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Resumo:  

O presente relatório apresenta os resultados obtidos no âmbito do estágio curricular de 

três meses na empresa turística, Living tours. Este relatório tem como principal objetivo 

aprofundar o impacto e compreender de maneira prática a importância das estratégias de 

Marketing Digital para empresas do setor do turismo, com foco na experiência durante o 

estágio curricular na Living tours. Além de complementar pesquisas feitas anteriormente, 

o propósito é identificar possíveis lacunas na estratégia de Marketing Digital da empresa. 

A segunda década do século XXI testemunhou a evolução da Internet e o surgimento de 

um novo canal de marketing: o digital. Hoje em dia, o marketing digital não é apenas 

utilizado para vender produtos e serviços, mas também para comunicar com o público em 

geral. Este tornou-se uma tendência mundial e uma vantagem competitiva para qualquer 

empresa.  

Os resultados obtidos permitiram concluir que a implementação de estratégias de 

marketing digital resulta num aumento significativo na satisfação dos clientes, 

evidenciado por feedbacks positivos e boas avaliações online, numa maior interação dos 

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

Neste contexto, este relatório suporta o estudo da importância do Marketing Digital na 

atualidade e a sua visão empírica tenciona auxiliar investigações futuras. O estudo revela 

ainda áreas onde as estratégias de marketing digital poderiam ser otimizadas, incluindo a 

necessidade de maior personalização e segmentação das campanhas para atender melhor 

às necessidades específicas dos clientes. 

 

Palavras chave: Marketing Digital; Redes Sociais; Conteúdo; SEO; Living tours 
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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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CAPÍTULO - INTRODUÇÃO 
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O presente relatório foi escrito no âmbito do estágio curricular realizado no segundo 

semestre, do segundo ano, do mestrado em Marketing Digital, no Instituto Superior de 

Contabilidade e Administração do Porto. O estágio foi realizado na empresa Living tours, 

durante os meses de fevereiro a maio de 2024, com o horário diário de 8 horas, 4 vezes 

por semana. A opção de um estágio curricular foi sem dúvida a escolha mais acertada 

para mim, tendo em conta que tinha o objetivo de perceber como funciona na prática a 

teoria dada ao longo do curso e aprender ainda mais com novos desafios.  

O tema central deste relatório é a aplicação prática das estratégias de marketing digital, 

com foco particular em marketing de conteúdo e SEO, gestão de redes sociais e análise 

de dados. A contextualização do problema consiste na necessidade crescente das 

empresas de turismo, como a Living tours, se destacarem num mercado altamente 

competitivo através de uma presença digital robusta e eficaz. Atualmente o setor do 

turismo enfrenta desafios significativos devido à concorrência intensa e à mudança 

constante no comportamento dos consumidores, que cada vez mais recorrem à internet 

para planear as suas viagens. A aplicação eficaz de estratégias de marketing digital é então 

fulcral para atrair e reter clientes. Estudos indicam que empresas que investem em SEO 

e marketing de conteúdo conseguem melhorar substancialmente a sua visibilidade online, 

e, consequentemente, o seu desempenho comercial. No entanto, muitas empresas ainda 

enfrentam dificuldades em implementar essas estratégias de maneira eficiente, o que 

constitui uma lacuna significativa na prática de marketing digital. 

No que toca à relevância deste estudo, este reside na identificação e implementação de 

práticas eficazes de marketing digital que podem ser adotadas por empresas de turismo 

para otimizar a sua presença online e melhorar a interação com os clientes. Ao explorar 

as melhores práticas de marketing de conteúdo e SEO, gestão de redes sociais e análise 

de resultados, este relatório contribui para a literatura existente e oferece insights práticos 

que podem ser aplicados no contexto empresarial.  

Apesar do conhecimento teórico e dos dados preexistentes sobre marketing digital, muitas 

empresas, enfrentam dificuldades em aplicar essas estratégias de forma eficaz e 

mensurável. O problema a que este relatório 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 público-alvo. 
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O relatório está estruturado em torno de seis capítulos principais, começando pela 

introdução. De seguida, temos a revisão de literatura, necessária para sistematizar o 

conhecimento que existe na literatura sobre as estratégias de marketing digital e indústria 

do turismo. O terceiro capítulo consiste numa apresentação da empresa, fazendo 

referência à sua história, colaboradores, plataformas utilizadas, serviços prestados e 

causas sociais. No quarto capítulo, será feita uma descrição exaustiva das atividades 

realizadas ao longo do estágio. Seguidamente, no quinto capítulo, será feita uma breve 

análise dos resultados obtidos com o estágio. E o sexto e último capítulo contém uma 

análise crítica, com o balanço das tarefas desenvolvidas, e por fim, a conclusão. 
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CAPÍTULO I – REVISÃO DE LITERATURA 
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1.1 Marketing Digital 

A segunda década do século XXI testemunhou a evolução da Internet e o surgimento de 

um novo canal de marketing que é o digital. Atualmente, o digital é utilizado não só para 

vender produtos e serviços, mas também para comunicar com o público-alvo em geral. O 

marketing digital tornou-se uma tendência global e uma vantagem competitiva para 

empresas interessadas em ter um website (Chodelka, 2015). 

Segundo a American Marketing Association (s.d.), o Marketing Digital é um processo 

dinâmico em constante evolução que se refere a todos os meios de marketing utilizados 

através de dispositivos eletrónicos, potencializando a comunicação entre a empresa e o 

seu público. Neste processo, uma empresa pode utilizar blogs, websites, email, redes 

sociais, entre outros para alcançar o público-alvo. 

Patrutiu-Baltes (2016) refere ainda que o Marketing Digital deve centrar-se na construção 

de confiança e fidelidade entre a empresa e o consumidor, de modo que as mensagens 

conduzidas pela empresa, através de comunicações integradas e direcionadas às 

necessidades individuais do público-alvo, gerem melhores resultados, uma vez que a 

audiência estará à partida mais recetiva ao que lhe é transmitido. 

Já Dave Chaffey define esta prática como “a aplicação da Internet e das tecnologias 

digitais relacionadas em conjunto com as comunicações tradicionais para alcançar os 

objetivos de marketing.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). O mesmo autor explicita 

que existem três tipos principais de meios de comunicação presentes na web: Paid, 

Owned e Earned.  

Paid Media engloba todos os canais de comunicação pagos ou com custos associados, 

como por exemplo publicidade online. Owned Media são os canais que a empresa 

controla totalmente como o website e as redes sociais, não tendo limitações nem restrições 

em relação ao que pode partilhar. Estes canais são o ponto central para a comunicação de 

qualquer organização (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Por fim, Earned Media “tem 

sido o nome dado à publicidade gerada através do investimento em relações públicas, 

mais especificamente na procura de influenciadores para aumentar o conhecimento sobre 

uma marca.” (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016), ou seja, toda a comunicação que não é 

gerada pela organização, mas sim por outras pessoas e empresas em relação a ela. 
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Sawicki, reforça a capacidade do marketing digital para agilizar o trabalho das empresas, 

permitindo que produtos ou serviços sejam adaptados às preferências individuais de cada 

consumidor com a ajuda da tecnologia. Segundo o autor, é graças à combinação do 

marketing com a internet que as empresas podem enviar conteúdos personalizados para 

diversos destinatários. Constitui assim uma vantagem tanto para as empresas como para 

o próprio consumidor que apenas recebe informações que correspondem às suas 

preferências (Sawicki, 2016). 

Ao contrário do que muitos empresários acreditam, o marketing digital não se trata de 

entender a tecnologia em si, mas de entender as pessoas, como estas a estão a utilizar e 

como as empresas podem tirar proveito deste fenómeno. Na realidade, a tecnologia tem 

a capacidade de abrir portas a novos mercados e de atingir mais eficazmente os existentes. 

O marketing digital não é uma questão de tecnologia, mas de pessoas; a tecnologia só é 

interessante na medida em que, sob uma perspetiva de marketing, conecta indivíduos de 

uma forma extraordinária. Esta é uma capacidade que o marketing tradicional atualmente 

não consegue alcançar com tanta eficácia (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 

experiências e conteúdos que sejam valiosos e úteis 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 estratégias 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 informações relevantes e úteis para os mesmos. O Outbound 

Marketing é o chamado marketing tradicional onde a empresa tem ações mais ativas, 

focadas na venda e com pouco envolvimento do público (Rech & Rubin, 2018.). Já o 
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Inbound Marketing foca-se, principalmente, em cativar o cliente com o objetivo de ser 

ele a procurar a empresa e não o contrário (Rech & Rubin, 2018). Este conceito tem o 

objetivo de transformar os visitantes em leads, pois assim será possível construir um 

relacionamento, para, posteriormente, chegar à fidelização (Batista e Costa, 2021). 

Para alcançar esse objetivo, são utilizadas várias ferramentas, tal como o SEO, o 

marketing de conteúdo e as redes sociais, todas elas com a intenção de gerar tráfego e 

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

 

1.1.2. Marketing de Pesquisa 

Atualmente, cerca de 5,16 mil milhões de pessoas em todo o mundo usam a internet, o 

que equivale a 64,4 por cento da população total do mundo. Apesar das recentes 

revelações de que os comportamentos de pesquisa do mundo estão a evoluir, "encontrar 

informação" continua a ser a principal razão pela qual as pessoas utilizam a Internet 

atualmente (DataReportal, 2023). As pessoas utilizam mecanismos de pesquisa para obter 

respostas às perguntas mais variadas sobre as suas vidas. Porém, a maioria dos 

utilizadores da Internet não tem conhecimento que os resultados das pesquisas que lhes 

são transmitidos são consideravelmente influenciados pelos métodos de Search Engine 

Marketing (SEM), ou como também é denominado, marketing de pesquisa (Schultheiß, 

2023). 

O marketing de pesquisa é uma disciplina abrangente do marketing digital que se centra 

na potencialização da exposição online e na promoção 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 tráfego qualificado 

para os sites, tanto organicamente, através do SEO, como por meio de anúncios pagos, 

SEA, contribuindo assim para uma presença online forte e bem-sucedida. Ambas as 

estratégias têm como foco as SERPS, sigla para Search Engine Results Pages, ou seja, as 

páginas de resultados dos motores de busca (Reber et al., 2020).  

Há vários anos que existem relatórios que comprovam que os motores de busca são o 

ponto de partida da maioria das visitas a qualquer website. Para além da aparente 

utilização intensiva dos motores de busca, é possível notar que os relatórios sobre o 
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comportamento dos utilizadores indicam que os cliques são maioritariamente efetuados a 

partir de links apresentados na primeira página de resultados do motor de busca (Chaffey 

& Smith, 2017), levando a uma das mais famosas piadas dos profissionais de marketing 

digital "o melhor sítio para esconder um cadáver é na segunda página do Google". 

Santarelli (2022) corrobora esta conceção afirmando que “cerca de 80% do desempenho 

está concentrado nos primeiros links da primeira página do Google”. Assim, visto que a 

maioria dos utilizadores quase nunca visita a segunda página dos resultados, é imperioso 

posicionar os websites na primeira SERP, e o mais no topo possível. 

 

1.1.3. Search Engine Optimization (SEO) 

Para compreender o SEO, é necessário perceber primeiramente o que é um motor de busca 

e como funciona. Um motor de busca "identifica páginas Web que parecem corresponder 

a palavras-chave, também chamadas consultas, introduzidas pelo utilizador e devolve 

uma lista das melhores correspondências" (Laudon & Traver, 2018). Isto é, os motores 

de busca são sistemas ou algoritmos capazes de rastrear, indexar e classificar o conteúdo 

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/serviço 

que procura, utilizando termos específicos relacionados com o que se pretende, tal como 

é possível verificar na figura 1. 
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Figura 1 - Processo de uma pesquisa (Google, s.d.) 

 

O Google é indiscutivelmente o motor de busca mais utilizado em todo o mundo, e essa 

posição dominante é o resultado de uma reunião de fatores que o tornam uma ferramenta 

indispensável para milhões de pessoas diariamente. Em janeiro de 2024, o Google possuía 

91,47% da taxa de mercado dos motores de busca de acordo com o Statcounter (2024). A 

eficácia do Google em fornecer resultados relevantes e precisos para praticamente 

qualquer pesquisa e o seu algoritmo avançado, constantemente atualizado para garantir 

que os resultados correspondam às intenções de pesquisa dos utilizadores, são os 

principais fatores de sucesso do Google. Além disso, a interface intuitiva e fácil de utilizar 

tornam a navegação e a busca de informações simples e acessível para qualquer tipo de 

utilizador.  

A importância do Google como motor de busca vai muito além da conveniência pessoal; 

para empresas e organizações, estar bem classificado nos resultados de pesquisa do 

Google é fulcral para alcançar o sucesso no mundo digital. Assim, para obter o melhor 

posicionamento nos motores de busca, como o Google, de forma orgânica, é necessário 

recorrer à estratégia de SEO, que visa otimizar continuamente os sites nos motores de 

busca.  

Uma estratégia de SEO tem como objetivo conseguir o melhor posicionamento nos 

resultados orgânicos de um motor de busca, baseando-se na relevância dos sites para as 

pesquisas dos utilizadores, não envolvendo custos diretos com publicidade (Ortega, 

2020).  Os resultados orgânicos são exibidos na parte principal da SERP, como é possível 

observar na figura 2, logo abaixo dos anúncios pagos, ocupando a maior parte do espaço. 

Estes são classificados com base em critérios de relevância e qualidade, determinados 

pelo algoritmo de busca do Google. Por outro lado, os resultados pagos são geralmente 

exibidos acima ou ao lado dos resultados orgânicos e são identificados com etiquetas 

como “Anúncio” ou “Publicidade”. 



 

10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 2 – Diferença entre os resultados orgânicos e pagos (Ahrefs, 2021) 

 

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

técnicas de otimização 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 são os seguintes: 

• Estrutura do site: A estrutura de um website deve incluir secções e categorias, 

ligações internas para facilitar a navegação e melhorar a experiência dos 

utilizadores. Também é valorizada a idade do domínio, a capacidade de resposta 

e o tempo de carregamento do site. 

• Otimização da página: A utilização eficaz de palavras-chave e o seu alinhamento 

com a frase que desencadeou a pesquisa. Isto inclui a utilização da palavra-chave 

principal no URL, título, meta descrição e ao longo do texto. Além disso, o 

conteúdo deve ser novo e único. 

• Ligações 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 páginas, 

demonstram ainda mais a sua relevância.  

• Comportamento dos utilizadores: Os principais indicadores de desempenho, como 

a taxa de rejeição, o tempo passado no website e padrões de utilização (por 
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exemplo, número de páginas visitadas) demonstram a eficácia e a relevância do 

conteúdo. 

• Ações técnicas: Outros fatores que têm impacto na classificação da página na 

SERP são a existência de páginas de erro (404), certificado SSL, entre outras. 

Segundo Conway (2019), não são exequíveis classificações rápidas e garantidas no 

ranking, pois são inúmeros os fatores para atingir um bom posicionamento, que é 

impossível fazê-lo num curto espaço de tempo.  

Embora cada estratégia de SEO possa ter objetivos únicos, a maioria dos marketeers está 

unido no desejo de alcançar resultados específicos com o seu investimento em otimização. 

Um desses resultados é, incontestavelmente, a obtenção de uma maior visibilidade nas 

SERPs para que possam chegar aos utilizadores que permanecem geralmente na primeira 

página. Outro resultado é atrair mais tráfego e de melhor qualidade para o website, pois, 

embora à primeira vista ganhar uma grande quantidade de tráfego possa parecer um sonho 

tornado realidade, normalmente este só terá impacto nos objetivos comerciais se 

converter em vendas ou outras ações-chave, aumentando assim a taxa de conversão. Por 

fim, e não menos importante, espera-se que as estratégias de SEO tragam maior clareza 

tanto para o público como para os motores de busca, isto é, o website deve prestar um 

bom serviço e proporcionar uma excelente experiência ao público e também deve ser 

compreensível para os rastreadores/bots dos motores de busca. 

É possível afirmar que esta estratégia se subdivide entre o SEO On-Page, que pressupõe 

uma otimização individual das páginas e está relacionado com a estrutura da página e 

com os conteúdos definidos, e o SEO Off-Page, que se destina à otimização fora da 

página, que passa pela criação 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 otimização das páginas de 

um website para melhorar os rankings e a experiência do utilizador. Existem duas áreas 

principais dentro do SEO On-Page: o primeiro é o conteúdo juntamente com a estrutura, 

e o segundo corresponde à rapidez ou eficiência da página (Yussuf, 2021). 

O SEO off-page, tal como o nome indica, são as técnicas fora do site. Portanto, isto inclui 

melhorar a forma como os utilizadores e os mecanismos de busca percebem um 

determinado conteúdo, considerando a sua popularidade, relevância e autoridade. 

Faustino (2019) observa que o Google considera como fatores de ranqueamento, fatores 
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externos como os backlinks que são os links noutros sites que apontam para o site em 

questão e para os seus conteúdos. Quando uma página tem backlinks, contribui para 

aumentar a sua reputação dentro da temática, ganhar autoridade, e consequentemente 

melhora a sua posição nos resultados de pesquisa do Google. Patil e Patil (2018) 

complementam ao dizer que o SEO off-page está relacionado não só à quantidade como 

também à qualidade dos backlinks, assim como o conteúdo ser extraordinário e relevante.  

Uma estratégia de SEO off-page fortalece os esforços de SEO on-page e contribui para 

adicionar credibilidade, confiança e autoridade à marca, ambos são importantes para se 

conseguir alcançar os objetivos.  

É importante salientar que, apesar da lista de procedimentos técnicos inerentes ao SEO, 

a relevância deve ser o foco principal aquando da criação dos conteúdos. A relevância 

deve ser vista como a forma como o conteúdo corresponde a uma determinada pesquisa 

e satisfaz a necessidade que levou o utilizador a realizar essa pesquisa. De facto, estar no 

topo dos resultados orgânicos é inútil se o website não fornecer a informação exata que o 

utilizador procura. Conforme explicado pela Google (s.d.) espera-se que o conteúdo útil 

seja mais eficaz para o sucesso do website do que qualquer conjunto de técnicas de SEO. 

Além disso, este é um procedimento dinâmico, uma vez que não só 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 classificações das páginas de resultados.  

Assim, é possível concluir que as estratégias de SEO e marketing de conteúdo são 

complementares. Enquanto uma foca em entregar conteúdos relevantes para a persona, a 

outra permite que esses materiais sejam encontrados de forma fácil, destacando-os da 

concorrência. Uma boa estratégia de SEO também precisa de conteúdo relevante, sendo 

que um dos fatores cada vez mais importantes para os motores de busca é a experiência 

do utilizador. 

 

1.1.4. Marketing de Conteúdo 

O Content Marketing Institute (s.d.) define o Marketing de Conteúdo como "uma 

abordagem estratégica de marketing centrada na criação e distribuição de conteúdos 

valiosos, relevantes e consistentes para atrair e reter um público claramente definido - e, 
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em última análise, para impulsionar ações lucrativas por parte dos clientes". Com base 

num estudo qualitativo com profissionais de B2B, Holliman & Rowley (2014) 

propuseram uma definição alternativa para o Marketing de Conteúdo: "envolve a criação, 

distribuição e partilha de conteúdos relevantes, convincentes e oportunos para envolver 

os clientes no momento adequado dos seus processos de consideração de compra, de 

modo a encorajá-los a converterem-se num de negócio". É interessante notar que estas 

duas definições fornecem ideias complementares sobre o que deve ser uma estratégia de 

Marketing de Conteúdo, concordando que o conteúdo deve ser relevante para os públicos-

alvo e que os seus objetivos envolvem atrair, converter e reter clientes, destacando o seu 

efeito esperado na rentabilidade do negócio. 

Para Borba, Menezes, e de Souza (2016), o Marketing de Conteúdo passa também pelo 

trabalho de construção da marca, que requer bastante planeamento, esforço e tempo, o 

que faz com que, para além de atrair novos clientes, construa uma marca forte. A essência 

desta estratégia é a ideia de que se a empresa fornecer informação valiosa de forma 

consistente e contínua aos consumidores, eles recompensarão com compras e lealdade 

(Pulizzi, 2016). Halligan & Shah (2014) lembram ainda que o conteúdo de excelência 

atrai links de outros sites para os sites das marcas, os chamados backlinks, tão valiosos 

numa estratégia de SEO.  

Além disso, o marketing de conteúdo permite que a empresa seja vista como uma 

autoridade do setor pelos seus públicos-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 conteúdos valiosos para os seus públicos-alvo 

são posicionadas como especialistas na área, motivam referências e, consequentemente, 

acabam por aumentar a conversão e as vendas. Também o tipo de conteúdo a ser 

produzido deve ser transmitido de forma apelativa, com a escolha certa dos canais de 

distribuição, e finalmente medindo os resultados e otimizando a estratégia (Champaneri 

& Jain, 2021). As grandes empresas de Marketing Digital estão agora a posicionar-se no 

mercado da criação de audiências porque sabem que o conteúdo é rei, sabem que o 

conteúdo é a grande força do mercado neste momento. Gera credibilidade, 

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

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

primeiro ligado às vendas e o segundo ligado à marca. O primeiro objetivo está associado 

ao aumento das vendas e, consequentemente, o crescimento da geração 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 o aumento das vendas por influência 

de outros clientes. Já o segundo objetivo mencionado por Kotler et al. (2017) tem a ver 

com a consciência da marca, a associação à marca e a fidelização à marca. Também 

Patrutiu-Baltes (2016) afirma que o aumento do conhecimento da marca, a construção de 

uma relação de confiança e o desenvolvimento da lealdade à marca são dos principais 

objetivos do Marketing de Conteúdo. 

As estratégias de marketing de conteúdo têm ultrapassado, inúmeras vezes, o objetivo 

inicial da sua criação. A este fenómeno Joe Pulizzi e Robert Rose chamam de Killing 

Marketing (2017), num livro a que atribuíram o mesmo nome. O Marketing de Conteúdo 

está a tornar-se, dia após dia, uma força dominante no mundo do Marketing (Forrest, 

2019) e é quase impossível criar uma estratégia de Marketing Digital sem que o 

Marketing de Conteúdo esteja presente (Champaneri & Jain, 2021). O Marketing de 

Conteúdo tem evoluído para se tornar uma tática poderosa num mundo dinâmico e 

movido a informações como é o mundo digital (Kee & Yazdanifard, 2015). As pessoas 

estão cada vez mais “conectadas e possuem contas nas mais diversas plataformas” 

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

Os meios mais comuns para distribuir o conteúdo incluem webinars, newsletters, blogs, 

aplicações, publicações em redes sociais, seja em formato de vídeo ou foto (Diachuk et 

al., 2019; Järvinen & Taiminen, 2016; Kotler et al., 2017). O conteúdo deve ser 

distribuído em pontos de contacto estratégicos, onde o público-alvo está ativamente 

presente, com o objetivo de atrair a sua atenção, e por sua vez, potenciar a criação de um 

relacionamento duradouro (Baltes, 2015). 

Pulizzi (2013) argumenta que o marketing de conteúdo não se caracteriza pela criação de 

apenas uma única mensagem para os consumidores, mas sim na promessa de que a marca 

vai manter um nível de comunicação constante a longo prazo, sendo que a falha dessa 

comunicação, prometida pela marca, irá inevitavelmente levar à falta de confiança por 

parte dos consumidores. Tendo em conta a definição de marketing de conteúdo do 

Content Marketing Institute (s.d.), o marketing de conteúdo 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 distribuição de conteúdo relevante e de qualidade, as empresas fornecem 

informação valiosa a clientes e potenciais clientes, incentivando-os a tomar as ações 

desejadas pela empresa, que vão de encontro com os seus objetivos (Świeczak, 2012). 

Tendo em conta a sua crescente importância nos últimos anos, hoje em dia, o marketing 

de conteúdo ganha posição de destaque como ferramenta de marketing para as 

organizações, especialmente numa era em que tudo gira em torno da informação, e na 

qual os consumidores exigem conteúdo factual e útil, que os ajude a tomar decisões de 

compra. Deste modo, esta tendência está a evoluir num sentido em que a publicação de 

conteúdo está 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 interação entre as pessoas, tornando-se num meio cada vez mais 

importante para as marcas se relacionarem com segmentos considerados atraentes 

(Murdough, 2009). Ryan e Jones (2009), reforçam esta ideia quando definem as redes 

sociais como o termo genérico para software e serviços online, que permitem aos 

utilizadores unirem-se para trocar, discutir, comunicar e participar em qualquer contexto 

de interação social. Esta interação pode abranger vários formatos de conteúdo que 

engloba temáticas como: criação de novos materiais; recomendação e partilha de 

conteúdo; comentários e avaliações de produtos, serviços e marcas; discussão de novas 

tendências e interesses; partilha de experiências, entre outros. 

Devido à evolução da tecnologia e ao aumento da utilização dos dispositivos móveis, 

houve um crescimento significativo da utilização das redes sociais, que se tornaram uma 

presença constante na vida do consumidor (Rey, 2015) permitindo que este esteja em 

contacto com outros indivíduos (Moise & Cruceru, 2014), modificando a maneira como 

interagem com as marcas. Essa evolução criou oportunidades online que mudaram os 

padrões de utilização da internet para realizar transações, transformando as redes sociais 

em plataformas de comércio. 

Segundo Weinberg (2009), uma das características que torna as redes sociais tão 

atraentes, tanto na utilização pessoal como profissional, é o facto de serem gratuitas. Para 

além da facilidade na proliferação e divulgação de conteúdo, o processo não tem custos, 
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ao contrário dos meios de comunicação tradicionais. A maioria das plataformas de social 

media são de livre acesso, ou seja, é possível criar uma página, consultar o feed e publicar 

conteúdo de forma totalmente gratuita. Em comparação com os meios de comunicação 

tradicionais, os custos por contacto e por conversão são significativamente mais baixos. 

É também por essa razão que estas plataformas são tão apelativas para as marcas. Além 

dessas vantagens, é mais fácil e imediato medir os resultados das campanhas em 

andamento, fazer ajustes se necessário e segmentar o público-alvo das campanhas para 

que apareçam apenas aos utilizadores que realmente interessam à marca (Dionísio et al., 

2010). As social media, devido à sua natureza viral, permitem que as publicações 

partilhadas sejam espalhadas pelas próprias pessoas que as veem, sendo assim possível 

alcançarem um grande número de pessoas num espaço de tempo reduzido (Weinberg, 

2009). 

As redes sociais representam cada vez mais um papel essencial na divulgação de qualquer 

marca (Rey, 2015) e funcionam como um canal de comunicação fundamental para que as 

empresas se destaquem no mercado e direcionem a sua comunicação para segmentos 

específicos, permitindo alcançar de forma eficaz o público mais relevante (Moise & 

Cruceru, 2014). 

Embora as redes sociais constituam um dos pilares dos meios de comunicação que os 

profissionais de marketing mais utilizam, há sempre a questão de como abordar a 

criatividade no conteúdo das mensagens das marcas para maximizar a interação. São os 

clientes que definem as regras do relacionamento com a marca, ou seja, a abordagem 

criativa dependerá das necessidades, motivações e objetivos dos consumidores (Keller, 

2009). Portanto, é fundamental compreender o comportamento do consumidor nestes 

canais, para que a interação mencionada anteriormente leve a resultados mais 

significativos no target pretendido (Couto, 2015). 

Atualmente, as redes sociais mais utilizadas são o Facebook, Youtube, WhatsApp e 

Instagram como é possível verificar na figura 3, constituindo um público com mais de 8 

milhões de utilizadores ativos que procuram encontrar produtos e assuntos do seu 

interesse e por isso a comunicação através destes meios pode ser bastante vantajosa. Com 

um número elevado de utilizadores a nível global, as vendas através das redes sociais não 

param de crescer, sendo que em 2021 foram vendidos cerca de 732 milhões de dólares 

através destas plataformas e estima-se que até 2026 as vendas alcancem os 2.9 mil 

milhões de dólares (Chevalier, 2021). 
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Figura 3 – Redes sociais mais utilizadas (DataReportal, 2023) 

 

É importante esclarecer que há uma diferença entre rede social e mídia social. Enquanto 

a primeira trata-se de sites na Internet, gerados com a finalidade de viabilizar a criação de 

conteúdo, a interação e a partilha de informações, a segunda consiste em estruturas nas 

quais os indivíduos estão conectados por interesses comuns e onde compartilham os 

recursos lá oferecidos (Torres, 2009; Gabriel, 2010). Isso inclui jogos com espaços para 

comunicação entre utilizadores, que são considerados plataformas sociais, assim como 

fóruns de discussão, que funcionam como meios de comunicação online que estimulam 

novas ideias e influenciam comunidades (Marques, 2020). 

Um dos principais objetivos do Social Media Marketing é criar ligação entre o 

consumidor e marca ao ponto de o consumidor não ter vontade de mudar para uma 

empresa concorrente. Para isto acontecer, as empresas devem focar nos benefícios que os 

seus produtos ou serviços entregam- Unique Selling Proposition (Ashley & Tuten, 2015). 

Para o consumidor adquirir os serviços ou produtos, é necessário que as marcas criem 

valor, pois quanto mais envolvimento houver entre a marca e o consumidor, maior é a 

probabilidade de haver ações desejadas, como a compra de um produto/serviço (Clark et 

al., 2016). Segundo Sinha et al. (2011), o conhecimento que o consumidor adquire através 

das redes sociais das marcas aumenta a ligação emocional à mesma. As redes sociais 
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podem então ser a oportunidade perfeita para as empresas construírem notoriedade e 

venderem os seus produtos ou serviços (Newberry, 2021). 

Num estudo realizado pela Curalate, 76% dos americanos já compraram algum produto 

que viram nas redes sociais, sendo que 11% compravam no momento, 21% comprava 

mais tarde numa loja física e 44% comprava mais tarde online (Curalate & OnePoll, 

2017). Foi também concluído que as redes sociais são consideradas o local ideal para 

descobrir novos produtos face à “tradicional” pesquisa nos motores de busca (Kirsch, 

2021). 

Tendo em conta a importância e impacto das redes sociais nos dias que correm, esta é 

uma das maiores apostas das empresas. Neste contexto, surge o marketing de influência, 

que se concentra em nichos de mercado em vez de abordar o público-alvo como um todo. 

Identificam-se pessoas que têm uma certa influência, 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 conteúdo 

de forma credível e natural, o que resulta em níveis elevados de visibilidade e interação 

(Almeida, 2019). No entanto, os influenciadores não têm uma função universal, sendo 

imprescindível que as marcas compreendam profundamente o seu público-alvo e 

necessidades, a fim de identificar o perfil de influenciador mais apropriado (Almeida, 

2019). 

A presença de uma marca nas redes sociais deve refletir o seu posicionamento e objetivos, 

possibilitando estimular interações significativas através de tráfego orgânico, conforme 

mencionado por Faustino (2019). Seguindo uma estratégia bem definida, escolhendo os 

conteúdos adequados e as plataformas corretas, e mantendo produtos e serviços de 

qualidade, uma empresa estará mais próxima de alcançar os seus objetivos (Marques, 

2020). 

 

1.1.6. Análise e Mensuração de Resultados 

Uma das características diferenciadoras entre o marketing tradicional e o marketing 

digital é o facto de o digital possibilitar medir o impacto das ações com resultados 

precisos, analisando a eficácia e o sucesso das campanhas realizadas em tempo real 

(Ghahremani-Nahr, 2021). Deste modo, não é necessário aguardar até ao final das 
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campanhas para ser feita uma avaliação, é possível medir o sucesso das mesmas durante 

o período em que elas decorrem e fazer-se adaptações em tempo real para que estas 

alcancem o melhor desempenho (Nabieva, 2021).  

As empresas para absorverem todo o potencial da digitalização devem medir o 

desempenho das suas ações de marketing através dos Key Performance Indicators (KPI) 

(Verhoef et al., 2021). Os KPIs são métricas que permitem avaliar a progressão em 

direção ao resultado desejado, focando-se na melhoria estratégica e operacional 

(Ghahremani-Nahr, 2021). 

As métricas são medidas quantificáveis para avaliar uma ação ou estratégia, no entanto 

KPIs não são o mesmo que métricas. Enquanto uma métrica é apenas uma medida que 

não necessariamente indica o desempenho do negócio, os KPIs são essenciais para avaliar 

a “saúde” do negócio. Por outras palavras, um KPI não é apenas uma métrica, mas uma 

métrica pode se tornar um KPI (Patel, 2018). Por exemplo, likes, visualizações de páginas, 

tempo gasto numa página e cliques são métricas comuns analisadas em muitos negócios. 

Patel (2018) afirma que se pode dividir os KPI em três partes: os KPIs primários, 

secundários e práticos. Como KPIs primários, o autor afirma que estes são os que 

“mensuram resultados”, como por exemplo o número de leads, tráfego, taxa de conversão, 

custo de aquisição por lead, entre outros. Para o autor, os KPIs secundários são os que 

estão “à frente das estratégias adotadas para cada área da empresa”, como por exemplo a 

origem do tráfego, os visitantes que interagiram com algum “call-to-action” e até os 

subscritores do Blog. Por fim, os KPIs práticos são os indicadores que dão uma explicação 

sobre os resultados apontados pelos KPIs primários e secundários, como por exemplo o 

alcance de uma publicação, as interações e o ranking da página da empresa em 

comparação com os seus concorrentes. 

O acompanhamento das métricas permite compreender a evolução das campanhas e 

perceber se estão a gerar os resultados pretendidos, pois através dos softwares de recolha 

de dados como o Google Analytics é possível realizar a análise de dados e entender o que 

pode estar a falhar ou analisar se uma determinada estratégia está a ter sucesso (State of 

Digital Publishing, 2021). Segundo Patel (2019), a taxa de conversão é uma das métricas 

mais importantes, pois está 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, tráfego 

orgânico, redes sociais..). 

Além destes, existem outras métricas relevantes destacados pelo State of Digital 

Publishing (2021), como o Average Time on Page, que mede o tempo despendido numa 

determinada página 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 

página; e as Pageviews, que contabilizam o número de páginas visitadas numa 

determinada sessão. Outro KPI fundamental é o Custo por aquisição (CPA), que indica o 

custo médio para adquirir um novo cliente e ajuda as empresas a avaliar a eficiência dos 

gastos com marketing. De acordo com Järvinen 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 relação ao valor 

investido. 

Os KPIs também são indicadores importantes da qualidade da experiência do utilizador 

no website, sendo que através deles é possível aferir as preferências dos utilizadores, quais 

as suas maiores dificuldades dentro do website e o os pontos que podem ser melhorados 

(Hay, 2015). De acordo com Stricker, Micali, Dornfeld & Lanza (2017) quanto maior for 

o conhecimento acerca da estrutura do KPI, mais precisos serão os resultados obtidos e 

mais eficaz será a otimização das ações. Nair (2018) afirma que os KPI mais utilizados 

estão relacionados com os objetivos do digital – aquisição, retenção, feedback e receitas, 

através dos meios de comunicação existentes – paid, owned, earned e shared.  

Definir as métricas a considerar é um processo fundamental para conseguir mensurar a 

interação com o público e aferir o sucesso das estratégias de marketing utilizadas (Karkar, 

2016). A correta identificação e acompanhamento dos KPIs permitem que as empresas 

façam ajustes necessários em tempo real, otimizando as suas campanhas e assegurando 

que os objetivos de marketing são alcançados de forma eficaz. 

 

1.2. Tendências emergentes 

As tendências emergentes representam inovações significativas que moldam a forma 

como as empresas abordam a visibilidade online, a interação do utilizador e a 

maximização do retorno sobre o investimento.  
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Um exemplo marcante destas tendências é a utilização crescente de assistentes de voz, 

que tem causado grandes alterações 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 através de assistentes pessoais 

como o Assistente do Google, a Siri da Apple e a Alexa da Amazon, continuará a 

expandir-se. Como resultado, é fundamental garantir que os websites são otimizados para 

consultas de pesquisa por voz, de modo a manterem-se relevantes e eficazes na captação 

de tráfego e na interação com os utilizadores. 

O Google e o Bing já oferecem a pesquisa por voz como opções padrão na pesquisa. É 

possível ver o ícone do altifalante junto à barra de pesquisa: 

 

 

Figura 4 – Ícone 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 já ter utilizado a sua voz para interagir 

com assistentes digitais e mais de metade já ter interagido com colunas inteligentes. 
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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 à medida que a pesquisa 

por voz ganhava popularidade. As atualizações dos algoritmos Hummingbird e BERT da 

Google colocaram ênfase na intenção do utilizador, identificando o significado subjacente 

das pesquisas em vez de apenas palavras-chave específicas e apresentando resultados 

mais relevantes para consultas por voz mais conversacionais (Juviler, 2022). A 

importância de estar classificado em primeiro lugar é maior do que nunca, pois o Google 

responde frequentemente a consultas por voz utilizando o snippet destacado no topo da 

SERP. Não se trata de uma pesquisa normal, em que os utilizadores podem navegar por 

vários resultados. Com a pesquisa por voz, é apresentado apenas um resultado. Por 

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

Atualmente, há também uma crescente importância do conteúdo visual, especialmente 

vídeos. Incorporar elementos visuais ao conteúdo textual não diversifica apenas a oferta, 

mas também enriquece a experiência 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 câmaras ou carregar imagens para procurar informações ou produtos. O 

Google Lens realiza atualmente 10 mil milhões de pesquisas por mês (contra 3 mil 

milhões em 2021). À medida que a pesquisa visual ganha força, os utilizadores recorrerão 
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a imagens e conteúdos visuais para encontrar informações. Assim, a criação e a 

otimização de imagens para visar os utilizadores de pesquisa visual representarão um 

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

Além do conteúdo visual, a inteligência artificial é uma das tendências emergentes que 

tem moldado significativamente o panorama digital contemporâneo. Na atualidade, a 

presença da Inteligência 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 avançados, automação de tarefas e 

personalização de estratégias.  

A Google começou a utilizar a Search Generative Experience (SGE) - pesquisa suportada 

por IA generativa. A SGE está atualmente disponível para utilizadores selecionados nos 

EUA e fornece um resumo com IA no topo dos resultados (Wilkinson, 2023). A IA 

generativa tem a capacidade de formular um resumo em resposta a uma consulta no motor 

de busca. Os utilizadores já não precisam de percorrer os resultados e visitar os websites, 

podem simplesmente ler o resumo gerado pela IA no topo da página como é possível 

verificar na figura 6. 
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Figura 6 – Google Generative AI (Wilkinson, 2023) 

 

A IA desempenha um papel fulcral na melhoria da atração e retenção de clientes, 

moldando a experiência global do cliente (Tjepkema, 2019; Shabbir, 2015). A prevalência 

da IA é evidente nas atividades diárias, desde a filtragem automática de correio eletrónico 

até aos assistentes virtuais dos smartphones e aos veículos com IA (Davenport et al., 

2020). A sua capacidade de automatizar processos, gerar insights e prever eventos 

baseados na análise de dados é muito reconhecida (Davenport et al., 2020). O marketing 

digital, alimentado por IA, melhora a experiência do cliente através da criação de 

campanhas publicitárias mais atraentes nas redes sociais e plataformas como o Facebook 

e o Instagram. Estas plataformas proporcionam uma experiência ao utilizador mais 

agradável, avaliando meticulosamente as informações do utilizador antes de canalizar 

ofertas relevantes (Wisetsri, 2021; Black & Van Esch, 2021). Além disso, a IA ajuda os 

profissionais de marketing no reconhecimento e previsão de tendências emergentes, 
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permitindo-lhes manterem-se à frente no cenário em constante evolução das preferências 

do consumidor (Wisetsri, 2021).  

Em todo o mundo, os profissionais estão ativamente a explorar as soluções de IA que 

melhor se adaptam às suas necessidades de marketing. A utilização crescente da 

inteligência artificial está a provocar uma mudança significativa empresarial, 

particularmente no marketing. O marketing está a passar por uma profunda 

transformação, adotando tecnologias de ponta como a IA para melhorar os seus processos 

principais e impulsionar o sucesso (Chintalapati & Pandey, 2022). Não podemos negar o 

papel crescente da inteligência artificial e da personalização em massa na moldagem de 

estratégias de marketing. Com os avanços tecnológicos, as empresas têm agora um maior 

acesso a dados e conhecimentos sobre os seus clientes, o que lhes permite criar 

experiências personalizadas e relevantes em grande escala. 

O envolvimento do cliente, outrora uma transação passiva, evoluiu para um processo 

dinâmico e multifacetado. Atualmente, engloba um conjunto de interações, incluindo 

mensagens personalizadas, mecanismos de feedback em tempo real e esforços de 

marketing adaptados (Ramadas, 2023). A era digital atual deu início a uma nova era de 

expectativas dos clientes, com estes a procurarem experiências reativas e personalizadas 

das empresas com as quais interagem. De acordo com Ramadas (2023), o marketing 

conversacional, como estratégia de marketing contemporânea, 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 instantâneas a análises 

preditivas que antecipam as necessidades dos clientes. A capacidade de personalizar a 

conversa com base no histórico de interações, comportamentos online e preferências 

individuais é um ponto importantíssimo para melhorar a experiência do cliente. 

Em março de 2024, a Google fez uma alteração às métricas Core Web Vitals, dando um 

papel ainda mais significativo à experiência do utilizador. A Interaction to Next Paint 

(INP) é uma nova métrica que substituirá o First Input Delay (FID). A INP mede a rapidez 

com que uma página Web responde às interações do utilizador, como clicar num botão 

ou numa ligação. Avalia o tempo que decorre entre o momento em que o utilizador inicia 

uma interação e o momento em que é apresentado o próximo feedback visual (Wilkinson, 

2023). Isto significa que oferecer uma experiência do utilizador de qualidade ímpar é tão 

importante quanto a otimização de conteúdos para alcançar boas posições. 
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O marketing de influência mantém também a sua trajetória de crescimento em 2024, com 

ênfase na colaboração com micro influenciadores. A ascensão destes influenciadores de 

nicho está redefinindo as estratégias de marketing ao oferecerem vantagens de alcance e 

interação para públicos mais segmentados. Estes micro influenciadores têm audiências 

mais restritas, tornando-os mais efetivos a direcionar mensagens a públicos mais 

específicos, proporcionando uma conexão mais verdadeira e próxima com o público-alvo 

(Benetti, 2024). 

Com o aumento das expectativas dos consumidores em relação à responsabilidade social, 

o marketing está cada vez mais comprometido com essa questão. Em 2024, as marcas são 

desafiadas a ir além das estratégias de Marketing e integrar práticas sustentáveis em todas 

as etapas das suas operações, não só para vender a ideia de sustentabilidade, mas mostrar 

que aplicam os seus princípios de forma consistente. Os consumidores procuram marcas 

que demonstrem um compromisso real com questões sociais e ambientais, além de 

transparência nas ações corporativas (Benetti, 2024). 

Em 2024 e nos próximos anos, o marketing eficaz será aquele que equilibra a inovação 

tecnológica com a humanidade e autenticidade, pois à medida que o ambiente se torna 

mais saturado, os consumidores procuram cada vez mais autenticidade, transparência e 

genuinidade das marcas. 

 

1.3. Indústria do turismo 

O turismo é amplamente reconhecido como um dos setores mais importantes a nível 

mundial, desempenhando um papel fundamental no desenvolvimento e na 

competitividade de muitas regiões (Alberti & Giusti, 2012; Cao et al., 2016). Segundo a 

Organização Mundial do Turismo (UNWTO, 2015), o volume de negócios anual do 

turismo corresponde a mais de 3,5 triliões de dólares, sendo também o setor que mais 

cresce globalmente. Este setor contribui significativamente para o bem-estar económico 

dos países, não só pelo impacto no Produto Interno Bruto (PIB) e do seu papel na criação 

de emprego, investimento e rendimento, mas também pelo seu papel como “motor” de 

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

A evolução dos meios de comunicação e transporte nos séculos XIX e XX, em conjunto 

com o aumento da renda e da procura pelo lazer, favoreceu o consumo do património 
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cultural e natural das sociedades como produto turístico, impulsionando o 

estabelecimento do setor como atividade económica e cultural (Richards, 2014; 2018). A 

identidade simbólica do “ser turista” e a ideia de turismo de massa emergem como 

caraterísticas da modernidade, refletindo a procura dos indivíduos pela felicidade 

imediata (Urry, 1990). Essa procura impulsiona novos mercados e consumidores, 

expandindo os seus hábitos de consumo para incluir atividades turísticas (Davidson, 

2005). 

De acordo com Krippendorf (2003), a curiosidade e a necessidade de mobilidade e 

comunicação do ser humano levaram ao desenvolvimento do turismo como forma de 

lazer e fuga do quotidiano. Bisht (2002) define o marketing turístico como esforços 

sistemáticos e coordenados exercidos pelas empresas de turismo a nível nacional e 

internacional, para otimizar a satisfação de turistas, grupos e indivíduos, tendo em 

consideração o crescimento sustentável deste mercado. Nuno Madeira (2010) afirma 

ainda que o marketing turístico é um exercício que trabalha um produto, num sistema de 

cooperação. Acrescentando que, do destino ao produto turístico, existem diferentes papéis 

e diferentes níveis de intervenção que necessitam de ser estudados. 

Tradicionalmente, o setor turístico dependia de intermediários para a venda ao 

consumidor. No entanto, o rápido desenvolvimento das tecnologias da informação e 

comunicação transformou amplamente o mercado (Ho & Lee, 2007; Ip, Law, & Lee, 

2011). A internet emergiu como um novo canal de distribuição que encurtou a distância 

entre fornecedores e consumidores finais, além de proporcionar economia de custos (Law 

& Wong, 2003). Isso impactou de forma considerável as operações de hotelaria (Amaro 

& Duarte, 2013; Gregori et al., 2014) e tornou o turismo um dos setores-chave do 

comércio eletrónico (Ponte et al., 2015).  

A transformação digital culminou no surgimento das Online Travel Agencies (OTAs), 

que superaram em receitas as agências de viagens tradicionais (World Travel & Tourism 

Council, 2020). A internet tornou-se um canal de distribuição essencial, facilitando a 

comunicação entre empresas de viagens e os seus clientes (Llach et al., 2013). Agências 

online de viagens que possuem alto valor percebido são reconhecidas como confiáveis, 

um fator crucial para a atração 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 número de turistas em 2020, seguida por 
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uma recuperação mais significativa apenas em 2022. A recuperação assenta na 

capacidade de controlo da pandemia e na eficiência macroeconómica das políticas 

empreendidas pelas instituições públicas para potenciar a recuperação económica geral 

(Anguera-Torrell et al.,2021). 

 

Figura 7 – Hóspedes (N.º) nos estabelecimentos de alojamento turístico por Localização geográfica 

(INE, 2023) 

 

Como é possível observar no quadro acima, o ano de 2022 trouxe perspetivas positivas 

para o setor turístico, sendo que o número total de turistas quase voltou aos níveis pré-

pandemia de 2019, com aumentos consideráveis em todas as principais origens. No mês 

de abril, o setor do turismo recebeu mais de dois milhões de hóspedes e registou mais de 

seis milhões de dormidas – pela primeira vez desde o início da pandemia, a atividade 

turística em Portugal ultrapassou os níveis que se registavam em 2019 (Relvas, 2022). 

Estes dados indicam uma recuperação generalizada no setor do turismo em Portugal, 

sendo que foi também notório em muitos outros países estas alterações. 

Este renascimento do setor turístico sublinha a importância de se adaptar às novas 

dinâmicas do mercado e às necessidades dos consumidores. Em tempos de recuperação e 

crescimento, é crucial lembrar que um turista não é apenas um número nas estatísticas, 

mas um cliente com expectativas e necessidades especificas. A criação de uma estratégia 

de marketing só terá sucesso se estes indivíduos forem vistos como únicos e como 

consumidores individuais (Jonsson,2014). Para manter a competitividade neste mercado 

em constante evolução, é fundamental que as organizações, tanto públicas quanto 



 

29 

 

privadas, compreendam profundamente os seus clientes e estejam atentas às suas 

necessidades (Shirafkan et al., 2013).  Isso implica uma abordagem centrada no cliente, 

onde a personalização e satisfação se tornam pilares estratégicos para garantir o sucesso 

contínuo no setor. 

No entanto, compreender as necessidades dos clientes e adaptar as estratégias de 

marketing vai além da segmentação e personalização tradicional. As empresas devem 

reconhecer e integrar as inovações tecnológicas, contribuindo para o crescimento do setor 

do turismo e para o desenvolvimento económico global, respondendo de forma mais 

eficiente e proativa às mudanças no comportamento dos consumidores e nas condições 

de mercado. 

 

1.3.1. Turismo em Portugal 

Em 2020, Portugal conquistou vários 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 

o ranking europeu de melhor promoção turística e obteve o terceiro lugar mundial. Nos 

Prémios Eficácia 2020, o Turismo de Portugal ganhou ouro pelo filme #CantSkipHope 

na categoria “Transportes, Viagens e Turismo”. Portugal foi ainda eleito, pelo quarto ano 

consecutivo, o Melhor Destino da Europa no World Travel Awards 2020-edição Europa. 

O país também foi o primeiro na Europa a receber o selo “Safe Travels” do World Travel 

& Tourism Council, destacando o importante compromisso com a segurança e a 

implementação de medidas eficazes para proteger os turistas durante o período 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 últimos 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 país 

foi eleito o melhor destino turístico 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 

vários prémios nos Prémios Marketing M&P. No último 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 

o Melhor Destino Turístico da Europa pelo World Travel Awards. O programa REVIVVE 

venceu na categoria História e Património dos prémios ECTN 2023, e a rede de escolas 

do Turismo de Portugal foi premiada pela AHRESP. 

Esta série de reconhecimentos reflete não só a excelência e inovação do setor turístico em 

Portugal, mas também a sua resiliência e capacidade de adaptação, especialmente após o 

impacto severo da pandemia COVID-19. 

Conforme se verifica na figura abaixo, as receitas das viagens e turismo evidenciam 

variações anuais desde 2019 a 2023. Em 2019, as receitas seguiram uma trajetória 

ascendente ao longo do ano, atingindo o pico em agosto com aproximadamente 3250 

milhões de euros, antes de diminuírem gradualmente até dezembro. No entanto, em 2020, 

devido à pandemia do COVID-19, houve uma queda drástica nas receitas, especialmente 

evidente a partir de março. Em 2021, as receitas começaram a recuperar, mostrando um 

aumento gradual a partir de maio, com um pico em agosto, semelhante a 2019, embora 

com valores inferiores. Este padrão de recuperação continuou em 2022, onde as receitas 

novamente mostraram um crescimento significativo a partir de março, culminando num 

pico em agosto de cerca de 3000 milhões de euros, quase recuperando os níveis de 2019. 

Em 2023, as receitas demonstraram um crescimento mais robusto e consistente desde o 

início do ano. A partir de maio, houve um aumento acentuado, superando os níveis de 

2022 e até mesmo de 2019. O pico ocorreu novamente em agosto, com receitas 

ligeiramente superiores a 3250 milhões de euros, marcando o ponto mais alto do período 

observado. Após agosto as receitas diminuíram gradualmente, mas mantiveram-se acima 

dos valores dos anos anteriores, indicando uma forte recuperação e crescimento contínuo 

do setor do turismo em Portugal. Isto também indica que a sazonalidade desempenha um 

papel crucial na variação das receitas ao longo do ano, com picos durante os meses de 

verão e uma redução progressiva nos meses seguintes. 
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Figura 8 – Receitas de Viagens e Turismo 2019 a 2023 (TravelBI, s.d) 

 

Em 2023, o setor do turismo em Portugal atingiu os valores mais elevados, desde que há 

registo, nos principais indicadores de procura. Estes resultados confirmam a primazia 

deste setor na economia portuguesa tendo as receitas turísticas 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 período homólogo. Comparando com 

dezembro de 2019, registou-se um aumento de 40.8%.  

Este crescimento notável do setor turístico não é apenas o reflexo da recuperação 

económica pós-pandemia, mas também da mudança nas preferência e comportamentos 

dos turistas. Segundo Buhalis e Law (2008), existe um “novo” perfil de turista que está 

se tornando cada vez mais sofisticado e menos interessado em optar por pacotes turísticos 

padronizados.  Esta tendência favorece o turismo personalizado, que está substituindo os 

pacotes tradicionais. Cada vez mais, os turistas procuram experiências 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 Ação para o Desenvolvimento do Turismo 

em Portugal, integrado na Estratégia Turismo 2020, inclui uma análise SWOT realizada 

pela ATN. Nesta análise, 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 turístico com grande potencial de 

crescimento, visto que se encontra em todo o território nacional, incluindo as regiões 

Norte, Centro, Lisboa, Alentejo, Algarve e autónomas da Madeira e Açores.  

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 único e 

qualificador, enriquecendo a experiência turística e acrescentando valor à oferta dos 

territórios (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 está entre os países com o melhor peixe do mundo, possui chefs 

reconhecidos internacionalmente e diversos restaurantes com estrelas Michelin. 

De acordo com Henriques e Custódio (2010) a gastronomia representa um importante 

atrativo turístico-cultural de um destino. A gastronomia, como forma de diferenciação 

cultural e de identidade, promove a cozinha tradicional de uma determinada região e 

época, impulsionando desta forma o turismo (Barroco & Barroco, 2008). O conceito de 

turismo gastronómico surge, assim, associado a deslocações cujo principal intuito é o de 

provar uma determinada iguaria ou bebida (Possamai & Peccini, 2011). É então essencial 

valorizar o turismo gastronómico, isto porque este possuí uma enorme capacidade em 

expressar a identidade e a memória de uma sociedade e complementa as experiências 

turísticas 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 possuí 

um rico património cultural e histórico, com numerosos monumentos, museus e sítios 

arqueológicos que atraem turistas interessados na história e na cultura. Segundo Richards 

(2018), o património cultural é um dos principais fatores de atração turística, pois 

proporciona aos visitantes uma experiência autêntica e educativa. Além disso, a 

UNESCO reconhece vários locais em Portugal como Património Mundial, o que aumenta 

o apelo internacional do país (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 aquáticos, está em 

crescimento, atraindo turistas que procuram experiências ao ar livre e contacto com a 

natureza. De acordo com Buckley (2006), o turismo de aventura é um segmento em rápida 

expansão, e Portugal, com as suas diversas opções naturais, está bem posicionado para 

capitalizar essa tendência. 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 público especializado e contribui 

significativamente para o setor. Segundo o relatório da International Association of Golf 

Tour Operators (IAGTO, 2021), Portugal é um destino de golfe preferido devido ao clima 

favorável e às infraestruturas de classe mundial. 

Portugal, apesar do seu tamanho modesto, possui um enorme potencial turístico. Além 

dos diversos fatores que impulsionam o sucesso contínuo no setor do turismo, o país 

destaca-se por possuir uma caraterística distintiva e muito importante: a hospitalidade do 

seu povo e excelência na prestação de serviços aos turistas. A reputação de um 

atendimento amigável e acolhedor contribui para a satisfação e fidelização dos visitantes. 

Morrison (2013) argumenta que a hospitalidade é um componente crítico na experiência 

turística, afetando diretamente a perceção do destino e a intenção de retorno dos turistas. 

Como é possível entender, a situação atual é propícia para a prática do turismo em 

Portugal. Agora, é preciso avaliar até que ponto as empresas deste setor estão a investir 

em técnicas de marketing para maximizar o seu potencial de negócio. 

 

1.3.2. Estratégias de marketing digital no setor do Turismo 

O rápido desenvolvimento da tecnologia da informação está a provocar mudanças 

drásticas na indústria do turismo e transformando o turismo num dos setores-chave do 

comércio eletrónico (Ponte et al., 2015). No contexto do turismo, pesquisar informações 

turísticas na web é uma grande tendência entre os turistas e a facilidade de exposição 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 

Organização Mundial de Turismo (OMT), o setor turístico e a Internet são parceiros 

ideais. A Internet permite acesso imediato a informações relevantes sobre os destinos em 

todo o mundo de forma rápida e fácil. Ponte et al. (2015) destacam que produtos e serviços 
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turísticos são perfeitamente adequados para venda online uma vez que, em geral, 

envolvem um nível mais elevado de intangibilidade, envolvimento e maior nível de 

diferenciação do que outros bens de consumo tangíveis, sendo consequentemente mais 

facilmente vendidos por meio da web. 

Com o aumento do número de turistas e a relevância estratégica do setor, o 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 intermediação, além de poderem atingir novos clientes e 

mercados. Ter um site tornou-se essencial não só para o comércio de produtos e serviços 

como para fortalecer o relacionamento com os clientes e aumentar o poder de alcance das 

empresas no mercado. O E-commerce e o marketing online estão mudando não só a forma 

de fazer negócios no mercado de turismo, mas também a forma como os consumidores 

percebem os produtos e serviços (Mamaghani, 2009). Este consumidor moderno está 

mais conectado, mais exigente e procura uma interação direta com o fornecedor de forma 

a satisfazer os seus desejos e expectativas mais específicas. De acordo com Kim  et  al.  

(2011) e Amaro e  Duarte  (2015),  os  turistas  tornaram-se  mais  independentes  e  

sofisticados  e  dispõem  de  uma  ampla  variedade  de  ferramentas  para planear e  

organizar as  suas  viagens.  Estas incluem sistemas de reserva e agências de viagens 

online, ferramentas de busca  (como  o  Google),  redes  sociais,  portais  (como  o  

TripAdvisor),  sites  de  comparação de preços, fornecedores individuais e sites 

intermediários. 

Apesar de todas as  mudanças  no  perfil  do  consumidor  e  no  acesso  a  informações  

trazidas  pelo  meio web, ainda há muito que estudar sobre as razões pelas quais os 

consumidores usam o ambiente online  para  a  compra  de  produtos  e  serviços. Existem 

na literatura diversos estudos sobre variáveis que influenciam o comportamento do 

consumidor online, com a confiança sendo destacada como fator de grande influência 

sobre intenções de uso e compra online (Amaro e Duarte, 2015; Law, Leung e Buhalis, 

2009). De acordo com Ponte, Carvajal Trujillo e Escobar-Rodríguez (2015) e Kim, Chung 

e Lee (2011), a confiança é um dos fatores mais relevantes para a realização de negócios 

online ligados ao turismo, impactando a disposição dos consumidores. Amaro e Duarte 

(2015), por sua vez, acreditam que a inclusão da confiança em estudos sobre a intenção 

de compra de produtos e serviços de turismo é particularmente relevante. Weber e Roehl 

(1999) apontam a "confiabilidade do fornecedor de internet" como uma das características 
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mais importantes das compras de viagens online. Já Susskind et al. (2003) e Wen (2009) 

apontam a interface amigável como fator crítico no processo de decisão de compra de um 

produto ou serviço de turismo.   

A influência das redes sociais e das avaliações online tem se mostrado cada vez mais 

significativa. Gretzel e Yoo (2008) apontam que as avaliações e os comentários dos 

utilizadores são uma das principais fontes de informação para os turistas modernos. A 

confiança no conteúdo gerado por outros utilizadores e a experiência compartilhada nas 

plataformas de social media têm um impacto direto na escolha dos destinos e serviços 

turísticos (Ayeh, Au, & Law, 2013). O processo de tomada de decisão sobre as compras 

online relaciona-se com as experiências e perceções do consumidor durante as compras 

de turismo. Neste contexto, a confiança do site tem uma relação significativa e positiva 

com intenção de compra online (Ponte et al., 2015; Amaro & Duarte, 2015). Além disso, 

a personalização da experiência online, através de recomendações personalizadas e 

ofertas exclusivas, pode aumentar a satisfação do consumidor e a probabilidade de 

compra (Ho & Lee, 2007). 

Apesar da comodidade na procura de  informações  e  compras,  muitos  consumidores  

ainda  preferem  usar  opções  de  compra  tradicionais.  As razões para os consumidores 

não  comprarem produtos de viagens online são: a falta de serviço pessoal, questões de 

segurança e  privacidade,  falta  de  experiência  e  a  demora  (Weber  &  Roehl,  1999;  

Wolfe et al., 2004;  Wen,  2010; Ponte et al., 2015). Outro aspeto importante encontrado 

nas  pesquisas  é  a  importância  da  opinião  de  outros  consumidores de turismo na hora 

de tomar uma decisão. Segundo Urban et al. (2009), a procura por depoimentos e opiniões 

de outros utilizadores tem levado consumidores do mundo todo a procurar informações 

sobre destinos e  serviços  turísticos  em  comunidades  virtuais,  de  forma  a que  possam  

avaliar  melhor as  empresas, os  destinos e as opções, antes de tomar uma decisão. 

Portanto, as empresas também precisam considerar como abordar esses desafios e 

oferecer opções de compra que atendam às necessidades e preferências dos consumidores 

(Ponte et al., 2015). 

Assim, as empresas do setor do turismo enfrentam a importante decisão de adotar 

estratégias digitais para se adaptarem ao cenário em constante evolução. Aquelas que 

conseguirem aproveitar as oportunidades oferecidas pela tecnologia e pelo comércio 

eletrónico estarão mais bem posicionadas para competir e prosperar no mercado moderno.  
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CAPÍTULO II – APRESENTAÇÃO DA ENTIDADE DE ACOLHIMENTO 
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2.1. A Living tours 

A Living Tours é um operador turístico de eleição em Portugal e Espanha, especializada 

em atividades, excursões e experiências em toda a península 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 referência no setor turístico. 

A empresa foi uma das pioneiras a atuar neste mercado na cidade do Porto, tendo vindo 

a ser reconhecida várias vezes pela marca internacional Grayline e também com o 

Certificado de Excelência da TripAdvisor. Estes reconhecimentos atestam a qualidade 

dos serviços prestados e a satisfação dos clientes, elementos fundamentais na estratégia 

de crescimento da empresa. 

Durante o meu período de estágio, testemunhei um marco significativo para a Living 

tours: a expansão da operação própria para a capital, Lisboa. Até então, a operação direta 

da empresa estava concentrada na cidade do Porto, enquanto as demais ofertas eram 

geridas através de uma rede robusta de parceiros. A empresa comercializa os seus 

produtos nos mais reconhecidos sistemas de reserva de turismo, como a Viator, 

TripAdvisor e GetYourGuide. Esta estratégia de distribuição garante uma ampla 

visibilidade e acessibilidade, permitindo que turistas de todo o mundo possam reservar e 

desfrutar das experiências oferecidas. 

A Living tours é uma empresa versátil que opera em diferentes áreas de negócio com o 

objetivo de proporcionar experiências únicas e autênticas aos seus clientes. Para atender 

às diferentes procuras de cada segmento de mercado, a empresa desenvolveu uma 

abordagem estratégica que inclui a criação de múltiplos sites e uma forte presença nas 

redes sociais. Cada site e perfil de rede social é cuidadosamente gerido para refletir a 

identidade e os valores da empresa ao mesmo tempo que garante uma comunicação 

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 áreas 

especializadas de negócio, 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 públicos e maximizar o alcance e a interação 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 solidárias e ações ambientais, e apoia seis instituições 

beneficentes.  

A Living tours é então uma empresa inovadora e comprometida, que oferece uma ampla 

gama de serviços turísticos de qualidade, ao mesmo tempo que contribui para a 

comunidade e o meio ambiente. A sua abordagem estratégica, combinada com um forte 

compromisso social, faz dela um exemplo notável de como o turismo pode ser uma força 

positiva e transformadora. 

 

2.1.1. Missão, Visão e Valores 

Na Living tours, a definição clara da sua missão, visão e valores desempenha um papel 

fundamental na condução das suas atividades, moldando a sua cultura organizacional e 

impulsionando o seu compromisso em oferecer experiências turísticas excecionais.  

Assim, a missão da empresa passa por “inspirar o mundo a viver experiências autênticas”. 

Isto é, a Living Tours pretende inspirar, através da paixão e do orgulho, os turistas que os 

visitam de todos os cantos do mundo, a viver experiências autênticas que despertam todos 

os sentidos. 

Quanto à sua visão, a empresa ambiciona ser o “anfitrião perfeito”, ou por outras palavras, 

inspirar todos os visitantes com a coragem para descobrir o mundo, ajudando a abrir a 

mente e o coração de todos, para que levem gravada na memória o que a empresa os fez 

sentir com as paisagens, sabores, monumentos e histórias que escutaram. 

A empresa tem ainda valores como: 

• Paixão: Inspira com a energia da paixão onde se vive e sentir o que é feito. 

• Serviço: Ajuda a servir os colaboradores e clientes de forma hospitaleira, com 

confiança e respeito. 

• Experiência: Aposta em experiências únicas comunicando através de emoções e 

autenticidade. 

• Inovação: Privilegia o espírito de equipa criativo com o compromisso de inovar e 

criar novas formas de trabalhar. 
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• Excelência: Privilegia o compromisso de trabalhar com dedicação e qualidade, 

com o sentimento de querer fazer mais e melhor. Assegurando a atualização de 

competências e investindo na formação. 

 Num mercado cada vez mais saturado e competitivo, diferenciar-se da concorrência é 

essencial para garantir uma posição de destaque no mercado e o crescimento contínuo. 

Assim, na Living Tours, o empenho incessante pelas vantagens competitivas é uma 

prioridade constante. Uma das principais vantagens é a disponibilização de um 

atendimento 24 horas nos 365 dias do ano, permitindo que a empresa atenda às 

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 experiências memoráveis e à 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 relações duradouras e numa base sólida de 

recomendações e referências. Por fim, a empresa valoriza a inovação 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 interações. 

 

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 excelência com um propósito em comum, alcançar os 

objetivos traçados e contribuir para o sucesso contínuo da empresa. 

O conselho executivo da empresa é constituído por 21 profissionais empenhados nos seus 

respetivos departamentos. Rui Terroso, fundador e CEO, define a visão estratégica da 

empresa e promove a cultura organizacional onde a equipa funciona como uma família, 

visando alcançar resultados de forma eficiente e manter um bom ambiente de trabalho. 

Além de Rui, temos ainda Sofia Carvalho, coproprietária, que além de partilhar a 

responsabilidade pela direção geral está integrada na equipa de contabilidade da empresa. 
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Contudo, a Living tours é muito mais do que os seus líderes. Esta é sustentada por uma 

grande equipa, em que todos contribuem para o sucesso da empresa. Nos escritórios, 

temos profissionais que além de garantirem que todas as operações funcionam sem 

problemas, são realizadas atividades essenciais como a contabilidade da empresa, o 

marketing e toda a gestão organizacional. No front office, a equipa atende com dedicação 

todas as necessidades dos turistas, proporcionando um atendimento acolhedor e 

personalizado. Além disso, os guias, que saem todos os dias para liderar as tours, são 

cruciais para oferecer experiências memoráveis aos clientes. 

Cada membro da equipa, desde a administração até os guias turísticos, contribui 

significativamente para a excelência e o crescimento contínuo da Living tours, garantindo 

que cada turista tenha uma experiência única e inesquecível. Esta abordagem familiar e 

colaborativa, promovida pelo CEO, não só melhora os resultados, mas também cria um 

ambiente de trabalho positivo e harmonioso. 

 

2.1.3. Serviços turísticos 

A Living tours oferece uma ampla gama de serviços turísticos, projetados para atender às 

diversas necessidades e preferências dos seus clientes. Com um compromisso firme em 

proporcionar experiências únicas e memoráveis, 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 possível verificar quais são os principais 

serviços turísticos disponíveis: 

 

 

Serviço Turístico 

 

Descrição 

 

Tours de tuk tuk 

Passeios de tuk tuk pela cidade do Porto, proporcionando 

uma experiência única e imersiva. 

 

Tours Privados 

Tours exclusivos para um grupo ou pessoa, com guias 

especializados e adaptados às preferências dos clientes. 

 

Tours de Vinho 

Exploração de regiões vinícolas de Portugal e visita a 

quintas/caves com degustação de vinhos. 
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Tours Culturais 
Visita a locais históricos e culturais, com guias experientes 

que compartilham histórias e conhecimentos locais. 

Cruzeiros 
Passeios de barco ao longo de rios e costas, oferecendo 

vistas panorâmicas e experiências relaxantes. 

Tours Gastronómicos 
Experiências culinárias em diversos destinos, incluindo 

visitas a mercados locais e restaurantes típicos. 

Walking tours 
Passeios a pé com guias locais, explorando pontos turísticos 

e locais escondidos. 

Transfers 
Serviços de transporte de alta qualidade, incluindo transfers 

do aeroporto e transportes privados para grupos. 

Party Boat 
Festas num barco pelo rio Douro, proporcionando uma 

experiência animada e inesquecível. 

Eventos e conferências 

Organização e gestão de eventos corporativos e 

conferências, garantindo que todas as necessidades sejam 

atendidas com excelência. 

Serviços à medida (DMC) 
Experiências à medida, com pacotes turísticos 

personalizados para grupos e eventos especiais. 

  

Tabela 1 – Serviços turísticos da Living Tours 

 

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

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

atendam às suas expectativas. A variedade de serviços também reflete a capacidade da 

empresa de se adaptar às tendências do mercado e de inovar continuamente, 

proporcionando novas e excitantes opções para os turistas. Assim, seja através de um 

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

tours garante experiências autênticas e momentos inesquecíveis para todos os 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 vários sites dedicados às suas diferentes áreas de negócio. Essa 

estrutura de múltiplos sites permite uma segmentação mais precisa dos serviços e uma 

comunicação mais eficaz com os clientes, atendendo às necessidades especificas de cada 

nicho de mercado.  

Living tours 

O site-mãe, Living tours, é a base das operações da empresa e oferece uma visão 

abrangente de todos os produtos e serviços disponíveis em Portugal e Espanha. Ele serve 

como um ponto central de informação para os clientes, apresentando a ampla gama de 

experiências turísticas oferecidas pela empresa. Desde tours culturais e gastronómicos até 

cruzeiros, o site principal integra todas as ofertas, garantindo uma navegação fácil 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 experiência única e imersiva, permitindo 

que os clientes explorem a cidade de uma maneira divertida e diferente. O site é dedicado 

exclusivamente a esta modalidade, destacando as rotas, horários e reservas específicas 

para os tours de tuktuk. 

Living Private tours  

O site Living private tours é direcionado às pessoas que procuram excursões mais 

exclusivas com guias especializados. Este sub-site foca em oferecer experiências 

adaptadas às experiências individuais dos clientes, permitindo a criação de itinerários 

únicos e exclusivos. 

Living DMC (Destination Management Company) 

A Living DMC é o site destinado à gestão de destinos, oferecendo pacotes turísticos 

personalizados para grupos e eventos especiais. Este site é essencial para clientes 

corporativos e organizadores de eventos que procuram soluções completas e 

personalizadas para as suas necessidades. Desde a logística até à experiência completa do 

evento, a Living DMC garante um serviço 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 

panorâmicas e experiências relaxantes ao longo de rios e costas. Além disso, o site oferece 

a opção best seller “Party boat”, garantindo as melhores festas num barco no rio Douro. 

Este site é dedicado a promover os diferentes tipos de embarcações oferecidos pela 

empresa e por parceiros, detalhando os itinerários e serviços a bordo.  

Living Events 

O site Living Events, é o mais recente de todos, e é especializado na organização e gestão 

de eventos corporativos e conferências. Ele oferece uma plataforma para clientes 

corporativos planearem e executarem eventos com excelência. Desde a seleção de locais 

até a coordenação de todos os detalhes logísticos, o Living Events assegura que cada 

evento seja bem-sucedido e memorável. 

Ao criar sites específicos para cada área de negócio, a Living tours não só melhora a 

clareza e a comunicação com os clientes, mas também otimiza o marketing digital, 

garantindo que cada serviço recebe a atenção e promoção adequadas. Esta abordagem 

segmentada permite uma gestão mais eficiente dos recursos e uma experiência mais 

personalizada para os clientes, refletindo o compromisso da empresa em oferecer serviços 

de alta qualidade e atendendo de maneira precisa às diversas necessidades do mercado. 

 

2.1.5. As redes sociais da Living tours 

Além dos sites dedicados a cada área de negócio, a Living tours mantém uma presença 

robusta nas redes sociais, com perfis específicos para cada segmento, como Living tours, 

Living tuktuk, Living Private tours, Living DMC, Living cruise e Living events. Esta 

distinção permite à empresa comunicar de forma mais direcionada e eficaz com o seu 

público-alvo, promovendo conteúdos relevantes e personalizados que atendem às 

necessidade e interesses específicos de cada grupo de clientes 

Facebook 

Embora o Facebook não seja tão popular entre as audiências mais jovens, ele ainda possui 

um grande número de seguidores. No entanto, a interação com as publicações da Living 
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tours é relativamente baixa. Apesar disso, a plataforma é valiosa para alcançar um público 

diversificado e mais maduro, além de ser útil para criar eventos e partilhar atualizações. 

Instagram 

O instagram, com o seu foco visual, é ideal para promover os aspetos mais estéticos e 

emocionantes das ofertas turísticas da empresa. Através de fotos de alta qualidade, vídeos 

curtos e stories, a Living tours consegue capturar a atenção dos utilizadores e transmitir 

a experiência única dos seus tours. Cada perfil no instagram é cuidadosamente pensado 

para refletir a identidade visual e o espírito de cada área de negócio, desde as vibrantes 

festas no party boat até as exclusivas tours privadas. Além disso, a interação é geralmente 

mais alta nesta plataforma, tornando-a essencial para a promoção dos serviços. 

LinkedIn 

No Linkedin, a abordagem é mais corporativa e profissional. Através deste canal, a Living 

tours pode conectar-se com outros negócios, promover serviços de gestão de destinos e 

eventos, e partilhar insights sobre o setor turístico, como as suas presenças 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 está em fase inicial 

de uso. No entanto, o tiktok mostra ser uma rede social importante devido ao seu formato 

de vídeos curtos e altamente virais, que conseguem captar a atenção de um público mais 

jovem. Esta plataforma oferece uma oportunidade única para a Living tours criar 

conteúdos dinâmicos e envolventes, que podem rapidamente alcançar um grande número 

de visualizações e interações. 

A presença em várias plataformas de redes sociais é crucial para a Living tours por 

diversos motivos. Para começar, permite-lhe chegar a uma variedade de segmentos de 

público, desde turistas ocasionais a clientes empresariais, cada um com a sua plataforma 

de redes sociais preferida. Em segundo lugar, a diferenciação entre perfis especializados 

para cada setor de atividade facilita a personalização dos conteúdos, garantindo que cada 

comunicação é relevante e apelativa para o público-alvo. 
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Além disso, esta abordagem de diversificação aumenta a notoriedade da marca e fortalece 

o SEO, ajudando a empresa a conseguir uma melhor classificação nos motores de busca. 

Estar visível em várias plataformas aumenta as possibilidades de contacto e 

envolvimento, resultando numa comunidade envolvida em torno de cada área de negócio. 

 

2.1.6. Causas Sociais 

A Living tours dedica-se a oferecer experiências turísticas excecionais, mas também tem 

um forte compromisso com a responsabilidade social. Ajudar quem mais precisa é um 

dos princípios fundamentais da empresa, que se reflete em diversas iniciativas 

comunitárias e ambientais. Sob o lema “Livingtourianos com causa”, a empresa promove 

ações de solidariedade e sustentabilidade, demonstrando que o turismo pode ser uma força 

positiva para a sociedade. Além disso, a empresa apoia seis instituições beneficentes, 

garantindo que a sua contribuição chegue a diversas áreas onde é mais necessária. 

Um aspeto particularmente notável é a destinação de uma percentagem do valor 

arrecadado com cada cliente transportado. Esse dinheiro é acumulado ao longo do mês e 

revertido para a doação de refeições para aqueles que mais precisam. Essa iniciativa não 

só fornece suporte alimentar crucial, mas também demonstra um modelo de negócio onde 

o sucesso comercial é diretamente ligado ao bem-estar comunitário. 

Estes gestos são significativos porque mostram que a Living tours não é só uma empresa 

focada em lucro, mas também um agente de transformação social. Ao integrar 

responsabilidade social nas suas operações diárias, a empresa inspira os colaboradores e 

clientes a também participarem em ações beneficentes, criando uma cultura de 

solidariedade e empatia. 

A dedicação 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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CAPÍTULO III – ATIVIDADES REALIZADAS NO ESTÁGIO 
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3.1. Introdução 

Este capítulo descreve detalhadamente as principais tarefas realizadas ao longo das 400 

horas do meu estágio na Living tours. Durante este período, tive a oportunidade de me 

envolver em diversas áreas do marketing digital, abrangendo desde a elaboração de 

artigos para o blog principal da empresa até o planeamento e criação de conteúdos para 

as redes sociais das diferentes marcas associadas à Living tours. As tarefas incluíram 

copywriting, marketing de conteúdo, SEO, gestão de redes sociais e análise de dados. 

A experiência de trabalhar em várias áreas dentro do marketing digital é extremamente 

valiosa para um estágio de final de mestrado. Permitiu-me adquirir uma compreensão 

abrangente e prática das diferentes facetas do marketing digital, oferecendo uma visão 

integrada de como cada componente contribui para o sucesso global da empresa. Esta 

abordagem multidisciplinar não só enriqueceu o meu conhecimento, mas também me 

proporcionou uma visão estratégica sobre como as várias tarefas de marketing digital se 

interconectam e se complementam. 

Para a empresa, acredito que a minha participação neste estágio trouxe benefícios 

significativos. Contribuí com novas ideias e perspetivas, especialmente em áreas que 

exigiam uma visão fresca e criativa. As minhas propostas para novos artigos sobre a Ilha 

da Madeira, por exemplo, trouxeram um conteúdo valioso para o blog da empresa. Além 

disso, ao assumir a responsabilidade pelas redes sociais após a saída de uma colega, 

garanti a continuidade e a qualidade das publicações, demonstrando adaptabilidade e 

capacidade de liderança. 

Para mim, esta experiência foi uma oportunidade única de aplicar teorias e conceitos 

aprendidos no mestrado em situações reais de trabalho. Aprendi a importância da 

colaboração, da gestão eficiente de tempo e da adaptação rápida a novas 

responsabilidades e desafios. Desenvolvi habilidades práticas em ferramentas de gestão 

de redes sociais, SEO e análise de dados, que são cruciais para uma carreira de sucesso.  

Este capítulo explora detalhadamente cada uma dessas tarefas, destacando a importância 

e o impacto de cada atividade no meu desenvolvimento profissional e no sucesso da 

empresa. 
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3.2. Análise Inicial e Familiarização  

Numa fase inicial, é essencial que os estagiários se integrem no ambiente da empresa para 

compreender não só as operações básicas, mas também o propósito fundamental da 

empresa. É fundamental mergulhar na cultura organizacional, compreender qual é a 

missão, visão e valores para alinhar-se adequadamente com os objetivos traçados. Além 

disso, é imperativo familiarizar-se com os produtos ou serviços que são oferecidos pela 

empresa, com os clientes e com a concorrência, a fim de contextualizar melhor o trabalho 

a ser realizado.  

Para tal, nos primeiros dias de estágio foi-me pedido para fazer uma análise detalhada dos 

canais de comunicação e plataformas utilizadas pela empresa para interagir com os 

clientes, fornecedores e parceiros. Esta análise é crucial, pois permite identificar as 

principais ferramentas e métodos que a empresa utiliza para transmitir a sua mensagem, 

promover os seus produtos e serviços, e manter um relacionamento constante e 

transparente com todas as partes interessadas. Entender como a empresa comunica é 

essencial para garantir que todas as ações e conteúdos produzidos estejam alinhados com 

a sua estratégia global de marketing e comunicação. 

Além disso, também foi solicitado que analisasse os sites das diferentes marcas da Living 

tours não só para obter uma compreensão profunda dos elementos, como também para 

contribuir com insights positivos e/ou negativos em relação ao conteúdo e estrutura dos 

mesmos tendo em conta os meus conhecimentos. A análise dos sites considerando os 

meus conhecimentos teóricos ajudou a identificar pontos fortes e fracos, permitindo 

otimizações que podem melhorar a experiência do utilizador, aumentar o tempo de 

permanência no site e, consequentemente, um aumento das taxas de conversão. 

Ao estar integrada na equipa de SEO e Conteúdo, umas das tarefas fundamentais foi 

explorar os diferentes blogs da empresa para compreender o tipo de conteúdo já produzido 

e identificar lacunas ou oportunidades para novos artigos. Ao examinar o blog principal, 

onde tem artigos sobre os vários destinos em Portugal e Espanha, pareceu-me haver uma 

carência de conteúdo sobre o destino “Ilha da Madeira”, uma região com a qual tenho 

uma conexão pessoal, sendo natural da ilha. Assim, propus várias ideias para novos 

artigos relacionados com a Madeira, destacando a sua cultura única, paisagens 

deslumbrantes, gastronomia tradicional e atividades turísticas.  
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A compreensão da estratégia de comunicação da empresa ao iniciar um estágio curricular 

é de suma importância. Cada canal de comunicação, seja ele um blog, rede social, email 

marketing, ou website, desempenha um papel distinto na maneira como a empresa 

interage com o seu público. O blog, por exemplo, serve como uma plataforma educativa 

e inspiradora, onde os clientes podem encontrar informações detalhadas e histórias 

envolventes sobre destinos e experiências. Já as redes sociais permitem uma interação 

mais imediata e pessoal, criando um espaço para a construção de uma comunidade. 

Entender a mensagem de cada canal de comunicação ajuda a desenvolver uma estratégia 

coesa e eficaz, onde cada mensagem é cuidadosamente adaptada ao seu meio e audiência. 

A análise inicial dos canais e plataformas da empresa foi, portanto, um passo fundamental 

para garantir que as minhas contribuições estivessem alinhadas com os objetivos 

estratégicos da Living tours, aumentando a eficácia das campanhas e fortalecendo a 

presença digital da empresa. Além disso, essa fase inicial permitiu-me desenvolver um 

senso critico em relação à qualidade do conteúdo, à navegabilidade dos sites e à eficácia 

das interações nos diferentes canais. Identificar lacunas ou oportunidades para novos 

conteúdos, não só enriquece o portfólio da empresa como também traz um frescor e uma 

nova perspetiva, potencialmente atraindo novos públicos e aumentando a interação dos já 

existentes. 

Ao propor novas ideias e analisar criticamente os canais de comunicação, não só 

compreendi melhor quais os produtos e serviços oferecidos pela empresa e a comunicação 

utilizada, como também dei as minhas contribuições. Esta abordagem proativa e analítica 

foi essencial para garantir que o estágio não fosse apenas uma experiência de 

aprendizagem, mas também que pudesse ajudar a empresa a alcançar novos patamares de 

sucesso. 

 

3.3. Organização e Gestão de Conteúdos Visuais 

Posteriormente à análise 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 

importância da imagética para o marketing digital e para cativar os clientes. No marketing 

digital, as imagens são um dos elementos mais poderosos para atrair a atenção dos 

visitantes, transmitir emoções e destacar os principais produtos ou serviços oferecidos. 
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Uma foto bem escolhida pode fazer a diferença entre um visitante se tornar cliente ou 

não. 

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 experiência única que a Living tours oferece. As imagens de alta qualidade e bem 

categorizadas não só melhoram a estética dos materiais de marketing, mas também 

facilitam a criação de conteúdos 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 organização detalhada foi 

fundamental para garantir que as imagens pudessem ser facilmente utilizadas pelos 

membros da empresa, otimizando o processo de criação de conteúdo e melhorando a 

eficiência operacional. 

Por exemplo, a categorização por cidades permitiu que as equipas encontrassem 

rapidamente imagens relevantes para campanhas focadas em locais específicos, como 

Lisboa, Porto, Madrid ou Sevilha. A categorização por atividades facilitou a promoção 

de experiências especificas oferecidas pela Living tours, como tours gastronómicos, 

passeios culturais, entre outros. Além disso, a categorização por temas como vinho e 

gastronomia ajudou a destacar as ofertas culinárias e enológicas, que são uma grande 

atração para muitos turistas. 

Ao organizar as fotos de maneira sistemática e intuitiva, também consegui identificar e 

preencher lacunas visuais, garantindo que todas as áreas principais de interesse tivessem 

uma representação adequada. Isso 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 presença 

digital forte e atraente, capaz de captar a atenção e o interesse dos potenciais clientes, e, 

ao mesmo tempo, reforçar o relacionamento com os clientes existentes. 
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3.4. Participação em atividades 

Na terceira semana tive a oportunidade de participar num brainstorming com toda a 

equipa de marketing dedicado a discutir possíveis perguntas para entrevistas que seriam 

feitas aos colaboradores da empresa. O objetivo era dar voz e visibilidade às pessoas que 

compõe o tecido da Living Tours, entendendo as suas perceções e sentimentos em relação 

à empresa e à sua cultura. Ao longo da sessão, exploramos não só questões que 

capturassem a experiência individual de cada colaborador, mas também que refletissem 

os valores compartilhados que moldam a identidade coletiva da empresa. Este processo 

foi de extrema importância, pois permitiu uma compreensão mais profunda da cultura 

organizacional e fortaleceu o sentido de pertença e colaboração entre os membros da 

equipa. Ao dar espaço para que os colaboradores expressassem as suas opiniões e 

experiências, conseguimos reforçar o compromisso comum de alcançar a excelência e 

promover experiências memoráveis aos clientes. 

Ainda nessa semana fui convidada a participar num tour da empresa ao Douro, que se 

traduziu numa oportunidade emocionante para “mergulhar” na prática e vivenciar na 

primeira pessoa como é que a empresa opera. Nesta experiência pude observar de perto a 

dedicação e profissionalismo da equipa em ação; cada paragem e interação ofereceram 

insights valiosos sobre os bastidores das operações que são feitas regularmente pela 

Living Tours. Este tour não só reforçou o meu conhecimento da missão e valores da 

empresa como me inspirou ainda mais a contribuir para o seu sucesso contínuo. Vivenciar 

o cuidado com que cada detalhe é planeado e executado para proporcionar uma 

experiência única 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 experiência enriquecedora, pois pude testemunhar o 

reconhecimento e a valorização do esforço e do talento dos colaboradores. Este tipo de 

evento é fundamental para reforçar a moral e a motivação da equipa, incentivando todos 

a darem o seu melhor.  

A participação nestas atividades foi de grande importância para o meu desenvolvimento 

pessoal e profissional. O brainstorming permitiu-me compreender melhor as dinâmicas 

internas de uma empresa e a importância de uma comunicação eficaz e inclusiva. O tour 
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ao Douro proporcionou-me uma visão prática das operações. E o evento Living stars 

mostrou-me o valor do reconhecimento e da celebração do talento, elementos essenciais 

para manter uma equipa motivada e comprometida. Cada uma destas experiências 

contribuiu significativamente para a minha integração na empresa e para o meu 

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

 

3.5. Produção de Conteúdos Escritos 

Após absorver as experiências do tour e a cultura da empresa, chegou o momento de “pôr 

as mãos na massa” e colocar em prática os meus conhecimentos ao elaborar o meu 

primeiro artigo para o blog Living Magazine. Com base nas sugestões anteriormente 

feitas, o artigo sugerido foi focado na ilha da Madeira. Ao longo do processo de escrita, 

fiz uma pesquisa profunda, e procurei não só transmitir informações, mas também 

emoções e experiências autênticas. De seguida, selecionei cuidadosamente a imagética, 

para complementar o conteúdo com imagens cativantes que capturassem a essência e 

beleza única da ilha, e fiz as traduções para os quatro idiomas utilizados nos sites da 

empresa, português, inglês, francês 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 orientação e apoio, 

aprendi a navegar pelas diferentes funcionalidades do mesmo, desde a publicação de 

novos artigos até à gestão e edição de conteúdos existentes. Este foi um momento crucial 

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

O artigo sobre a Madeira não só representou um marco significativo no meu estágio, como 

também refletiu o meu compromisso em contribuir para o crescimento e sucesso da 

Living Tours, enquanto partilho com o mundo as maravilhas de destinos como a incrível 

Madeira. A produção de conteúdo para blogs é uma parte essencial de uma estratégia de 

marketing digital eficaz, pois permite alcançar um público amplo, melhorar o SEO e 

estabelecer a empresa como uma autoridade no setor. 
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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 Açores”, o que 

representou uma oportunidade emocionante e, ao mesmo tempo, um desafio maior em 

comparação com o meu primeiro artigo sobre a Madeira. Embora desconhecido para mim 

inicialmente, fiz uma pesquisa intensiva sobre este arquipélago deslumbrante, 
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mergulhando de cabeça nas suas paisagens únicas, atividades emocionantes e cultura rica, 

expandindo os meus horizontes pessoais e profissionais. 

 

 

Figura 10 – Artigo “As melhores aventuras ao ar livre nos Açores” (Living Tours, 2024) 

 

A produção de conteúdos escritos para blogs é fundamental para atrair leitores, melhorar 

a visibilidade nos motores de busca e promover os destinos turísticos oferecidos pela 

Living tours.  

Entretanto, fui encarregue de realizar uma pesquisa de palavras-chave utilizando 

ferramentas como o Google Ads e o Google Trends, visando identificar potenciais temas 

para novos artigos do blog Living Magazine. Após a pesquisa, compilei os resultados 

num documento, destacando as keywords selecionadas e elaborando meta-descrições 

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 tópicos relevantes e atender às necessidades e interesses do nosso público-alvo.  
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Figura 11 – Artigos publicados com as keywords que selecionei (Living tours, 2024) 
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Figura 12– Artigo sugerido pelo orientador de estágio (Living tours, 2024) 

 

Este trabalho permitiu-me desenvolver habilidades essenciais em pesquisa, escrita, 

seleção de imagens e tradução, que são cruciais para qualquer profissional de marketing 

digital. Aprendi a importância de criar conteúdo relevante e envolvente, a usar palavras-

chave de forma estratégica para melhorar o SEO, e a adaptar o meu estilo de escrita para 

diferentes públicos e idiomas. Além disso, estas tarefas permitiram-me entender melhor 

a importância da consistência e da qualidade na comunicação digital, fatores essenciais 

para construir a imagem e reputação de qualquer empresa. 

A experiência de escrever para o blog, enquanto conciliava com outras tarefas que me 

foram atribuídas, proporcionou inúmeras vantagens tanto para o meu relatório de estágio 

quanto para o meu desenvolvimento profissional. A prática constante de produção de 

conteúdo fortaleceu as minhas habilidades de escrita e pesquisa, enquanto o uso de 

ferramentas de SEO aprimorou o meu conhecimento sobre a otimização de conteúdo. 

Além disso, a necessidade de adaptar textos para diferentes idiomas e públicos-alvo 

melhorou a minha versatilidade e capacidade de comunicação, preparando-me para 

futuros desafios na área do marketing digital. 
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3.6. Gestão de Redes Sociais 

Embora estivesse na equipa de SEO e conteúdo o objetivo sempre foi que eu pudesse 

explorar diversas áreas do marketing digital, com o intuito de tornar o meu estágio mais 

rico. Após a publicação do meu segundo artigo, tive a oportunidade de auxiliar a colega 

responsável pelas redes sociais, contribuindo com a elaboração do copy para duas 

publicações 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.  

À medida que avançou o estágio, mergulhei na criação de conteúdos para as diversas 

contas da Living tours, tanto visual como copywriting. Comecei a utilizar a ferramenta 

Swonkie para agendar e gerir as publicações e ter acesso aos relatórios do desempenho 

nas redes sociais, garantindo uma presença consistente nas redes sociais, e continuei a 

usar a ferramenta Meta Business, que facilitou o agendamento e a publicação eficiente 

dos conteúdos.  
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Figura 13 – Ferramentas utilizadas para o planeamento e gestão das redes sociais da Living Tours 

 

Por volta da minha sexta semana no estágio, a minha colega de redes sociais foi 

despedida, marcando um ponto de viragem significativo no meu estágio na Living tours. 

Nesse momento, fui solicitada a assumir a responsabilidade pelas redes sociais da 

empresa. Embora tenha sido um desafio inesperado, encarei essa transição com 

determinação e comprometimento. Assumir essa nova responsabilidade exigiu uma 

rápida adaptação e uma gestão eficiente do tempo e dos recursos. Ao longo desse período, 

que se prolongou até o final do estágio, concentrei-me em manter a consistência e a 

qualidade do conteúdo. Essa experiência não só permitiu aprofundar os meus 

conhecimentos e habilidades na gestão de redes sociais, como também demonstrou a 

minha capacidade de lidar com desafios e assumir a liderança quando necessário, e 

contribuiu significativamente para o meu desenvolvimento profissional. 

A gestão eficaz das redes sociais envolve mais do que simplesmente publicar conteúdos; 

requer um planeamento estratégico e uma execução meticulosa para garantir a 

consistência e a relevância das publicações. Assim, após uma análise detalhada dos 

resultados das redes sociais, estabeleci objetivos claros para o restante tempo à frente da 

gestão das redes sociais. Um dos principais objetivos era aumentar a consistência das 

publicações, garantindo uma presença regular e interação 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 consistência são pilares fundamentais para o sucesso da gestão de 

redes sociais. Um planeamento estratégico permite que a empresa defina objetivos claros, 

identifique o público-alvo e crie um calendário editorial que assegure regularidade das 

publicações. A consistência não só mantém a marca ativa e visível nas redes, mas também 

ajuda a construir uma relação de confiança com os seguidores, que passam a esperar e a 

valorizar o conteúdo regularmente publicado. 

Em colaboração com o diretor de marketing, decidimos fazer uma ligeira mudança 

estratégica nas publicações, optando por conteúdo mais informativo e menos comercial. 

A intenção era oferecer aos nossos seguidores conteúdo valioso e relevante, que não 

informasse apenas sobre os nossos produtos, mas também os envolvesse e incentivasse a 

interagir connosco de forma mais significativa. Essa abordagem mais educativa e 

autêntica visava não só reter os seguidores existentes, mas também atrair novos públicos 

interessados em viagens e nos nossos destinos.  
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Figura 14 – Algumas das minhas publicações para a conta principal Living tours 

 

Na reta final do meu estágio, chegou um novo membro à equipa de marketing, um 

videógrafo. A partir desse momento, começamos a explorar mais ativamente a produção 

de vídeos e reels, um formato que rapidamente demonstrou ter um impacto maior em 

termos de interação e alcance do que as fotos. Esta mudança para um conteúdo visual 

dinâmico e envolvente provou ser uma mais-valia para aumentar os resultados nas redes 

sociais da Living tours. Os vídeos e reels não só capturam a atenção dos seguidores de 

forma mais eficaz, como também proporcionam uma experiência mais imersiva, 

permitindo-nos transmitir a essência e a emoção do mundo do turismo de uma maneira 

mais autêntica. 

As redes sociais desempenham um papel crucial no marketing digital, permitindo às 

empresas interagir diretamente com os seus públicos, promover produtos ou serviços e 

construir uma presença online robusta. Cada plataforma de rede social possui 

características únicas que a tornam adequada para diferentes tipos de conteúdo e objetivos 

de marketing. Compreender essas diferenças é essencial para criar estratégias eficazes e 

maximizar o impacto das campanhas. 



 

62 

 

O Facebook, por exemplo, possui uma base de utilizadores diversificada, ideal para 

alcançar uma ampla gama de públicos. Além disso, as suas ferramentas avançadas de 

segmentação de anúncios permitem campanhas direcionadas e eficazes. Já o Instagram, é 

focado em conteúdo visual, como fotos e vídeos curtos que capturam a atenção 

rapidamente. As funcionalidades de stories e reels permitem a criação de conteúdo 

dinâmico, ideal para interação diária e promoção de novidades. Além disso as taxas de 

interação geralmente são mais altas em comparação 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 diferenças entre as plataformas, os tipos de conteúdo também desempenham 

papéis específicos, Vídeos, por exemplo, são altamente envolventes e podem transmitir 

informações de maneira mais dinâmica e atraente, sendo eficazes em quase todas as 

plataformas. Os stories são conteúdos efémeros que desaparecem após 24 horas, criando 

sentido de urgência e exclusividade, oferecendo várias ferramentas interativas como 

sondagens, perguntas e stickers que aumentam a interação. As imagens, por sua vez, têm 

um impacto imediato, capturando a atenção instantaneamente. Estas permitem uma forte 

expressão visual da marca através de fotografia de alta qualidade, e são eficazes em todas 

as plataformas de redes sociais e podem ser usadas para posts regulares, anúncios e 

conteúdo de blog. 

Portanto, a escolha das redes sociais e dos tipos de conteúdo deve ser alinhada com os 

objetivos de marketing e o público-alvo da empresa. Compreender e utilizar as diferenças 

entre eles de forma estratégica pode maximizar o impacto das campanhas de marketing e 

fortalecer a presença online de uma marca. 

A experiência de assumir a gestão das redes sociais não só me permitiu desenvolver 

habilidades praticas em planeamento, criação de conteúdo e analise de desempenho, 

como também me deu uma visão estratégica de como diferentes tipos de conteúdo podem 

ser utilizados para alcançar diversos objetivos de marketing. Aprendi a adaptar o conteúdo 

para cada plataforma, a utilizar ferramentas de agendamento e analise para otimizar o 

desempenho, e a importância de manter uma comunicação constante e envolvente. 

Estas competências serão valiosas para qualquer futuro profissional de marketing digital, 

demonstrando a minha capacidade de adaptação, liderança e execução de estratégias 

eficazes de comunicação digital. A gestão das redes sociais da Living tours foi uma 
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experiência enriquecedora que consolidou o meu conhecimento e me preparou para 

enfrentar desafios futuros no mercado de trabalho. 

 

3.7. Pesquisa e Implementação de SEO 

Durante o meu estágio na Living tours, fui desafiada a entrar no universo do Search 

Engine Optimization, uma disciplina essencial no panorama do marketing digital. Esta 

experiência foi crucial para o desenvolvimento das minhas habilidades profissionais e 

para a compreensão da importância estratégica do SEO no sucesso online de uma 

empresa. 

O SEO é uma prática fundamental que visa otimizar o conteúdo 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 tráfego qualificado para o site 

e gerar conversões e vendas. A importância do SEO reside no facto da maioria dos 

utilizadores da internet recorrer aos motores de busca para procurar informações, 

produtos ou serviços; portanto, é essencial estar bem posicionado nos resultados das 

pesquisas para ser encontrado por potenciais clientes. 

Durante o meu estágio, desempenhei diversas tarefas relacionadas com o SEO, desde a 

pesquisa de palavras-chave até à otimização de conteúdo. 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 tendências de 

pesquisa e o comportamento do utilizador, pude selecionar palavras-chave relevantes e 

impactantes, que foram posteriormente integradas no conteúdo do blog. 

Além disso, fui encarregue de monitorizar e atualizar semanalmente as posições das 

keywords principais dos sites living dmc e living private tours na SERP, o que me 

permitiu ver que em curtos espaços de tempo há sempre alguma variação nas posições, 

por vezes uma keyword subia de posição e na semana seguinte já descia. Além disso, foi 

possível compreender as nuances linguísticas e regionais no contexto do SEO. Pude 

observar como a escolha entre termos em português de Portugal ou do Brasil pode 

influenciar significativamente o desempenho nas pesquisas. Esta perceção foi 
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especialmente relevante considerando o público internacional da Living tours, onde uma 

abordagem regionalizada pode maximizar o alcance e a relevância do conteúdo. 

Essa compreensão mais profunda das nuances linguísticas e das dinâmicas 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 

experiência desafiadora contribuiu para o aprofundamento do meu conhecimento em 

SEO. Após a pesquisa, elaborei um documento com o URL, meta título e meta descrição 

otimizados para cada palavra-chave anteriormente selecionada. Isto permitiu que eu 

desenvolvesse habilidades práticas na área do SEO e compreender a importância da 

otimização do conteúdo para melhorar o ranking nos motores de busca. 
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Figura 15 – SEO de novos produtos da Living tours 

 

Como é possível verificar na imagem acima, um dos produtos que realizei a otimização 

foi o “Cruzeiro pelo rio Tejo”. Assim, selecionei palavras-chave que considerei relevantes 

para o produto em português, inglês, espanhol e francês, 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 descrições atraentes para cada 

idioma. 

Em suma, acredito que as tarefas relacionadas com o SEO durante o meu estágio na 

Living tours foram fundamentais para o meu desenvolvimento profissional, e para saber 

mais sobre esta área do marketing digital que me despertou muito interesse desde o início 

do mestrado. Permitiram-me não só aplicar conceitos teóricos na prática, mas também 

compreender a importância estratégica do SEO no contexto do marketing digital. Estas 

experiências enriquecedoras forneceram-me uma base sólida para enfrentar desafios 

futuros nesta área. 

 

3.8. Análise de Resultados 

A análise dos resultados é uma prática fundamental no marketing digital, que envolve a 

avaliação detalhada das métricas e dados gerados pelas diversas atividades de marketing. 

O objetivo principal desta análise é medir a eficácia das estratégias implementadas, 

identificar áreas de melhoria e orientar as decisões futuras com base em dados concretos. 

A análise de resultados permite às empresas entenderem melhor o comportamento e as 

preferências dos seus clientes, avaliar o desempenho das campanhas e iniciativas de 

marketing e ajustar as suas abordagens para maximizar o ROI. É uma tarefa crucial para 

assegurar que as estratégias de marketing estejam alinhadas com os objetivos do negócio 
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e as expectativas do público-alvo, promovendo uma gestão eficaz e orientada por 

resultados. 

 

3.8.1. Análise de Resultados nas Redes Sociais 

Através da ferramenta Meta Business, conduzi uma breve análise dos resultados das redes 

sociais no último mês. Observamos que o público predominante tanto no Facebook como 

no Instagram é do sexo feminino, com uma forte representação 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 comparação com o 

mês anterior. No entanto, em relação 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 possível verificar na figura 16. 

Estes resultados refletem não só o impacto dos posts orgânicos, mas também o efeito das 

campanhas pagas anteriormente conduzidas pela colega responsável pelas redes sociais. 

Esta análise oferece insights valiosos que podem orientar futuras estratégias para as redes 

sociais da Living tours. 
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Figura 16 – Resultados extraídos da plataforma Meta Business 

 

Após a análise 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 número de publicações foi consistente, porém, as métricas de 

desempenho mostraram algumas tendências negativas, e ainda que as publicações tenham 

sido consistentes os meus superiores pretendiam que o volume diário de posts da conta 

principal aumentasse. No caso das impressões, por exemplo, estas apresentaram uma 

queda, sugerindo uma redução na visibilidade das publicações. Além disso, o alcance 

médio também não atingiu os níveis desejados, indicando uma dificuldade em alcançar 

um público mais amplo e interagir com os seguidores existentes. 

 

 

Figura 17 – Resultados do Facebook extraídos da plataforma Swonkie 

 

Após a análise dos resultados das redes sociais no mês anterior através das ferramentas 

Meta Business e Swonkie, foram identificadas algumas tendências e oportunidades de 

melhoria. Assim, decidimos mudar um pouco o conteúdo, alterando o foco dos posts para 

conteúdos mais informativos, com o intuito de serem mais relevantes para os seguidores. 

Esse tipo de conteúdo tende a gerar maior interesse e interação, além de proporcionar 

valor ao público. Além disto, decidimos aumentar o volume semanal de posts na conta 

principal da Living tours. A intenção foi manter uma presença mais constante e ativa nas 

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

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

 

3.8.2. Google Analytics 

Por último tive a oportunidade de fazer uma análise abrangente das métricas mais 

importantes na ferramenta Google Analytics, proporcionando uma compreensão mais 

aprofundada do desempenho da empresa, revelando insights valiosos sobre o público, 

origens de tráfego e tendências sazonais. A predominância do tráfego orgânico, seguido 

por tráfego direto, redes sociais orgânicas, referral e email, reflete o sucesso das 

estratégias de SEO e Conteúdo implementadas pela empresa, bem como a forte presença 

online. A liderança de Portugal e Espanha como principais origens geográficas das 

sessões, como é possível verificar na figura 18, está alinhada com os principais destinos 

da Living tours, enquanto o aumento do tráfego de países como França, Estados Unidos, 

Reino Unido, Brasil e Canadá indica um potencial de expansão internacional.  

 

 

Figura 18 – Utilizadores por país (Google Analytics) 
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Na figura 19, é possível verificar que o idioma mais pesquisado é o inglês. A 

predominância do inglês como idioma mais pesquisado pode ser atribuído à natureza 

global do turismo e à importância do inglês como língua franca, enquanto a presença do 

português, espanhol e francês reflete a diversidade linguística atendida pela empresa. 

 

Figura 19 – Utilizadores por idioma (Google Analytics) 

 

Verifiquei também - figura 20 - que há uma grande preferência pelo mobile como 

dispositivo principal, o que já era expectável, estando de acordo com as tendências de 

consumo de conteúdo digital, destacando a importância da otimização para dispositivos 

móveis na experiência do utilizador. 
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Figura 20 – Dispositivos usados pelos utilizadores (Google Analytics) 

 

No que se refere à distribuição demográfica, foi possível analisar que há 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 variações sazonais, 

sugere uma procura contínua e em crescimento pelos serviços da Living tours.  

Estes insights são 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 público-alvo. Ao 

interpretar e contextualizar as métricas, pude adquirir uma compreensão mais sólida das 

estratégias e táticas utilizadas para impulsionar o desempenho das redes sociais e dos sites 

da Living tours. Além disso, a análise dos dados no Google Analytics proporcionou-me 

uma visão prática das interconexões entre os diferentes aspetos do marketing digital, 

como SEO, marketing de conteúdo, redes sociais e análise de dados. Isto permitiu-me 

compreender melhor a importância da integração e da sinergia entre essas áreas para 

alcançar resultados eficazes e mensuráveis. 
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3.9. Tarefas adicionais 

O meu orientador pediu-me ainda para assumir a responsabilidade de fazer atualizações 

semanais no Google Business da Living Tours, Living Tuktuk e Living Cruise. Esta 

tarefa, embora aparentemente simples, é essencial para manter a presença online da 

empresa atualizada e relevante para os potenciais clientes, além disso, esta prática 

também fortalece a interação com os clientes permitindo que estes estejam sempre 

informados sobre as atividades e ofertas mais recentes, e reforça a credibilidade da 

empresa perante o público. Este compromisso contínuo não só impulsiona a visibilidade 

da Living Tours, mas também demonstra o compromisso em oferecer um serviço de 

qualidade e manter uma comunicação transparente com os clientes. 

Além das atualizações no Google Business, frequentemente assisti os meus colegas nas 

suas tarefas e projetos, garantindo que as operações diárias de marketing digital fossem 

executadas de forma eficaz.  

Durante o estágio, estive sempre pronta para ajudar em qualquer tarefa que surgisse, 

demonstrando flexibilidade e disposição para aprender mais. O meu empenho em assumir 

essas tarefas não só demonstrou a minha dedicação ao estágio, como também fortaleceu 

a minha capacidade de trabalhar em equipa e a minha compreensão das diferentes facetas 

do marketing digital. 

 

Em geral o meu estágio na Living tours foi uma experiência extremamente enriquecedora 

e dinâmica. A variedade de tarefas e responsabilidades permitiu-me explorar e aprimorar 

habilidades em diferentes áreas do marketing digital, contribuindo para a ampliação da 

visibilidade e do impacto da marca nas plataformas online. Desde a gestão das redes 

sociais até à criação de conteúdo para o blog, cada tarefa ofereceu uma oportunidade 

única de aprendizagem e crescimento. Essa diversidade de experiências não só me 

permitiu aplicar a minha criatividade de maneira prática, mas também me desafiou a 

desenvolver soluções para alcançar 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, gestão do tempo, liderança, que são também 

qualidades importantes a ter no mercado de trabalho, e contribuir para o sucesso contínuo 

da empresa. 
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CAPÍTULO IV – DISCUSSÃO DE RESULTADOS 
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O objetivo deste capítulo é comparar as atividades realizadas ao longo do estágio na 

Living tours com as teorias descritas na literatura sobre o marketing digital, destacando a 

congruência e os desvios entre a teoria e a prática. 

 

SEO 

Durante o estágio, umas das principais atividades foi a implementação de estratégias de 

SEO. A literatura sobre SEO destaca a importância da pesquisa de palavras-chave, a 

otimização de meta-títulos e meta-descrições, e a criação de conteúdo relevante como 

fatores cruciais para melhorar o posicionamento nos motores de busca (Fishkin & 

Hogenhaven, 2013). Na prática, realizei uma pesquisa extensiva de palavras-chave 

utilizando ferramentas como o Google Ads e Google Trends, o que está alinhado com as 

recomendações teóricas. Além disso, elaborei meta-títulos e meta-descrições otimizadas, 

que são práticas fundamentais descritas na literatura para aumentar a visibilidade orgânica 

dos sites.  

No entanto, a implementação prática revelou desafios não amplamente discutidos na 

literatura, como a necessidade de constantes ajustes nas palavras-chave devido às 

mudanças rápidas nas tendências de pesquisa e a adaptação das estratégias de SEO para 

diferentes idiomas e públicos-alvo. Esta experiência prática sublinha a importância da 

flexibilidade e da monitorização continua, aspetos que são por vezes subestimados na 

teoria. 

Gestão de redes sociais 

A gestão de redes sociais foi outra área de foco durante o estágio. A literatura enfatiza a 

importância da consistência nas publicações, a interação com o público, e o uso de 

métricas para avaliar o desempenho das campanhas (Tuten & Solomon, 2017). As 

atividades que realizei, como atualizações regulares no Facebook, Instagram e Linkedin, 

bem como a análise de resultados através das plataformas Meta Business e Swonkie, 

refletem estas práticas recomendadas. Os resultados mostraram uma predominância do 

público feminino e um maior alcance no instagram, o que está em consonância com 

estudos que apontam para a popularidade desta plataforma. (Pew Research Center, 2021).  

Apesar disso, a literatura nem sempre aborda em profundidade as variações sazonais e a 

flutuação nas métricas de desempenho, que foram evidentes durantes o estágio. A 
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experiência prática destacou a necessidade de ajustar as estratégias de acordo com as 

mudanças sazonais e de resposta rápida às variações nas métricas de interação e alcance. 

Marketing de conteúdo 

O marketing de conteúdo foi uma área fundamental do estágio. A literatura descreve o 

marketing de conteúdo como uma abordagem estratégica focada na criação e distribuição 

de conteúdo valioso, relevante e consistente para atrair e reter uma audiência claramente 

definida (Pulizzi, 2014). Durante o estágio, a criação de conteúdos para o blog Living 

magazine exemplificou esta prática. Os conteúdos foram desenvolvidos com base em 

pesquisas de palavras-chave e tendências de mercado, visando atender às necessidades e 

interesses do público-alvo. 

A experiência prática mostrou que a criação de conteúdo não é apenas sobre a produção 

de artigos, mas também envolve a análise do comportamento do utilizador e a adaptação 

contínua das estratégias de conteúdo para maximizar o impacto. Além disso, a elaboração 

de meta-descrições persuasivas e a utilização de SEO on-page foram cruciais para 

melhorar a visibilidade e a atratividade do conteúdo. 

Análise de resultados 

A análise de dados desempenhou um papel crucial no estágio, utilizando ferramentas 

como o Google Analytics para avaliar o desempenho do site. A literatura sobre o 

marketing digital sublinha a importância da análise de dados para entender o 

comportamento do utilizador e orientar as estratégias de marketing (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019). No estágio, a análise revelou que o tráfego orgânico era a principal 

fonte de visitantes, seguido pelo tráfego direto e de redes sociais, o que corrobora com a 

literatura que destaca a eficácia do SEO e do marketing de conteúdo. 

No entanto, a análise prática também revelou a importância crescente do tráfego a partir 

de dispositivos móveis, algo que, embora mencionado na literatura, mostrou-se ainda 

mais fulcral na prática devido ao alto número de utilizadores que acessam o site através 

de dispositivos móveis. Isto reforça a necessidade de uma otimização contínua para 

dispositivos móveis, alinhada com as tendências atuais de consumo de conteúdo digital. 

Tarefas adicionais 

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

semanais no Google Business e a assistência a colegas em diversas tarefas. Estas 
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atividades estão de acordo com a literatura que sugere a importância da manutenção 

contínua das informações de negócios online e da colaboração entre equipas para uma 

estratégia de marketing digital eficaz. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). As 

atualizações não só mantiveram a presença online da Living tours relevante e atualizada, 

como também fortaleceram a interação com os clientes e reforçaram a credibilidade da 

empresa. A colaboração com os colegas noutras tarefas demonstrou a minha disposição 

para contribuir de forma ampla, o que é essencial em qualquer ambiente de trabalho. 

 

A comparação entre as atividades realizadas durante o estágio e a revisão de literatura 

revela uma forte congruência, mas também destaca áreas onde a prática diverge da teoria. 

A flexibilidade e a capacidade de adaptação emergem como competências essenciais, 

complementando os fundamentos teóricos do marketing digital. Esta integração entre 

teoria e prática proporciona uma compreensão mais robusta e aplicável das estratégias de 

marketing digital, demonstrando a importância de uma abordagem dinâmica e baseada 

em dados para enfrentar os desafios reais no ambiente empresarial. 

A experiência prática sublinhou a importância de uma abordagem holística e integrada 

para o marketing digital. As atividades de SEO, gestão de redes sociais, marketing de 

conteúdo, e análise de dados mostraram-se interdependentes, cada uma contribuindo para 

o sucesso geral da estratégia de marketing digital. A implementação destas atividades de 

forma coordenada e contínua é essencial para alcançar resultados eficazes e mensuráveis. 

Este estágio não só me permitiu aplicar conhecimentos teóricos em contexto prático, 

como também me proporcionou uma compreensão mais profunda das nuances e desafios 

do marketing digital. 
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CAPÍTULO V – ANÁLISE CRÍTICA E CONCLUSÕES 
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5.1.1. Análise Crítica 

Durante o meu percurso na Living tours, tive oportunidade de pôr em prática os 

conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado, mas também de aprender novos 

conceitos e perceber como funcionam os processos na prática. Todas as tarefas 

desenvolvidas contribuíram para uma experiência positiva e posso afirmar que depois do 

estágio sinto-me muito mais preparada para integrar o mercado de trabalho. 

O estágio na Living tours proporcionou uma experiência enriquecedora e diversificada, 

oferecendo insights valiosos sobre o funcionamento interno de uma empresa de turismo 

e as nuances do marketing digital. Ao longo do estágio, pude explorar várias áreas do 

marketing digital, contribuindo para uma compreensão mais abrangente das estratégias e 

táticas utilizadas para promover a marca. 

Uma das principais áreas de destaque foi a oportunidade de participar em projetos 

estratégicos, como a pesquisa de palavras-chave para artigos e novos produtos. Esses 

projetos não só me permitiram aplicar conhecimentos teóricos na prática, como também 

me desafiaram a pensar de forma estratégica e analítica. No entanto, houve também 

desafios ao longo do estágio, como a gestão de redes socais num ambiente dinâmico e 

exigente. A necessidade de equilibrar múltiplas responsabilidades e responder a todas as 

diferentes necessidades nem sempre foi fácil, mas foi uma grande oportunidade de 

crescimento. Além disso, a experiência de trabalhar numa empresa multicultural como a 

Living tours possibilitou uma visão única das dinâmicas de trabalho num ambiente 

internacional. 

Foi possível observar que, enquanto as práticas de SEO e gestão de redes sociais estavam 

alinhadas com a literatura, a prática revelou desafios não previstos teoricamente. Por 

exemplo, a adaptação das estratégias de SEO a diferentes idiomas e a rápida mudança nas 

tendências de pesquisa exigiram flexibilidade e monitorização contínua que são 

frequentemente subestimadas na teoria. Além disso, a prática de marketing de conteúdo 

na criação de artigos para o blog destacou a importância de alinhar conteúdo relevante 

com as expectativas do público-alvo, corroborando a literatura sobre o marketing de 

conteúdo. 

O estudo revela ainda áreas onde as estratégias de marketing digital poderiam ser 

otimizadas, incluindo a necessidade de maior personalização e segmentação das 

campanhas para atender melhor às necessidades específicas dos clientes, e a necessidade 
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de entregar conteúdo mais informativo e relevante. Os resultados obtidos permitiram 

concluir que a implementação de estratégias de marketing digital resulta num aumento 

significativo na satisfação dos clientes, evidenciado por feedbacks positivos e boas 

avaliações online, numa maior interação dos clientes com a marca e contribuem ainda 

para uma maior taxa de retenção dos clientes.  

 

5.1.2. Conclusão 

Ao longo deste estágio na Living tours, tive a oportunidade de desempenhar uma 

variedade de tarefas que abrangeram diferentes áreas do marketing digital. Desde a gestão 

de redes sociais até à análise de dados, passei por uma jornada dinâmica e enriquecedora. 

Uma das principais responsabilidades foi a criação de conteúdo para o blog Living 

Magazine, onde pude desenvolver habilidades de redação e pesquisa. Além disso, 

participei ativamente na gestão das redes sociais da empresa, criando conteúdo visual e 

copywriting para diversas plataformas. A análise das métricas nas plataformas Meta 

Business e Swonkie, também foi uma parte importante do meu trabalho, fornecendo 

insights valiosos sobre o desempenho e eficácia das estratégias de marketing. 

A comparação da prática com a literatura destacou a importância da flexibilidade na 

implementação de estratégias de SEO, a gestão de redes sociais num ambiente dinâmico 

e a necessidade de uma abordagem holística ao marketing de conteúdo. Estas 

comparações sublinharam a importância da integração e da sinergia entre as diversas 

áreas do marketing digital para alcançar resultados eficazes e mensuráveis. 

O estágio permitiu-me desenvolver uma compreensão mais profunda das plataformas e 

ferramentas de marketing digital utilizadas pela empresa. Desde o uso do backoffice 

Primariu para a publicação de conteúdos no blog até a análise de dados no Google 

Analytics, fiquei mais familiarizada com uma grande variedade de ferramentas que são 

essenciais para o sucesso no ambiente digital. 

Em termos de benefícios pessoais, este estágio proporcionou-me uma oportunidade única 

de aplicar conhecimentos teóricos na prática, desenvolvendo habilidades práticas e 

adquirindo uma compreensão mais profunda das nuances do marketing digital. Para mim, 

as implicações foram significativas em termos de desenvolvimento pessoal e profissional, 

fornecendo-me as competências práticas e a confiança necessárias para enfrentar desafios 
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futuros no mercado de trabalho. Este estágio não só consolidou o meu conhecimento 

teórico, como também ampliou a minha capacidade de aplicar esse conhecimento de 

forma prática e estratégica, destacando a importância de uma abordagem integrada e 

orientada por dados no marketing digital. 

Quanto aos contributos que dei à empresa, acredito que a minha participação ativa na 

criação de diversos conteúdos quer para o blog quer para as redes sociais contribuiu para 

o aumento da visibilidade e da interação da marca online. Durante o estágio na Living 

tour, destaquei-me como uma estagiária proativa e empenhada, recebendo feedback 

positivo sobre o meu trabalho, capacidade de gestão e trabalho em equipa. A minha 

abordagem proativa permitiu assumir responsabilidades adicionais e procurar 

constantemente maneiras de melhorar os processos e resultados. Organizei o meu tempo 

de forma eficaz, priorizando tarefas, e contribuí para um ambiente de trabalho 

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

Concluindo, este estágio foi uma experiência altamente enriquecedora e providenciou 

uma base sólida de habilidades e conhecimentos no campo do marketing digital. 

Contribuí para o sucesso da empresa ao mesmo tempo que cresci profissionalmente, 

preparando-me para futuras oportunidades profissionais. 
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Anexo I – Carta de recomendação do orientador de estágio 
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Anexo II – Avaliação final do estágio na Living tours 
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