanto admira as
vistas deslumbrantes de Lisboa.

Figura 15 — SEO de novos produtos da Living tours

Como ¢é possivel verificar na imagem acima, um dos produtos que realizei a otimizacao
foi o “Cruzeiro pelo rio Tejo”. Assim, selecionei palavras-chave que considerei relevantes
para o produto em portugués, inglés, espanhol e francés, utilizando ferramentas como o
Google Ads e o Keyword tool. As palavras-chave escolhidas, variando em termos de
volume de pesquisa, foram integradas em URLS e meta descri¢des atraentes para cada

idioma.

Em suma, acredito que as tarefas relacionadas com o SEO durante 0 meu estagio na
Living tours foram fundamentais para o meu desenvolvimento profissional, e para saber
mais sobre esta area do marketing digital que me despertou muito interesse desde o inicio
do mestrado. Permitiram-me ndo soO aplicar conceitos tedricos na pratica, mas também
compreender a importancia estratégica do SEO no contexto do marketing digital. Estas
experiéncias enriquecedoras forneceram-me uma base sélida para enfrentar desafios

futuros nesta area.

3.8. Anadlise de Resultados

A analise dos resultados é uma pratica fundamental no marketing digital, que envolve a
avaliacdo detalhada das métricas e dados gerados pelas diversas atividades de marketing.
O objetivo principal desta analise é medir a eficicia das estratégias implementadas,
identificar areas de melhoria e orientar as decisdes futuras com base em dados concretos.
A andlise de resultados permite as empresas entenderem melhor o comportamento e as
preferéncias dos seus clientes, avaliar o desempenho das campanhas e iniciativas de
marketing e ajustar as suas abordagens para maximizar o ROI. E uma tarefa crucial para
assegurar que as estratégias de marketing estejam alinhadas com os objetivos do negdcio
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e as expectativas do publico-alvo, promovendo uma gestdo eficaz e orientada por
resultados.

3.8.1. Analise de Resultados nas Redes Sociais

Através da ferramenta Meta Business, conduzi uma breve analise dos resultados das redes
sociais no Ultimo més. Observamos que o publico predominante tanto no Facebook como
no Instagram é do sexo feminino, com uma forte representacédo da cidade do Porto. Em
termos de alcance, o Instagram liderou com um total de 190,4 mil, enquanto o Facebook
registou 53,8 mil, sendo que ambos sofreram uma ligeira queda em comparagdo com o
més anterior. No entanto, em relacdo ao crescimento de novos seguidores, observamos
resultados diferentes. O Facebook viu um aumento modesto de 36 novos seguidores,
enquanto o Instagram teve uma subida mais expressiva, com 251 novos seguidores, como

é possivel verificar na figura 16.

Estes resultados refletem ndo sé o impacto dos posts organicos, mas também o efeito das
campanhas pagas anteriormente conduzidas pela colega responsavel pelas redes sociais.
Esta analise oferece insights valiosos que podem orientar futuras estratégias para as redes

sociais da Living tours.
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Figura 16 — Resultados extraidos da plataforma Meta Business

Apbs a analise no Meta Business, prossegui para o swonkie, onde obtive mais insights
sobre o desempenho das redes sociais da Living tours, mais especificamente do Facebook.
Foi evidente que o nimero de publicacbes foi consistente, porém, as metricas de
desempenho mostraram algumas tendéncias negativas, e ainda que as publicacdes tenham
sido consistentes 0s meus superiores pretendiam que o volume diario de posts da conta
principal aumentasse. No caso das impressdes, por exemplo, estas apresentaram uma
queda, sugerindo uma reducdo na visibilidade das publicacdes. Além disso, o alcance
médio também ndo atingiu os niveis desejados, indicando uma dificuldade em alcancar

um puablico mais amplo e interagir com os seguidores existentes.

Geral

5754 16 2416 27 2099

5754 131.19 2.28%
14 357 2099 14.62%

Impressdes Total Interagdes Taxa Viralidade

Figura 17 — Resultados do Facebook extraidos da plataforma Swonkie

Apos a analise dos resultados das redes sociais no més anterior através das ferramentas
Meta Business e Swonkie, foram identificadas algumas tendéncias e oportunidades de
melhoria. Assim, decidimos mudar um pouco o contetdo, alterando o foco dos posts para
contetdos mais informativos, com o intuito de serem mais relevantes para os seguidores.
Esse tipo de conteddo tende a gerar maior interesse e interacdo, além de proporcionar
valor ao publico. Alem disto, decidimos aumentar o volume semanal de posts na conta
principal da Living tours. A intengdo foi manter uma presenga mais constante e ativa nas

redes sociais, 0 que pode ajudar a aumentar o alcance e a visibilidade das publicacdes.
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Com estas medidas, tencionamos reverter algumas das tendéncias negativas observadas

no més anterior e melhorar o desempenho geral das redes sociais da empresa.

3.8.2. Google Analytics

Por dltimo tive a oportunidade de fazer uma andlise abrangente das métricas mais
importantes na ferramenta Google Analytics, proporcionando uma compreensdo mais
aprofundada do desempenho da empresa, revelando insights valiosos sobre o publico,
origens de trafego e tendéncias sazonais. A predominancia do trafego organico, seguido
por trafego direto, redes sociais organicas, referral e email, reflete o sucesso das
estratégias de SEO e Conteudo implementadas pela empresa, bem como a forte presenca
online. A lideranca de Portugal e Espanha como principais origens geograficas das
sessOes, como é possivel verificar na figura 18, esta alinhada com os principais destinos
da Living tours, enquanto o aumento do trafego de paises como Franca, Estados Unidos,

Reino Unido, Brasil e Canada indica um potencial de expansdo internacional.

Utilizadores~ por ID do pais+

Portugal
' H Spain

S pnig France
LS y
I " i J“\ A —_—
&‘ ; United States

&? :

q’ . T 4 United Kingdom
y - » .
, :

X

Brazil

- -—

Canada

Figura 18 — Utilizadores por pais (Google Analytics)
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Na figura 19, é possivel verificar que o idioma mais pesquisado é o inglés. A
predominéncia do inglés como idioma mais pesquisado pode ser atribuido a natureza
global do turismo e a importancia do inglés como lingua franca, enquanto a presenca do
portugués, espanhol e francés reflete a diversidade linguistica atendida pela empresa.

Utilizadores~ por Idioma~ @ -
English T
Portuguese [y

Spanish =3

French ————|

German B

Dutch 2

Italian g

Figura 19 — Utilizadores por idioma (Google Analytics)

Verifiquei também - figura 20 - que ha uma grande preferéncia pelo mobile como
dispositivo principal, o que ja era expectavel, estando de acordo com as tendéncias de
consumo de conteddo digital, destacando a importancia da otimizacgao para dispositivos
maveis na experiéncia do utilizador.
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Utilizadores por Categoria de dispositivo/plataforma

web / mobile

web / desktop

web / tablet

web / smart tv

Figura 20 — Dispositivos usados pelos utilizadores (Google Analytics)

No que se refere a distribuicdo demogréafica, foi possivel analisar que ha uma maioria
feminina (60%), o que pode ser explicado pela natureza social e colaborativa das viagens,
enquanto o crescimento geral dos utilizadores, apesar de apresentar variagdes sazonais,

sugere uma procura continua e em crescimento pelos servigos da Living tours.

Estes insights sdo fundamentais para informar estratégias futuras de marketing e
desenvolvimento da marca, garantindo uma abordagem orientada através de dados e
voltada para o atendimento das necessidades e expectativas do publico-alvo. Ao
interpretar e contextualizar as métricas, pude adquirir uma compreensao mais solida das
estratégias e taticas utilizadas para impulsionar o desempenho das redes sociais e dos sites
da Living tours. Aléem disso, a analise dos dados no Google Analytics proporcionou-me
uma Vvisdo pratica das interconexdes entre os diferentes aspetos do marketing digital,
como SEO, marketing de contetdo, redes sociais e analise de dados. Isto permitiu-me
compreender melhor a importancia da integracdo e da sinergia entre essas areas para

alcancar resultados eficazes e mensuraveis.
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3.9. Tarefas adicionais

O meu orientador pediu-me ainda para assumir a responsabilidade de fazer atualizagfes
semanais no Google Business da Living Tours, Living Tuktuk e Living Cruise. Esta
tarefa, embora aparentemente simples, é essencial para manter a presenga online da
empresa atualizada e relevante para os potenciais clientes, além disso, esta pratica
também fortalece a interacdo com os clientes permitindo que estes estejam sempre
informados sobre as atividades e ofertas mais recentes, e reforca a credibilidade da
empresa perante o publico. Este compromisso continuo ndo s6 impulsiona a visibilidade
da Living Tours, mas também demonstra 0 compromisso em oferecer um servico de

qualidade e manter uma comunicacao transparente com os clientes.

Além das atualizagfes no Google Business, frequentemente assisti 0s meus colegas nas
suas tarefas e projetos, garantindo que as operages diarias de marketing digital fossem
executadas de forma eficaz.

Durante o estagio, estive sempre pronta para ajudar em qualquer tarefa que surgisse,
demonstrando flexibilidade e disposi¢éo para aprender mais. O meu empenho em assumir
essas tarefas ndo s6 demonstrou a minha dedicacdo ao estagio, como também fortaleceu
a minha capacidade de trabalhar em equipa e a minha compreensdo das diferentes facetas

do marketing digital.

Em geral o meu estagio na Living tours foi uma experiéncia extremamente enriquecedora
e dindmica. A variedade de tarefas e responsabilidades permitiu-me explorar e aprimorar
habilidades em diferentes areas do marketing digital, contribuindo para a ampliacdo da
visibilidade e do impacto da marca nas plataformas online. Desde a gestdo das redes
sociais até a criagdo de conteudo para o blog, cada tarefa ofereceu uma oportunidade
unica de aprendizagem e crescimento. Essa diversidade de experiéncias ndo s6 me
permitiu aplicar a minha criatividade de maneira pratica, mas também me desafiou a
desenvolver solucdes para alcangar os objetivos da empresa. De modo geral, foi uma
jornada gratificante e estimulante, onde pude expandir as minhas hard skills mas também
as soft skills, tal como trabalho de equipa, gestdo do tempo, liderancga, que sdo também
qualidades importantes a ter no mercado de trabalho, e contribuir para o sucesso continuo
da empresa.
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CAPITULO IV — DISCUSSAO DE RESULTADOS
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O obijetivo deste capitulo é comparar as atividades realizadas ao longo do estagio na
Living tours com as teorias descritas na literatura sobre o marketing digital, destacando a

congruéncia e 0s desvios entre a teoria e a pratica.

SEO

Durante o estagio, umas das principais atividades foi a implementacdo de estratégias de
SEO. A literatura sobre SEO destaca a importancia da pesquisa de palavras-chave, a
otimizacdo de meta-titulos e meta-descri¢Ges, e a criagdo de contetdo relevante como
fatores cruciais para melhorar o posicionamento nos motores de busca (Fishkin &
Hogenhaven, 2013). Na prética, realizei uma pesquisa extensiva de palavras-chave
utilizando ferramentas como o Google Ads e Google Trends, o que esta alinhado com as
recomendagdes tedricas. Alem disso, elaborei meta-titulos e meta-descri¢fes otimizadas,
que séo praticas fundamentais descritas na literatura para aumentar a visibilidade organica

dos sites.

No entanto, a implementacdo préatica revelou desafios ndo amplamente discutidos na
literatura, como a necessidade de constantes ajustes nas palavras-chave devido as
mudancas rapidas nas tendéncias de pesquisa e a adaptacdo das estratégias de SEO para
diferentes idiomas e publicos-alvo. Esta experiéncia pratica sublinha a importéncia da
flexibilidade e da monitorizagdo continua, aspetos que sdo por vezes subestimados na

teoria.
Gestao de redes sociais

A gestédo de redes sociais foi outra area de foco durante o estagio. A literatura enfatiza a
importancia da consisténcia nas publicacGes, a interagdo com o publico, e 0 uso de
métricas para avaliar o desempenho das campanhas (Tuten & Solomon, 2017). As
atividades que realizei, como atualizagdes regulares no Facebook, Instagram e Linkedin,
bem como a anéalise de resultados através das plataformas Meta Business e Swonkie,
refletem estas praticas recomendadas. Os resultados mostraram uma predominancia do
publico feminino e um maior alcance no instagram, o que esta em consonancia com
estudos que apontam para a popularidade desta plataforma. (Pew Research Center, 2021).

Apesar disso, a literatura nem sempre aborda em profundidade as variagbes sazonais e a
flutuacdo nas métricas de desempenho, que foram evidentes durantes o estagio. A
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experiéncia pratica destacou a necessidade de ajustar as estratégias de acordo com as

mudangas sazonais e de resposta rapida as variagc@es nas métricas de interacéo e alcance.
Marketing de contetado

O marketing de contetido foi uma area fundamental do estagio. A literatura descreve o
marketing de contetdo como uma abordagem estratégica focada na criacdo e distribuicéo
de conteudo valioso, relevante e consistente para atrair e reter uma audiéncia claramente
definida (Pulizzi, 2014). Durante o estagio, a cria¢cdo de conteudos para o blog Living
magazine exemplificou esta pratica. Os contetdos foram desenvolvidos com base em
pesquisas de palavras-chave e tendéncias de mercado, visando atender as necessidades e
interesses do publico-alvo.

A experiéncia pratica mostrou que a criacdo de contetdo ndo é apenas sobre a produgdo
de artigos, mas também envolve a anélise do comportamento do utilizador e a adaptacéo
continua das estratégias de contetido para maximizar o impacto. Além disso, a elaboracéo
de meta-descri¢des persuasivas e a utilizacdo de SEO on-page foram cruciais para
melhorar a visibilidade e a atratividade do contetdo.

Analise de resultados

A analise de dados desempenhou um papel crucial no estagio, utilizando ferramentas
como o Google Analytics para avaliar o desempenho do site. A literatura sobre o
marketing digital sublinha a importancia da analise de dados para entender o
comportamento do utilizador e orientar as estratégias de marketing (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). No estagio, a analise revelou que o trafego orgénico era a principal
fonte de visitantes, seguido pelo trafego direto e de redes sociais, 0 que corrobora com a
literatura que destaca a eficacia do SEO e do marketing de contetdo.

No entanto, a anélise pratica também revelou a importancia crescente do trafego a partir
de dispositivos moveis, algo que, embora mencionado na literatura, mostrou-se ainda
mais fulcral na préatica devido ao alto nimero de utilizadores que acessam o site através
de dispositivos moveis. Isto reforca a necessidade de uma otimizagdo continua para

dispositivos méveis, alinhada com as tendéncias atuais de consumo de contetdo digital.
Tarefas adicionais

Além das atividades principais, participei em tarefas adicionais como as atualizagfes

semanais no Google Business e a assisténcia a colegas em diversas tarefas. Estas
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atividades estdo de acordo com a literatura que sugere a importancia da manutengao
continua das informacOes de negdcios online e da colaboracéo entre equipas para uma
estratégia de marketing digital eficaz. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). As
atualizacBes ndo sé mantiveram a presenca online da Living tours relevante e atualizada,
como também fortaleceram a interagdo com os clientes e reforcaram a credibilidade da
empresa. A colaboracdo com os colegas noutras tarefas demonstrou a minha disposicado
para contribuir de forma ampla, o que € essencial em qualquer ambiente de trabalho.

A comparagéo entre as atividades realizadas durante o estagio e a reviséo de literatura
revela uma forte congruéncia, mas também destaca areas onde a pratica diverge da teoria.
A flexibilidade e a capacidade de adaptacdo emergem como competéncias essenciais,
complementando os fundamentos tedricos do marketing digital. Esta integracdo entre
teoria e pratica proporciona uma compreensao mais robusta e aplicavel das estratégias de
marketing digital, demonstrando a importancia de uma abordagem dindmica e baseada
em dados para enfrentar os desafios reais no ambiente empresarial.

A experiéncia pratica sublinhou a importancia de uma abordagem holistica e integrada
para o marketing digital. As atividades de SEO, gestdo de redes sociais, marketing de
conteudo, e analise de dados mostraram-se interdependentes, cada uma contribuindo para
0 sucesso geral da estratégia de marketing digital. A implementacédo destas atividades de
forma coordenada e continua € essencial para alcancar resultados eficazes e mensuraveis.
Este estagio ndo s6 me permitiu aplicar conhecimentos tedricos em contexto préatico,
como também me proporcionou uma compreensao mais profunda das nuances e desafios
do marketing digital.
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CAPITULO V — ANALISE CRITICA E CONCLUSOES
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5.1.1. Anaélise Critica

Durante 0 meu percurso na Living tours, tive oportunidade de pdr em pratica os
conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado, mas também de aprender novos
conceitos e perceber como funcionam os processos na pratica. Todas as tarefas
desenvolvidas contribuiram para uma experiéncia positiva e posso afirmar que depois do
estagio sinto-me muito mais preparada para integrar o mercado de trabalho.

O estagio na Living tours proporcionou uma experiéncia enriquecedora e diversificada,
oferecendo insights valiosos sobre o funcionamento interno de uma empresa de turismo
e as nuances do marketing digital. Ao longo do estagio, pude explorar varias areas do
marketing digital, contribuindo para uma compreensdo mais abrangente das estratégias e

taticas utilizadas para promover a marca.

Uma das principais areas de destaque foi a oportunidade de participar em projetos
estratégicos, como a pesquisa de palavras-chave para artigos e novos produtos. Esses
projetos ndo s6 me permitiram aplicar conhecimentos teéricos na préatica, como também
me desafiaram a pensar de forma estratégica e analitica. No entanto, houve também
desafios ao longo do estagio, como a gestdo de redes socais num ambiente dindmico e
exigente. A necessidade de equilibrar multiplas responsabilidades e responder a todas as
diferentes necessidades nem sempre foi facil, mas foi uma grande oportunidade de
crescimento. Além disso, a experiéncia de trabalhar numa empresa multicultural como a
Living tours possibilitou uma visdo Unica das dindmicas de trabalho num ambiente

internacional.

Foi possivel observar que, enquanto as préaticas de SEO e gestao de redes sociais estavam
alinhadas com a literatura, a pratica revelou desafios ndo previstos teoricamente. Por
exemplo, a adaptacéo das estratégias de SEO a diferentes idiomas e a rpida mudanca nas
tendéncias de pesquisa exigiram flexibilidade e monitorizacdo continua que sé&o
frequentemente subestimadas na teoria. Além disso, a pratica de marketing de contetdo
na criacdo de artigos para o blog destacou a importancia de alinhar contetido relevante
com as expectativas do publico-alvo, corroborando a literatura sobre o marketing de
contetdo.

O estudo revela ainda areas onde as estratégias de marketing digital poderiam ser
otimizadas, incluindo a necessidade de maior personalizacdo e segmentacdo das

campanhas para atender melhor as necessidades especificas dos clientes, e a necessidade
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de entregar contetdo mais informativo e relevante. Os resultados obtidos permitiram
concluir que a implementacdo de estratégias de marketing digital resulta num aumento
significativo na satisfacdo dos clientes, evidenciado por feedbacks positivos e boas
avaliagbes online, numa maior interagdo dos clientes com a marca e contribuem ainda

para uma maior taxa de retencédo dos clientes.

5.1.2. Concluséao

Ao longo deste estidgio na Living tours, tive a oportunidade de desempenhar uma
variedade de tarefas que abrangeram diferentes areas do marketing digital. Desde a gestdo
de redes sociais até a analise de dados, passei por uma jornada dindmica e enriquecedora.
Uma das principais responsabilidades foi a criacdo de conteudo para o blog Living
Magazine, onde pude desenvolver habilidades de redacdo e pesquisa. Além disso,
participei ativamente na gestdo das redes sociais da empresa, criando contetdo visual e
copywriting para diversas plataformas. A analise das métricas nas plataformas Meta
Business e Swonkie, também foi uma parte importante do meu trabalho, fornecendo
insights valiosos sobre o desempenho e eficécia das estratégias de marketing.

A comparacdo da pratica com a literatura destacou a importancia da flexibilidade na
implementacgdo de estratégias de SEO, a gestdo de redes sociais num ambiente dinamico
e a necessidade de uma abordagem holistica ao marketing de conteldo. Estas
comparacdes sublinharam a importancia da integragdo e da sinergia entre as diversas
areas do marketing digital para alcancar resultados eficazes e mensuraveis.

O estagio permitiu-me desenvolver uma compreensdo mais profunda das plataformas e
ferramentas de marketing digital utilizadas pela empresa. Desde o uso do backoffice
Primariu para a publicacdo de conteudos no blog até a analise de dados no Google
Analytics, fiquei mais familiarizada com uma grande variedade de ferramentas que séo

essenciais para o sucesso no ambiente digital.

Em termos de beneficios pessoais, este estagio proporcionou-me uma oportunidade Unica
de aplicar conhecimentos tedricos na pratica, desenvolvendo habilidades praticas e
adquirindo uma compreensdo mais profunda das nuances do marketing digital. Para mim,
as implicacGes foram significativas em termos de desenvolvimento pessoal e profissional,

fornecendo-me as competéncias préaticas e a confianca necessarias para enfrentar desafios
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futuros no mercado de trabalho. Este estadgio ndo s6 consolidou 0o meu conhecimento
tedrico, como também ampliou a minha capacidade de aplicar esse conhecimento de
forma prética e estratégica, destacando a importancia de uma abordagem integrada e

orientada por dados no marketing digital.

Quanto aos contributos que dei a empresa, acredito que a minha participacdo ativa na
criacdo de diversos contetidos quer para o blog quer para as redes sociais contribuiu para
0 aumento da visibilidade e da interacdo da marca online. Durante o estagio na Living
tour, destaquei-me como uma estagidria proativa e empenhada, recebendo feedback
positivo sobre o meu trabalho, capacidade de gestdo e trabalho em equipa. A minha
abordagem proativa permitiu assumir responsabilidades adicionais e procurar
constantemente maneiras de melhorar os processos e resultados. Organizei 0 meu tempo
de forma eficaz, priorizando tarefas, e contribui para um ambiente de trabalho

colaborativo e produtivo, demonstrando 0 meu compromisso com o sucesso da empresa.

Concluindo, este estagio foi uma experiéncia altamente enriquecedora e providenciou
uma base sélida de habilidades e conhecimentos no campo do marketing digital.
Contribui para o sucesso da empresa a0 mesmo tempo que cresci profissionalmente,

preparando-me para futuras oportunidades profissionais.
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Anexo | — Carta de recomendacao do orientador de estagio

Carta de Recomendagao Claudia Candelaria

A Experiéncia e Contexto Laboral

A Cldudia Candelaria é alguém com quem trabalhei e lidei diariamente na mesma equipa
de SEO e Conteldo, durante o ano de 2024, na empresa Living Tours. Em regime de
Estagio Curricular.

Como Profissional

Durante este periodo foi uma colega que ajudou muito em varias areas de SEQ e
Conteudo (e de marketing Digital em geral, incluindo redes sociais) tendo cumprido as
tarefas associadas a mesma de forma eximia e muito profissional. Revelando
conhecimento da sua drea, com vontade de aprender mais, proativa nas ideias e formas
de as concretizar, voluntariosa face aos desafios e mudancas que sempre surgem.

SEQ basico, escrita de artigos, traducdes, escolha e tratamento basico de imagens,
gestdo de redes sociais, foram algumas das dreas em que trabalhou, de forma mais
autonoma ou em trabalho de equipa. Convicta das suas ideias, mas sempre com respeito
pela hierarquia, seguindo com dedicacdo e empenho as decisdes e orientacdes dadas.

Pela sua prestacdo individual e como excelente colega de equipa a sua passagem pela
Living Tours foi considerada Muito Boa no relatério de Estagio.

Qualidades Pessoais

Para além das suas qualidades profissionais a Cldudia € uma pessoa com valores e
principios bem assentes, e baseados na honestidade, lealdade e transparéncia. Boa
colega contribuia de maneira significativa para o bom ambiente da equipa, e da empresa
em geral. Ajudou em tudo o que foi preciso, demonstrando espirito de equipa e
proatividade. Muito positiva e com sentido de humor, as relacBes com as pessoas
pautam-se pelo respeito e positividade. Com orientagdo, sabe vestir a camisola e dar o
maximo, se for inspirada e tiver a confianga dos pares ou lideranca.

Por todos os motivos acima referidos recomenda-se a contratacdo ou abertura de
possibilidade para continuar a mostrar o seu valor.

Atenciosamente,

Marco Moura,

Manager de SEO e Conteudo na Living Tours, no periodo acima referido
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Anexo Il — Avaliacdo final do estagio na Living tours

INSTITUTO

GABINETE DE ESTAGIOS E EMPREGABILIDADE
G E E GRELHA DE AVALIAGAO DO ESTAGIO
SUPERIOR

DE CONTABILIDADE
E ADMINISTRAGAO

DO PORTO
POLITECNICO
DO PORTO
Mestrado em Marketing Digital |

Licenciatura/Mestrado

Estagiario
Claudia Candelaria
Nome:

Empresa

[ Living Tours

Nome:

| Marco Moura |

Orientador:

CLASSIFICAGAO1 nnﬂ

X

1 - ASSIDUIDADE E PONTUALIDADE
a — Assiduidade
b - Pontualidade

2 - AMBIENTE ORGANIZACIONAL
a- Adaptagio ao meio (desempenho do Estagiério) X

b - Capacidade de integragdo

¢- Capacidade de iniciativa

=

d - Capacidade de investigagao técnica =

e - Capacidade de organizagdo

f- Capacidade de trabalhar em equipa

g - Utilizagdo de material informatico

x| x| x| X

h - Aplicagdo de conhecimentos
B

3— PLANO DE ESTAGIO

a - Progresséao durante o estaglo =

b - Componente cientlfica X

¢ - Componente pratica X

d - Cumprimento do plano de estagio proposto X

e —Projeto de Intervengao desenvolvido ®

f-

INota: para efeltos de classificagio considerar.1 — Mau; 2 — Fraco; 3 — Suficiente; 4 — Bom; 5 — Muito bom
(a) Caso se aplique
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4 - POSTURA
a - Aptidao técnico-profissional

b - Idoneidade éuca e deontolégica
c-

5 -OBSERVAGOES A REPORTAR AQ ISCAP

_09 [ 05_1/__ 2024 _ Assinatura e Carimbo da entidade de acolhimento:

)
qﬂ\‘;ﬂhﬂﬂ'ﬂrq
Marc, Moy, Al .S

com

ISCAP-GEE-MOD013.v11
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