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Resumo

O presente relatério foi desenvolvido no ambito do estdgio curricular do Mestrado em
Marketing e Promogao Turistica, da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar
(ESTM), do Instituto Politécnico de Leiria (IPL), realizado na empresa Vitamina W,
durante o ano letivo de 2024/2025.

O estagio teve como proposito o desenvolvimento de competéncias na area do marketing
digital em contexto profissional, neste caso com uma primeira aplicacdo no setor
farmacéutico, e posteriormente na andlise de como estas competéncias podem ser
aplicadas e adaptadas ao setor do turismo. Foram desenvolvidas diversas atividades no
ambito do marketing digital, envolvendo diferentes areas e niveis de responsabilidade,
nomeadamente a otimizagdo de contetidos para SEO em websites, o planeamento e gestao
de redes sociais, a criagdo de conteudos visuais e audiovisuais (incluindo fotografia e
video), bem como a participagdo em processos de analise, teste e melhoria de websites e

plataformas de e-commerce

No entanto, o principal contributo deste trabalho passa pela elaboragdao de um projeto para
a expansdo da empresa Vitamina W para o setor turistico, com a defini¢do de um plano
interno (B2B), e um plano externo, com estratégias orientadas para o cliente final (B2C),

terminando com a validag¢do do projeto através de uma simulagao e um estudo de caso.

Assim, este relatorio procura demonstrar que o marketing digital, sendo transversal e
aplicavel a diferentes setores, necessita de conhecimento especifico quando aplicado ao
setor do turismo. Por seu turno, esse facto refor¢ca a sua relevancia em contextos de

diversificacdo e adaptacao estratégica.

Palavras-chave: Marketing digital; Industria turistica; Industria farmacéutica; Estratégia

digital; B2B; B2C
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Abstract

This report was developed within the context of the curricular internship for the second
year of the Master’s Degree in Marketing and Tourism Promotion, at the School of
Tourism and Maritime Technology, Polytechnic of Leiria. The internship was carried out

at the Vitamina W company, during the academic year of 2024/2025.

The internship’s purpose was to develop skills in a professional context, regarding digital
marketing, in this case with application in the pharmaceutical sector, as well as analyzing
how these skills can be applied and adapted to the tourism sector. There were many
activities developed related with digital marketing, involving different areas and levels of
responsibility, namely the optimization of content for SEO on websites, the planning and
management of social networks, the creation of visual and audiovisual content (including
photography and video), as well as participation in the processes of analysis, testing and

improvement of websites and e-commerce.

The main contribution of the present report involves the development of a project for the
expansion of the Vitamina W company into the tourism sector, with the definition of an
internal plan (B2B), and an external plan, with strategies aimed at the end customer

(B2C), ending with the validation of the project through a simulation and a case study.

Thus, this report seeks to demonstrate that digital marketing, being transversal and
applicable to different sectors, needs specific knowledge when applied to the tourism
sector. In turn, this fact reinforces its relevance in contexts of diversification and strategic

adaptation.

Keywords: Digital marketing; Tourism industry; Pharmaceutical industry; Digital

strategy; B2B; B2C
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Introducao

O presente relatorio tem como objetivo descrever e analisar a experiéncia profissional
adquirida durante o estdgio curricular realizado na empresa Vitamina W, no ambito do
Mestrado em Marketing ¢ Promocao Turistica da Escola Superior de Turismo e
Tecnologia do Mar (ESTM), do Instituto Politécnico de Leiria (IPL), no ano letivo de

2024/2025, de forma a concluir o segundo ano letivo.

Este estagio teve a duragdo de 1.600 horas, realizadas em regime diurno, com uma carga
horaria diaria de 8 horas, entre 1 de agosto de 2024 e 20 de junho de 2025, em regime de
teletrabalho. Esta experiéncia mostrou-se uma oportunidade valiosa para aplicar os
conhecimentos tedricos adquiridos ao longo do mestrado na pratica profissional,
permitindo o desenvolvimento de habitos de trabalho, sentido de responsabilidade e

competéncias essenciais no contexto laboral.

Adicionalmente, um desafio particular deste estagio passou pela adaptacdo inicial a um
setor distinto do turismo, sendo este a industria farmacéutica. Esta situagdo revelou que
as competéncias em marketing digital sdo transversalmente aplicaveis, sendo possivel
utilizar ferramentas e metodologias aprendidas durante o mestrado de forma eficaz em

contextos diversos.

Entretanto, a autora aproveitou uma oportunidade estratégica para a expansdo da
Vitamina W, originalmente especializada no setor farmacéutico, para o setor turistico.
Para tal, foi desenvolvido um projeto que segue uma vertente B2B, focada no
planeamento interno da empresa e defini¢ao de estratégia, e posteriormente uma vertente
B2C, cujo objetivo principal € ensinar a empresa a trabalhar diretamente com os clientes
empresariais neste novo mercado. Esta metodologia “passo a passo” permite a agéncia
transferir competéncias j& adquiridas num setor regulamentado, para o setor turistico,
adaptando estratégias, comunicagdo, segmentacdo e contetidos as necessidades dos

diferentes clientes B2B € B2C.
Objetivo Geral:

o Desenvolver competéncias na area do marketing digital, aplicando-as em contexto
profissional no setor farmacéutico, demonstrar a sua aplicabilidade e transversalidade

para a expansdo da Vitamina W, e ajudar a empresa a concretizar essa expansao,
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usando as competéncias adquiridas no mestrado, através de um planeamento

estratégico e metodologias B2B e B2C aplicadas ao setor do turismo.
Objetivos Especificos:

e Compreender o funcionamento da Vitamina W no setor farmacéutico, o seu fluxo de
trabalho, tipologias de servigos e contetidos criados neste contexto;

e Aplicar metodologias e ferramentas de marketing digital aprendidas no mestrado em
prética, adquirindo experiéncia;

e Ensaiar praticas profissionais, como comunicagdo com clientes, reunioes de
planeamento, autonomia na gestao do tempo e organizacao de bases de dados;

e Identificar oportunidades de aplicagdao das competéncias adquiridas no mestrado a
novos contextos, nomeadamente no marketing do turismo, propondo solucdes para

otimizar processos internos e a presenca digital da empresa.

O relatorio foi estruturado de forma a apresentar uma visao integrada e clara do estagio e
do projeto desenvolvido. No Capitulo 1, ¢ apresentado o enquadramento tedrico, que
aborda os fundamentos do marketing digital, comecando pela evolu¢do do marketing, as
diferencas entre B2B e B2C, as redes sociais, e os principais indicadores e métricas.
Seguidamente sdo apresentadas as industrias farmacéutica e turistica em Portugal,
demonstrando as suas especificidades no marketing, a sua evolugao historica, entre outros
fatores. Este capitulo permite assim compreender tanto as diferencas como as

semelhangas entre os setores.

Os Capitulos 2, 3 e 4 descrevem a empresa Vitamina W, de forma a perceber como o
fluxo desta funciona e as atividades desenvolvidas ao longo do estigio. Esta seccdo
apresenta ainda uma analise estratégica da empresa, identificando os pontos da anélise
SWOT realizada e o potencial da regido do Ribatejo para o crescimento de atividades

ligadas ao setor turistico.

Os Capitulos 5 e 6 e 7 focam-se na proposta de expansao da empresa para o setor turistico
e no desenvolvimento do projeto. E também apresentado um estudo de caso e uma
simula¢do, demonstrando a aplicabilidade deste projeto, e a viabilidade do mesmo pela
Vitamina W num novo mercado, evidenciando a transferéncia de conhecimentos do

marketing aplicado ao setor farmacéutico para outros contextos.
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Os capitulos 8 e ultimo capitulo apresentam a apreciagao critica e a conclusao do relatorio,
resumindo a experiéncia de estagio, as competéncias adquiridas, os principais desafios e

ainda as contribui¢des do estagio para o desenvolvimento académico e profissional.

Capitulo 1 - Enquadramento Teorico

Neste capitulo, apresenta-se o enquadramento tedrico do marketing, abordando conceitos
fundamentais, a sua evolugao histérica e as principais estratégias e ferramentas utilizadas.
Serdo exploradas as diferencas entre marketing B2C e B2B, com atengdo especial aos
setores turistico e farmacéutico, bem como a segmenta¢do de mercado, comunicacao
ética, personalizagdo e utilizacdo de tecnologias digitais. Ira também ser discutida a
relevancia do marketing digital, das redes sociais, do storytelling e da andlise de
resultados de forma a fortalecer marcas, criar valor e orientar decisdes estratégicas. Esta
contextualizagdo ira fornecer a base necessaria para compreender a aplicagdo do

marketing nos diferentes contextos analisados ao longo do estudo.

1.1 - Fundamentos Teoricos do Marketing

Comecemos por abordar os fundamentos do Marketing, base para todas as estratégias
empresariais. De acordo com Silva (2024), o marketing ¢ uma area essencial para as
empresas, cujo objetivo central € identificar e satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores, oferecendo-lhes produtos ou servicos que lhes tragam beneficios e criem
valor. E um processo que nio se limita apenas a criagdo, comunicagio e entrega de valor
aos clientes, mas também enquadra a ligacdo aos parceiros da empresa e a sociedade,
sendo atualmente considerado um elemento fundamental para o sucesso organizacional.
Para isto, as empresas realizam um planeamento estratégico, uma analise de mercado ¢ a
defini¢do de estratégias adequadas ao seu publico-alvo (quem se quer atingir). Silva
(2024) afirma que o conceito central do marketing ¢ o marketing-mix, concretizado nos
4P’s, sendo estes produto, preco, promocdo e distribui¢do. Segundo o autor, o produto
refere-se aos bens e servigos que constituem a oferta, tendo atengdo a qualidade, variedade
e design, enquanto o preco refere-se ao montante pago por quem adquire o produto. Ja a
promocao engloba as diversas técnicas e meios de comunicagdo (de massas, digitais, entre
outros), que nos permitem estabelecer contacto com o publico. Por fim, a distribui¢do diz
respeito a forma como o produto chega ao consumidor final, ou seja, assegura que sao

usados os processos e canais de distribui¢ao adequados para fazer chegar o produto ao
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publico-alvo, com o perfil que melhor se enquadra as suas caracteristicas, estando
presente no local e momento mais adequados, ¢ na forma desejada. Apesar de algumas
limitagdes, este modelo ainda serve como base importante para estratégias de mercado

hoje em dia.

1.1.1 - Evolucao do Marketing e Transicdo para o Digital

Conforme explica Silva (2024), o marketing foi evoluindo acompanhando mudancas
sociais e tecnologicas, passando assim por diferentes fases, as quais atualmente se
atribuem referéncias numéricas. O marketing 1.0 era focado para o produto ¢ vendas em
massa, enquanto o 2.0 orientou o seu foco para o consumidor e a sua satisfagdo, tendo o

3.0 tido o foco na valorizagdo principios éticos e a responsabilidade social.

Segundo o mesmo autor, com a chegada da internet, o marketing ganhou uma nova
dimensdo ao passar para o meio digital, passando a utilizar canais online para a
divulgagdo, fortalecimento de marcas e criacdo de ligacdes com o publico, permitindo
assim uma comunicacdo mais direta com os consumidores. Esta nova dimensdao do
marketing gerou um maior envolvimento e fidelizacdo e uma medigao de resultados mais

precisa, tornando-se indispensavel para a presenca e crescimento das marcas.

A evolugdo da infernet teve uma enorme influéncia nesta passagem do marketing para o
meio digital como o conhecemos hoje. Silva (2024) explica também que, a internet
evoluiu em quatro fases principais, comecando pela Web 1.0 que era estética e permitia
apenas comunicag¢ao por texto, dando acesso limitado a informacao, que estava codificada
em poucos formatos. De seguida, a passagem para a Web 2.0 que possibilitou a interagdao
e compartilhamento entre utilizadores, com a broadband (a banda larga) a permitir a
transmissdo da informacdo em formatos muito mais “pesados” (como o video) e a
possibilidade de indexagao total da internet, o que viria a originar os famosos motores de
busca. A Web 3.0 praticamente reorganizou toda a internet, ¢ mudou o seu propdsito,
permitindo a criacdo de plataformas e redes sociais. Atualmente, a internet encontra-se
na fase Web 4.0, que se destaca pela insercdo da inteligéncia artificial, proporcionando
experiéncias mais personalizadas aos utilizadores e grandes ganhos de eficiéncia as

empresas com presenga digital.

Neste sentido esta evolugao da Web potenciou também um forte desenvolvimento digital,
originando o marketing 4.0, que se centrou na intera¢do e humanizacdo das marcas por

meios digitais, chegando, por fim, ao marketing 5.0, que se refere ao marketing

4
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contemporaneo, ligado a tecnologia avangada, como inteligéncia artificial e realidade
virtual, focado em criar experi€ncias mais personalizadas. Em suma, o marketing deixou
de se concentrar apenas no produto e passou a valorizar as experiéncias, o envolvimento

e relacionamento continuo com o consumidor (Silva, 2024).

1.1.2 - Redes Sociais como Instrumentos de Marketing Digital
Silva (2024) refere também que as redes sociais online cresceram com o aumento do uso
dos smartphones e do facil acesso a internet, facilitando a criacdo de comunidades,
partilha de opinides e aumento da intera¢do entre os utilizadores. Atualmente, destacam-
se globalmente redes sociais como Facebook, Instagram, TikTok, WhatsApp, YouTube e
LinkedIn, que se tornaram em canais essenciais para estratégias de marketing digital.
Além destas plataformas, o Twitter, atualmente conhecido como X, teve um papel
significativo no ambito do marketing digital, pois, permitiu que empresas de diversos
setores, como tecnologia, noticias, desporto, politica e finangas, se conectassem em tempo
real com o seu publico-alvo, promovendo produtos e contetidos de forma direta. Contudo,
um relatorio do ultimo ano refere que nos ultimos anos, a sua relevancia tem vindo a
decair, com o numero de utilizadores ativos diarios a cair 15,2% em 2025 e muitos
anunciantes importantes a reduzirem ou a suspenderem os seus investimentos para com
a rede social, devido a preocupacdes com a seguranga da sua marca, controlo de
conteudos e alteragdes na plataforma, por motivos de um novo sistema de verificagao e
mudangas no algoritmo, o que tornou o ambiente de marketing mais imprevisivel e dificil
de gerir (SocialXpresso, 2025). Apesar de ainda oferecer oportunidades para campanhas
especificas, especialmente em formato video, o Twitter/X deixou de ser uma rede social
central para estratégias de marketing digital, havendo assim uma transicdo para

plataformas mais seguras e com maior retorno sobre o investimento.

1.1.3 - Modelos de Aplicaciao do Marketing Digital: B2B e B2C

Conforme refere Silva (2015) no contexto Business to Business (B2B), o marketing
ocorre quando empresas compram produtos ou servigos para revenda, produgdo ou
utilizacdo nas suas operagdes, diferenciando-se do marketing Business to Consumer
(B2C) por priorizar solugdes completas e servicos que agreguem valor para o cliente
empresarial. Neste contexto, a comunicag¢ao e o relacionamento sao fundamentais, pelo
que nas empresas B2B prioriza-se o contacto proximo e personalizado, conhecido como

abordagem “one-to-one”, fortalecendo a confianga e mantendo relagdes a longo prazo.
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Segundo Barros (2022), as decisdes de compra organizacionais envolvem multiplos
intervenientes e processos mais complexos, exigindo compreensio da jornada de compra
e das interagdes entre stakeholders. Conforme ¢ explicado por Silva (2015), neste
enquadramento o marketing digital B2B facilita a comunicacao interorganizacional, a

segmentacao e analise de comportamento, recorrendo a ferramentas como:
e Websites, que funcionam como vitrines digitais;

e CRM (Customer Relationship Management), que acompanha o ciclo de

relacionamento e personaliza as interagoes;
e E-mail marketing e newsletters, que permitem a comunicacao direta;
e« SEO e SEM, utilizados para a otimiza¢do de contetidos e anlincios pagos;
e Redes sociais, que possibilitam a interacdo e a captagao de clientes;

e Marketing analytics, que proporciona uma andlise detalhada do desempenho e

retorno sobre investimento.

A tecnologia atua como suporte as interacdes empresa-empresa, permitindo a analise de
dados de navegacao (clickstream data) e a gestdo do relacionamento interorganizacional,
aumentando o valor do ciclo de vida do cliente. J4 o branding B2B assume igualmente
uma relevancia estratégica na redugdo de risco associado as decisdes organizacionais,

assim como a diferenciacdo competitiva (Barros, 2022).

No contexto B2C, o marketing digital caracteriza-se pela comunicacdo direta com o
consumidor final, e principalmente por uma forte componente emocional na decisdo de
compra. Segundo Pascalau (2022), muitos consumidores baseiam as suas escolhas nas
suas percegdes e sentimentos associados ao produto, o que torna fundamental o
desenvolvimento de conteudos personalizados e apelativos. O comportamento de compra
online ¢ influenciado por fatores como o acesso a internet, competéncias tecnologicas,
confianga, percecdo de risco e utilidade percebida. Da mesma forma, os riscos
financeiros, funcionais ou psicoldgicos podem afetar a intengdo de compra, sendo a
reputacao da marca, a segurancga do website e a qualidade do servigo fatores determinantes

para aumentar confian¢a e lealdade dos consumidores.

Ap6s esta analise dos modelos de aplicagdo do marketing digital, nomeadamente B2B e

B2C, analisemos agora os objetivos ¢ KPI's essenciais.
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1.1.4 - Objetivos Estratégicos e KPI's no Marketing Digital

Independentemente do modelo de negdcio, a definicdo de objetivos claros constitui o
primeiro passo essencial na implementacdo de qualquer estratégia de marketing digital.
Segundo Silva (2015), estes objetivos podem abarcar a notoriedade da marca, o aumento
de trafego qualificado, a captagdo de leads, a retencdo de clientes, a redugdo de custos e

o0 aumento de vendas.

Uma das principais vantagens do marketing digital reside precisamente na sua capacidade
de medigdo precisa. E neste contexto que entram os KPI's (Key Performance Indicators)
que permitem avaliar resultados e ajustar estratégias em tempo real (Silva, 2015). De
acordo com Domingues et al. (2020), os KPI's “sdo métricas que quantificam a
performance de processos da empresa de acordo com as estratégias e objetivos

organizacionais” (p.129), permitindo uma monitorizagdo continua e melhoria sistematica.

Entre os mais utilizados, destacam-se o custo por /ead (CPL), custo por clique (CPC),
engagement rate, retorno sobre investimento (ROI), tempo médio no site e bounce rate,

como demonstra a figura 1.

Figura 1: KPI's.
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Fonte: Adaptado de Domingues et al. (2020)

Como complemento, Saura et al. (2017) distinguem entre os KPI’s quantitativos (receita,

taxa de conversao, cliques, impressoes) e qualitativos (satisfacao, feedback, resultados de
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testes A/B, experiéncia de navegagdo). A combinagdo estratégica de ambos permite

compreender tanto os resultados numéricos como o comportamento real do utilizador.

Assim, os KPI’s funcionam como um "painel de controlo" da estratégia de marketing
digital, pois ligam diretamente os objetivos pretendidos (como “gerar leads”, ou
“aumentar vendas”’) as métricas escolhidas (como CPL ou ROI), permitindo avaliar se as
acoes estao a funcionar, identificar desvios precocemente € reposicionar recursos para os

canais mais eficazes (Domingues et al., 2020 & Saura et al., 2017).

No contexto B2C, esta monitorizagdo ¢ de extrema importancia, pois ajuda a identificar
discrepancias entre expectativas sobre o comportamento dos consumidores, € o
desempenho online real, avaliando assim o alinhamento entre a estratégia e a proposta de

valor (Pascalau, 2022).

Adicionalmente, a gestdo de marketing orientada por dados (data-driven), sustentada pelo
uso estratégico de KPI’s, permite decisdes mais fundamentadas, uma maior eficiéncia
operacional e uma probabilidade significativamente superior de atingir os objetivos

organizacionais propostos (Domingues et al., 2020).

Com os fundamentos tedricos do marketing estruturados desde os seus principios,
evolucdo e digitalizacdo, até aos modelos de aplicacdo, objetivos e métricas, segue-se o
enquadramento da industria turistica, que ird analisar a sua evolucao historica, estrutura

de servigos e desafios contemporaneos.

1.2 - Industria do Turismo: Evolucio, Estrutura e Marketing

Como forma introdutdria, salientamos que Bernardo (2013) explica que a industria do
turismo ¢ um fendémeno econdmico, social e cultural complexo, que vai muito além do
simples ato de viajar. As suas origens remontam as civilizagdes antigas, como a Grécia e
o Império Romano, onde as deslocagdes tinham finalidades religiosas, comerciais ou de
lazer. Depois da Revolugdo Industrial, a entrada em cena de inovagdes tecnologicas, como
o caminho de ferro ou o automovel, facilitou o transporte e ampliou o acesso as viagens,
dando origem, no século XX, ao turismo de massas. Desde entdo, o turismo tem
acompanhado as transformagdes historicas, econémicas e culturais das sociedades, sendo

hoje uma pratica social muito comum.

Também Miranda (2012) explica que a partir da década de 1950, os destinos de “Sol e

Mar”, sobretudo no Mediterraneo e nos paises do litoral europeu, tornaram-se simbolos
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do turismo de massas, impulsionados por precos acessiveis e ofertas padronizadas.
Contudo, este crescimento acelerado trouxe impactos ambientais, perda de autenticidade
cultural e desafios ao nivel da sustentabilidade, exigindo a aplicacdo de um planeamento
estratégico e maior diversificagdo da oferta para manter a atratividade e a competitividade

dos destinos.

Segundo o mesmo autor, na atualidade, o setor encontra-se inserido numa nova era,
marcada por uma procura mais segmentada, exigente e informada, e fortemente
influenciada pelas tecnologias digitais. Os turistas contemporaneos valorizam
experiéncias personalizadas, auténticas e sustentdveis, procurando o bem-estar, o
contacto com a cultura local e inovagao. Estas transformacoes estdo também associadas
a mudangas demograficas, como o envelhecimento da populacdo, e a novas motivacdes

de viagem, que obrigam a industria a adaptar-se continuamente.

A industria do turismo configura-se como um sistema amplo, dindmico e interligado,
envolvendo diferentes dimensdes econdmicas, sociais e culturais. Este sistema abrange
diversos agentes e servi¢os, como alojamento, transporte, restauracao, lazer e atragdes,
que, em conjunto, garantem a experiéncia turistica completa. Os produtos turisticos sao
predominantemente servigos, caracterizados pela intangibilidade, inseparabilidade,
heterogeneidade e perecibilidade, que requerem uma oferta eficaz, ética e transparente

para assegurar a satisfacdo do visitante (Pereira, 2005).

Segundo Christian Grénroos (2015), o servico ndo ¢ um bem tangivel, mas sim um
processo composto por um conjunto de atividades que sdo produzidas e consumidas
simultaneamente. Esta simultaneidade (também designada por inseparabilidade) significa
que o cliente participa no momento da prestacao do servigo e avalia a sua qualidade em
tempo real. No turismo, por exemplo, a estadia num hotel ou a realizacdo de uma visita

guiada sdo consumidas no exato momento em que estdo a ser produzidas.

Contudo, importa clarificar que esta simultaneidade se refere a producdo e ao consumo
do servico, e ndo necessariamente ao momento da compra. No setor turistico, muitos
servicos funcionam através de sistemas de reserva antecipada, o que significa que a
aquisicdo pode ocorrer semanas ou meses antes da experiéncia efetiva (Bigne, Nicolau &
William, 2021). Um estudo realizado pelos mesmos autores, demonstra que os turistas
frequentemente efetuam reservas com uma antecedéncia significativa (de até 90 dias

antes da data de chegada), influenciados por fatores como preco, canais de distribui¢ao e
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estratégias de dynamic pricing'. Assim, pode afirmar-se que, embora o consumo do
servigo turistico seja inseparavel da sua prestagdo, a compra pode ndo ocorrer de forma
simultanea, sendo esta distingdo uma especificidade relevante na gestdo e

comercializacdo do turismo.

Pérez (2009) sublinha que, para além da dimensdo econdmica, o turismo ¢ também um
fendmeno sociocultural. Os destinos ndo sao construidos apenas a partir dos seus espagos
fisicos, mas também através de imagens, simbolos e narrativas que moldam a percecao
dos turistas, logo, muitas vezes, a cultura local é transformada em produto turistico, o que
pode gerar tensdes entre promogao, preservagdo do patrimoénio e autenticidade cultural.
Socialmente, o turismo influencia estilos de vida, identidades e comportamentos, sendo

simultaneamente uma forma de consumo, expressao pessoal e distingdo social.

O autor acrescenta que apesar da sua relevancia econdémica enquanto fonte de emprego,
rendimento e desenvolvimento regional, a industria do turismo enfrenta desafios
estruturais, como os efeitos da sazonalidade, os impactos ambientais que causa nos
destinos, a precariedade laboral e a necessidade de uma gestao sustentavel dos recursos.
Neste contexto, torna-se essencial a cooperagdo entre governos, empresas € comunidades
locais, bem como o recurso a tecnologia e a comunicagdo digital, que tém vindo a
transformar o setor, facilitando o acesso a informagao, proporcionando experiéncias de

viagem mais personalizadas, conectadas e conscientes.

1.2.1 - O Cliente Turistico

Como destaca Bernardo (2013), o turismo € um fendmeno social complexo, que envolve
interacdes entre turistas, comunidades, empresas e governos, formando uma rede cultural,
social e econdmica. Por estas razdes, o turista nao deve ser compreendido apenas pela sua
deslocacdo fisica, este deve também ser interpretado e analisado pelo seu comportamento,
motivagdes, necessidades e relagdes com o espaco visitado. A compreensdo desses
elementos € essencial para a segmentacao de mercado, desenvolvimento de produtos e

gestao eficiente dos destinos turisticos.

" Dynamic pricing é uma estratégia de defini¢do de precos em que o valor de um servigo varia em tempo

real ou ao longo do tempo, em fungdo de fatores como procura, oferta disponivel, antecedéncia da reserva

e comportamento do consumidor (Kopalle et al., 2023).
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Conforme refere o mesmo autor, o conceito de turista evoluiu ao longo do tempo.
Inicialmente, em 1937, a Sociedade das Nagdes considerava turista somente aquele que
viajava para outro pais por pelo menos 24 horas. Posteriormente, a ONU (Organizagao
das Nagoes Unidas) e a OMT (Organizagdo Mundial do Turismo) sentiram a necessidade
de diferenciarem os visitantes entre turistas (que pernoitam) e excursionistas (que nao
pernoitam). Bernardo (2013) realga a proposta de Leiper (1990) que definiu o turista
como individuo que se desloca temporariamente fora da regiao habitual, pernoitando pelo
menos uma noite, em busca de experiéncias de lazer e interagdo com caracteristicas do
destino. O autor realca também a proposta de Cohen (1974) que destacou que o turista
busca prazer e novidade, diferenciando tipos de turistas conforme as suas expectativas.
Posto isto, estas propostas mostram que o termo “turista” ¢ complexo e vasto, englobando
um conjunto variado de perfis que requerem uma analise personalizada da sua deslocacao,
comportamento, motivagdes e tipo de interagdes que tém com o destino, permitindo assim

o desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes.

1.2.2 - Tipos de turistas e perfis comportamentais
Os turistas apresentam diferentes comportamentos e preferéncias entre si, podendo por
1sso ser associados a diferentes perfis. Pereira (2005) explica que Cohen (1972) propos

quatro tipos de segmentos:

e Os que aderem a grupos organizados: Procuram conforto e preferem usufruir
das infraestruturas turisticas disponiveis, evitando o contacto direto com a
comunidade local;

e Os que adquirem pacotes individuais: Tém maior flexibilidade, mas ainda
dependem da infraestrutura turistica;

e Exploradores: Planeiam as suas viagens em busca de experiéncias fora do
comum, mantendo um certo nivel de conforto;

e Andarilhos: Buscam autonomia total e imersdo cultural, afastando-se do turismo

formal.

Em simultaneo, Pereira (2005) destaca que Plog (1977) associa o comportamento turistico
a personalidade, categorizando como psicocéntricos aqueles que preferem destinos

seguros e conhecidos, e alocéntricos aqueles que procuram aventura e novas experiéncias.

Ja segundo Smith (1977), os turistas podem ser classificados em perfis distintos (Figura

2), como ‘“‘explorador” ou ‘“charter”, que diferem sobretudo na sua capacidade de
9 9
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adaptacdo a novas experiéncias e contextos turisticos. Por isso, ¢ essencial ajustar a oferta
turistica e as estratégias de marketing para cada perfil considerando essas diferencas

comportamentais (Bernardo, 2013).

E evidenciado pelo Turismo de Portugal (2023) que o progresso tecnoldgico, em areas
como a inteligéncia artificial, o big data, o blockchain, a internet ¢ a realidade virtual,
permitem personalizar servigos e experiéncias, prever fluxos turisticos, garantir
seguranca e transparéncia nas transagdes, € criar experiéncias imersivas ¢ interativas. Esta
evolucdo tecnologica tem transformado o comportamento dos turistas e a gestdo de
destinos, especialmente com o surgimento dos “turistas inteligentes” (smart tourists) e
“destinos inteligentes” (smart destinations). Turistas inteligentes, utilizam informacdes
digitais em todas as fases da viagem, desde a pesquisa inicial até a avaliacdo pos-visita,
aumentando assim a importancia de websites, redes sociais e conteudo digital, na gestao

da experiéncia turistica (Terrisirga, Territorios & Redes, Lda., 2023).

Figura 2: Tipos de turistas segundo Smith (1977).

TIPOS DE TURISTAS SEGUNDO SMITH (1977)

Tipo de Capacidade de

.
5 . Expectativa
turista | Volume |  Adaptagso P
Muito Limitado Total Viver como local em destinos intocados,
Explorador sem infraestruturas turisticas.
5 Muito Escasso Total Experiéncias exclusivas para partilhar
Elite discretamente com circulo social seleto.
Pouco Frequente  Elevada Escapar completamente das multidoes e
Excéntrico circuitos turisticos convencionais.
Exporadico Aceitavel Visitas superficiais acs pontos turisticos sem
Incomum exploragao profunda ou esforco.
Massa Fluxo Constante Reduzida Comodidade basica com algum toque de
Incipiente autenpadade em peguenos grupos
organizados.
Fluxo Continuo Minima Comodidades familiares idénticas ao pais
Massa de origem (hotéis conhecidos, fast-food).
Fluxo Continuo Minima Pacotes all-inclusive padrao internacional:
Charter hotel 4% praia, entretenimento familiar(sem
sair do resort), clima quente, buffet.

Fonte: Adaptado de Bernardo (2013)

1.2.3 - Segmentac¢ao de mercado

A segmentacdo turistica ¢ o processo de dividir a procura turistica (o conjunto de
potenciais turistas em busca de uma oferta) em grupos com caracteristicas, necessidades
e interesses semelhantes, permitindo que destinos e empresas adaptem os seus produtos

e servicos de uma forma mais eficaz. Assim, este processo melhora a experiéncia do
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turista, otimiza recursos, aumenta a eficiéncia das estratégias de marketing das empresas,

e apoia o planeamento de destinos e politicas publicas (Barbosa, 2024).

Na visao de Barbosa (2024), a segmentacao pode ser realizada segundo quatro dimensdes

principais:

e Demografica: Idade, sexo, nacionalidade, estado civil;

e Geografica: Regido, clima ou localizacao;

e Psicografica e Estilo de vida: personalidade, valores com que se identifica, e
atitudes;

e Comportamental: Frequéncia de viagem, lealdade e padroes de consumo.

Através do processo de segmentagdo, € possivel depois criar diversos segmentos de oferta
turistica, adaptados as diferentes caracteristicas dos multiplos segmentos de procura.
Nestes, Barbosa (2024) destaca o turismo cultural ¢ o turismo rural, assim como
segmentos turisticos emergentes, tais como o turismo cinematografico, espacial, virtual e
LGBTQIA+ (Figura 3 e 4), o que reflete mudangas nos interesses dos consumidores e

avancos tecnoldgicos.

Figura 3: Tipologia da oferta turistica.

TIPOLOGIA DA OFERTA TURISTICA

Segmento | Caracteristicas | Motivagso
Turismode | Atividades de risco controlado na Emocao e desafio.
Aventura natureza.
Turismo de Viagens profissionais. Networking e
Negdcios e desenvolvimento.
Eventos
Turismo de Pesca amadora. Lazer e contato com a
Pesca natureza.

SEGMENTOS EMERGENTES

Turismo Visitas a locais de filmes e séries. Entretenimento e cultura.
Cinematogréficol

Turismo Viagens ao espago. Aventura e experiéncias
Espacial unicas.

Turismo Tours online. Comod\'dade e
Virtual personalizagao.

Turismo Destinos e servigos inclusivos. Acolhimento e lazer seguro.
LGBTQIA+

iuug o

Fonte: Adaptado de Barbosa (2024)
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Figura 4: Tipologia da oferta turistica.

TIPOLOGIA DA OFERTA TURISTICA

Segmento | Caracteristicas | Motivagio
Tatieie Experiéncias com patriménio historico e Aprender e vivenciar a cultura.
Cultural eventos culturais.
Contato sustentavel com a natureza. Consciéncia ambiental e
conservagao.
Turismo de Viagens para aprendizagem e Conhecimento e imersao
Estudos e desenvolvimento pessoal. cultural.
Intercambio
. Atividades no meio rural e agricultura. Lazer e contato com tradigoes
Turismo Rural locais.
Turismo Uso de embarcagbes para lazer. Recreagao e aventura
Nautico aquatica.
Turieme de Pratica ou observacao de desporto. Atividade fisica e
Desporto entretenimento.
urismode Sel| LaZer em praias, Descanso e recreacao.
e Praia
Turismode | Viagenscom fins meédicos ou Bem-estar fisico e mental.
Saade terapéuticos.

Fonte: Adaptado de Barbosa (2024)

1.2.4 - Comportamento, Motivacido e Decisdo Turistica

Segundo Tsiotsou & Goldsmith (2023), a jornada do turista ¢ um processo continuo e
interativo, no qual o turista deixa de ser um consumidor passivo para tornar-se co-criador
das experiéncias turisticas. O envolvimento do turista (Tourist Engagement) refere-se as
interacdes com outros turistas, com profissionais do setor, comunidades locais e também
tecnologia, gerando valor funcional (ligado a facilidade e eficiéncia no acesso e usufruto
da experiéncia) e valor dependente da situag¢do (associado as circunstancias especificas
da viagem), bem como valor emocional, social e de aprendizagem. Estes valores
demonstram que a participagao ativa do turista ao longo de toda a jornada ¢ essencial para
a criagdo de experiéncias memoraveis e para a sustentabilidade do destino. Assim,
conforme sugerem os mesmos autores, a jornada do turista pode ser dividida em trés

etapas:

1. Pré-compra: O turista reconhece uma necessidade e realiza uma procura ativa de
informagdes em fontes formais e informais, com o objetivo de reduzir incertezas,
criando expectativas sobre o destino;

2. Durante a experiéncia: o envolvimento intensifica-se através de interagdes
presenciais e digitais, permitindo a co-criacdo de valor, influenciada pela

tecnologia, pelos servicos, pelo ambiente e pelas relagdes sociais e culturais;
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3. Poés-compra: O turista avalia e partilha a sua experi€ncia nas redes sociais ou em
plataformas de avaliagdo, o que podera fortalecer ou prejudicar a reputacao do
destino, consoante se as suas expectativas foram ou nao correspondidas,
influenciando outros turistas e contribuindo para a sustentabilidade econdmica e

cultural da comunidade.

Como destaca Miranda (2012), o comportamento do turista ¢ influenciado por dois grupos
de motivagdes distintas: fatores push e fatores pull. Os fatores push dizem respeito a
motivagdes internas (psicologicas e psico-sociais), servindo como exemplo o desejo de
relaxar, socializar ou descobrir algo novo. J4 os fatores pull agregam motivagdes externas
(imagem, marketing, acessibilidade), referindo-se a atributos do destino, como o clima,
cultura, gastronomia e hospitalidade. Deste modo, os fatores push despertam o desejo de
viajar, enquanto os fatores pull orientam a escolha do local, e logo, a decisdo de viagem
resulta da combinagdo desses dois tipos de fatores, considerando também as expectativas,
experiéncias prévias, relatos de terceiros e a avaliagdo de alternativas. Adicionalmente,
como os turistas tém perfis e motivagdes diferentes, a segmentacdo do mercado ¢
essencial para ajustar a oferta turistica e satisfazer diversas necessidades, como ja foi

referido acima.

1.2.5 - Imagem, Marca e Gestiao de Destinos

1.2.5.1 - Formacdo da Imagem do Destino

Segundo Crompton e Fakeye (1992) e Jenkins (1999), conforme citado por Almeida et al.
(2020), “a construcao da imagem de um destino € a expressao de todos os conhecimentos,
impressoes, preconceitos, imagina¢do, emocgdes, que um individuo ou grupo tém sobre
um local em particular”. A imagem, de acordo com Pimentel et al. (2006), ¢ assim um
elemento central para a competitividade, desenvolvimento e sustentabilidade de um
destino. Esta resulta da combinagdo de percecdes afetivas (emogdes e sentimentos),
cognitivas (avaliagdo racional de recursos e servigos) e dos atributos unicos atribuidos
por visitantes, residentes, através de experiéncias pessoais e relatos de terceiros (boca-a-
boca). As estratégias de marketing desenvolvidas pelos gestores do destino também
influenciam diretamente a forma como o publico percebe e avalia a experiéncia turistica.
Ou seja, a formagdo da imagem inicia-se com a imagem organica, construida
espontaneamente pela percecdo, e por fontes informais, como recomendagdes de

familiares, amigos ou media, e em seguida, a imagem induzida é planeada pelos gestores
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do destino por meio de campanhas de marketing, comunicagdo institucional e promogao

de produtos turisticos especificos (Pimentel et al., 2006).
1.2.5.2 - Marca e Gestio do Destino

A marca do destino compde e comunica essa imagem de forma estratégica, acrescentando
valor de forma a diferenciar o destino da concorréncia. Ela estabelece uma ligagao com o
visitante ao representar elementos como a cultura, a hospitalidade, o estilo de vida, as
atracdes e os recursos naturais do destino. Uma marca bem construida transmite confianca
e torna o destino mais memoravel, aumentando a probabilidade de o visitante retornar no

futuro, contribuindo para a sua fidelizagao (Pimentel et al., 2006).

Os mesmos autores afirmam que a marca € tida pelos gestores como um ativo estratégico
capaz de gerar valor comercial, institucional e competitivo. Devido a sua importancia, a
sua constru¢do requer planeamento estratégico, pesquisa de mercado e andlise da
concorréncia, bem como um conhecimento profundo do publico-alvo, nomeadamente os
seus comportamentos, preferéncias, valores e necessidades ndo satisfeitas. Estes
elementos permitem desenvolver produtos turisticos segmentados e posicionar o destino
de forma coerente com a sua identidade, o que ¢ crucial para que este seja comercializado

junto do publico certo.

J& o marketing do destino atua como mecanismo de coordenacdo estratégica entre
planeamento, desenvolvimento de produtos e gestdo do territorio. Modelos sistematicos
de turismo mostram que a interag@o entre caracteristicas dos turistas, produtos oferecidos
e impactos econémicos, sociais € ambientais determinam o sucesso do destino, enquanto
uma marca forte orienta o desenvolvimento, organiza o espaco turistico € promove 0

destino, garantindo sustentabilidade e competitividade (Pimentel et al.,2006).

No que toca a gestao estratégica de destinos turisticos, Miranda (2012) explica que esta
gestdo envolve a criagdo, posicionamento e manutengdo da atratividade diante da
concorréncia global, com base nos recursos primarios (clima, cultura, natureza) e recursos
secundarios (infraestrutura, transportes, servi¢os), assim como fatores intangiveis,
nomeadamente a atmosfera e qualidade de vida. O planeamento estratégico exige assim,
uma analise de posicao do destino, segmentacao de mercado, escolha de publicos-alvo e
posicionamento de produtos, permitindo a adaptacdo de ofertas as necessidades

especificas de turistas e residentes.
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Segundo o mesmo autor, um destino turistico ¢ uma combinagao coerente de produtos e
servigos ligados a uma area geografica com imagem e marca proprias. O sucesso de um
destino depende do equilibrio entre os seus recursos primarios e secundarios, e o seu ciclo
de vida turistico (TALC - Tourism Area Life Cycle). Este modelo, criado por Butler
(1980), distingue seis fases (Figura 5), nomeadamente exploragdo, envolvimento,
desenvolvimento, consolidacdo, estagnacdo e pos-estagnagdo. Cada fase requer
estratégias de gestdo e marketing especificas para manter a atratividade e competitividade
do destino, podendo resultar em rejuvenescimento, estabilizacao ou declinio do destino

(Miranda, 2012).

Figura 5: Ciclo de vida dos destinos.

Rejuvenation

Numbers of tourists

Decline

Time
Fonte: Adaptado de Barbosa (2024)

No turismo contemporaneo, Correia & Brito (2011) mencionam que a construcdao de
marcas de destino ¢ essencial para diferenciar e tornar os destinos mais competitivos.
Destinos que desenvolvem uma identidade propria, autenticidade e experiéncias culturais
unicas conseguem criar vinculos emocionais com os turistas, oferecendo experiéncias
simbolicas e prazerosas que vao para além do aspeto fisico da visita. A autenticidade,
relacionada com a historia, cultura, tradi¢des, gastronomia, produtos regionais e festas
locais, € decisiva para atrair turistas que procuram experiéncias genuinas. Esta estratégia
refor¢a o patrimonio cultural, envolve a comunidade local, promove a sustentabilidade e
gera retorno econdmico, sendo especialmente vantajosa para destinos rurais € pequenos,

que se destacam por oferecer experiéncias Unicas sem competir pelo preco.
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1.2.6 - Marketing Turistico

O marketing no turismo assume um papel central devido a crescente digitalizacao do setor
e a presenca de forte concorréncia global, com a diferenciagdao da oferta a depender da
qualidade dos servigos prestados, e da capacidade de comunicar, atrair e fidelizar clientes
(Turismo de Portugal, 2023). O marketing digital, ¢ por isso, um instrumento estratégico
para a promog¢ao de destinos e para a gestdo da experiéncia turistica, com o uso de
tecnologia digital como big data, inteligéncia artificial, realidade virtual, plataformas de
reservas e gestdo de conteudos, a permitirem personalizar campanhas e experiéncias para
cada tipo de turista. Com isto, os profissionais especializados em marketing digital
turistico assumem também, um papel fundamental nesse cenario, trabalhando tanto na
promocao de destinos quanto na constru¢ao de experiéncias memoraveis (Turismo de

Portugal, 2023).
1.2.6.1 - Caracteristicas dos servicos turisticos

De forma entdo a compreender a aplicacdo eficaz do marketing no turismo, torna-se
fundamental analisar as caracteristicas proprias dos servigos turisticos, uma vez que estas
sd0 o objeto das estratégias de comunicacao, promocgao € criagdao de valor para o cliente.
E entio apresentado por Flores et al. (2012) e novamente por Pereira (2005) que o
marketing turistico enfrenta, assim, desafios associados as caracteristicas especificas dos
servicos, nomeadamente a intangibilidade, a inseparabilidade, a heterogeneidade e a
perecibilidade (Figura 6). Servigos como passeios, voos ou alojamento ndo podem ser
avaliados antes da sua compra, pois sdo usufruidos no momento em que sao fornecidos e
ndo podem ser armazenados, o que exige estratégias cuidadosas para atrair clientes e

maximizar o valor percebido.
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Figura 6: Caracteristicas dos Servigos Turistico
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1.2.6.2 - Redes Sociais e Marketing Digital no Turismo

Conforme anteriormente discutido, Silva (2024) destaca que as redes sociais online
cresceram com o aumento do uso de smartphones e do acesso facil a internet, o que fez
com que existisse a criagdo de comunidades, a partilha de opinides e o aumento da
interacao entre os utilizadores. Além disso, o mesmo autor d& enfase ao papel estratégico
das redes sociais e plataformas digitais (como o TripAdvisor, Booking.com e Airbnb) no
marketing turistico, que permitem aos turistas consultar avaliagdes, fotos, videos e
informacdes antes da viagem, e interagir diretamente com destinos e marcas. Em
resultado disto, estas ferramentas possibilitam a fidelizagdo do turista através de um maior
envolvimento e da divulgagdo de experiéncias auténticas, demonstrando como o impacto
das redes sociais se revela no setor do turismo. Esta ideia é corroborada por Cenni (2024),
que afirma que os utilizadores partilham as experiéncias das suas viagens, avaliam
servicos turisticos e interagem com outros consumidores, enquanto as empresas, ao
mesmo tempo, monitorizam estas mesmas interagdes, de forma a gerir a sua reputacao,
fidelizar clientes e moldar estratégias de marketing. O mesmo destaca também que estas
plataformas, que emergiram na era da Web 2.0, criaram uma economia da reputagdo, em
que avaliagdes positivas ou negativas podem impactar diretamente o sucesso de
estabelecimentos turisticos, mostrando como a comunicacao digital passou a ter um papel

central tanto na experiéncia do utilizador como nas decisdes comerciais.

De acordo com Imran (2024), o marketing digital desempenha um papel central na

constru¢do da imagem de um destino, recorrendo a estratégias que estabelecem uma
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conexdao emocional com o publico e fortalecem a credibilidade da marca. Das
modalidades mais eficazes, destacam-se o storytelling, videos, fotografias, depoimentos,
genericamente Conteudo Gerado pelo Utilizador (UGC), e a colaboragdo com influencers

digitais, como também observa o IPDT, consultoria privada (2018).

Conforme explica o IPDT (2023), a producdo de contetido de qualidade no turismo ¢
fundamental para transmitir experiéncias auténticas e criar confianga junto dos visitantes.
Um desafio constante para marcas e destinos ¢ definir mensagens coerentes, alinhadas
com o posicionamento estratégico ¢ as expectativas do publico-alvo, de modo a criar
empatia ¢ proximidade. Nesse contexto, o storytelling surge como uma ferramenta
poderosa, pois permite promover destinos ou produtos de forma indireta, despertando o
desejo e criando uma ligagdo emocional, sem recorrer a venda direta. O mesmo autor
refere que narrativas bem estruturadas, com enredos claros e personagens identificaveis,
tornam a comunicagdo mais envolvente e memoravel. Além disso, recursos visuais ¢
sonoros, como imagens, videos e musica, intensificam o impacto das mensagens e
incentivam a partilha digital, ampliando o alcance das campanhas. A utilizagdo estratégica
do storytelling possibilita assim, que destinos e marcas se destaquem num mercado
saturado de informagdes, através da transmissao de emogdes e experiéncias Unicas (IPDT,

2018).

Adicionalmente, Cunha (2025) sublinha a importancia dos videos curtos em plataformas
como Instagram Reels e TikTok, destacando-os como ferramentas essenciais para captar
a atencdo do consumidor e gerar maior envolvimento. A criatividade, a viralidade e a
personalizacdo de contetido segundo os interesses e comportamentos do publico tornam

estes formatos particularmente eficazes para reforgar a imagem do destino.

Posto isto, o marketing digital transformou o papel do turista, que deixou de ser apenas
um mero consumidor para se tornar colaborador na criagdo de valor e na constru¢do da
imagem dos destinos. As publicacdes, comentdrios e videos gerados pelos visitantes
influenciam significativamente a decisdo de outros viajantes € impactam a reputagdo
global do destino. Além disso, a interacdo nas plataformas digitais, estabelece uma
comunica¢do mais proxima entre turistas, criadores de conteudo e gestores, permitindo
identificar tendéncias, adaptar estratégias de marketing e reforgar a credibilidade da

marca (Turismo de Portugal, 2023).
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1.2.6.3 - Sazonalidade e Gestio de Crises no Turismo

A sazonalidade turistica diz respeito as flutuagdes regulares da procura ao longo do ano,
influenciadas por fatores como o clima, periodos de férias escolares, eventos culturais e
padrdoes de comportamento do consumidor, que afetam diretamente os volumes de

pesquisa e os padrdes de reserva (TNews, 2025).

Em destinos turisticos, especialmente os costeiros, ¢ possivel observar uma concentragao
da procura na época alta e uma reducao significativa nos meses de menor atratividade, o
que provoca variagdes acentuadas no numero de visitantes. Estas oscilagdes originam
impactos econdmicos e operacionais simbolicos, principalmente ao nivel das receitas, da
gestdo de recursos humanos, do emprego e do planeamento da oferta turistica, exigindo
assim, uma resposta estruturada por parte dos destinos para manter a estabilidade ao longo

do ano (Bolsa de Empregabilidade, s.d.).

Tal como ¢ descrito por Mailchimp (s.d., para. 4), “o marketing sazonal ¢ uma estratégia
em que as empresas adaptam suas promogoes, mensagens e produtos para coincidir com
épocas especificas do ano, como feriados, festivais ou eventos sazonais”. O autor clarifica
ainda que o objetivo ¢ aproveitar momentos de maior recetividade do consumidor,
conseguindo entdo aumentar as vendas e o envolvimento com a marca, aumentando assim

a relevancia e um relacionamento mais forte com o publico.

Conforme abordado pela TNews (2025), no setor do turismo, o investimento em
publicidade digital deve ser gerido de forma a acompanhar essas mesmas flutuacdes,
evitando assim uma distribuicdo fixa do orgamento ao longo do ano. Durante a época
baixa (outubro a marco), um periodo com menor procura e movimento reduzido, a
publicidade paga mantém a marca visivel e atrai novos publicos. Na época alta (abril a
setembro), que € caracterizada por um maior movimento organico, a aposta em estratégias
complementares como SEO, marketing de contetido e parcerias locais tornam-se mais

relevantes.

Segundo a Bolsa de Empregabilidade (s.d.), para mitigar os efeitos da sazonalidade,
estratégias como a promogio do slow travel ?, segmentacio do publico conforme a época,
ou seja, adaptar a procura consoante a €poca baixa, média ou alta, assim como o

desenvolvimento de parcerias locais, sdo instrumentos de gestdo integrada da procura

2 turismo que privilegia estadias mais longas, experiéncias auténticas e um contacto mais profundo com a
cultura local
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inseridos numa logica estratégica e ndo apenas de agdes pontuais. A comunicacio
continua nas plataformas digitais e a adaptacdo de atividades em conformidade com as
estacdes, festividades e eventos regionais, reforcam a competitividade e sustentabilidade

do destino ao longo do ano.

Além das oscilagdes sazonais, os destinos turisticos enfrentam também situagdes
inesperadas, por vezes conhecidas como “crises”, que conforme relatam Tito & Araujo
(2019), podem afetar a reputagdo e as operacdes de destinos e empresas turisticas. A
chamada “gestdo de crises” envolve trés fases, sendo estas a pré-crise, que passa por uma
logica de prevengao e planeamento; a crise, o evento subito, fora do controle do destino
e que requer uma resposta imediata; e pds-crise, uma fase mais orientada para a
recuperagdo e aprendizagem. E importante ressalvar também que a implementagio de
estratégias de marketing em momentos de crise ¢ fundamental para apoiar a recuperagao,
reforcar a competitividade do destino e manter a fidelizacdo dos turistas, pelo que em
todas as fases mencionadas, a comunicagdo clara, ética e transparente ¢ um elemento
essencial para proteger a confianca do publico e minimizar impactos negativos. A
integragdo entre prevencao, resposta € comunicacdo estratégica permite assim que
destinos e empresas consigam superar situagcdes adversas, bem como preservar a sua

imagem e valor no mercado (Tito & Aratjo, 2019).

Depois de explorar a evolucdo, estrutura e dindmicas do setor do turismo, avangamos
agora para o enquadramento da industria farmacéutica, onde sera abordada a trajetoria
historica do setor em Portugal e as especificidades do marketing farmacéutico, permitindo

compreender como funciona a promog¢ao e comunicacao neste contexto regulado.

1.3 - Industria Farmacéutica: Evoluciao, Regulamentacao e
Marketing

A industria farmacéutica, segundo Sousa (2020), tem um papel central nos sistemas de
saude modernos, pois € responsdvel pela transformacdo de substancias quimicas e
bioldgicas em medicamentos seguros, eficazes e produzidos em larga escala, capazes de
responder as necessidades da populagdo e as exigéncias do sistema de saude. O autor
salienta ainda que a evolugdo historica ¢ demonstrativa da transicdo de uma produgao
artesanal, baseada em extratos naturais, para processos industriais altamente

modernizados, sustentados por investigacdo cientifica, inovagao e rigor regulatorio.
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Pita & Pereira (2014) descrevem que, em Portugal, os primeiros passos da industria
farmacéutica remontam ao inicio do século XX, durante a I Republica, periodo em que
surgiram os primeiros laboratdrios nacionais, muitos deles associados a farmadcias
tradicionais. Entre os pioneiros destacam-se a Companhia Portuguesa de Higiene, o
Laboratério Andrade, o Instituto Pasteur de Lisboa e os Laboratorios Sicla, que
desempenharam um papel relevante na producdo de medicamentos e produtos de higiene
para o mercado interno. Nesta fase inicial, a atividade estava centrada sobretudo na
producao de medicamentos classicos, como injetaveis, antissépticos € materiais de penso,

havendo limitag¢des na capacidade de investigacdo e inovagao cientifica.

Sousa diz, por seu turno (2020), que os conflitos mundiais tiveram um impacto
significativo no desenvolvimento do setor. A I Guerra Mundial, ao interromper as
importagdes, criou oportunidades para o crescimento da produ¢do nacional, o que
permitiu a consolidagdo de novas empresas e o refor¢o da autonomia do pais no
abastecimento de medicamentos. Mais tarde, a Il Guerra Mundial impulsionou a
investigacdo cientifica, nomeadamente com o desenvolvimento e producdo de
antibioticos, o que resultou numa aceleragao da industrializacao do setor, tornando assim

possivel a realizagdo de maiores investimentos em investigagdo e desenvolvimento.

O mesmo autor relata também que nas décadas seguintes, sobretudo a partir dos anos
1970 e 1980, a introducdo de novas tecnologias e o desenvolvimento da investigagdo no
ambito da biotecnologia, marcaram uma nova etapa na induastria farmacéutica. Em
Portugal, a criagdo do Servico Nacional de Satde (SNS), apos 1974, contribuiu para a
expansdo do mercado de medicamentos e para a introdug¢do dos medicamentos genéricos,
que alterou profundamente a dindmica competitiva do setor, possibilitando o acesso a

terapéuticas a custos mais reduzidos.

Apesar de enfrentar diferentes desafios estruturais, como a reduzida dimensdo do
mercado nacional e a forte concorréncia internacional, a industria farmacéutica
portuguesa demonstrou, ao longo do tempo, uma notavel capacidade de adaptacao. As
empresas que permaneceram no mercado investiram na modernizacdo das suas
instalagdes, na qualificagdo dos recursos humanos e na melhoria da capacidade produtiva,
mantendo assim a relevancia do setor no contexto nacional, o que por sua vez assegurou
a disponibilidade de medicamentos de qualidade a populagdo (Pita & Pereira, 2014;
Sousa, 2020).
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1.3.1 - Marketing farmacéutico e Regulamentaciao da Publicidade.

Segundo a literatura, nomeadamente I.d. Almeida (2021), o marketing farmacéutico
distingue-se profundamente do marketing aplicado a outros setores de bens de consumo,
uma vez que esta diretamente relacionado com a saude publica e com o uso de
medicamentos, produtos estes que podem apresentar riscos significativos quando
utilizados de forma inadequada. Esta modalidade de marketing é assim composta por um
conjunto de estratégias associadas a promogdo, distribui¢do e comercializacdo de
medicamentos, sendo fortemente condicionada pela interagdo entre consumidores,

profissionais de saude, autoridades reguladoras e a propria industria.

Em Portugal, a publicidade farmacéutica ¢ rigorosamente regulada pelo Decreto-Lei n.°
176/2006, que estabelece as regras em relagdo aos medicamentos de uso humano. Este
decreto determina que os medicamentos sujeitos a receita médica ndo podem ser
publicitados ao publico em geral, sendo a comunicagdo limitada a profissionais de satde
habilitados. J4 os medicamentos ndo sujeitos a receita médica podem ser promovidos,
desde que a informagao seja clara, verdadeira, objetiva e compativel com o Resumo das
Caracteristicas do Medicamento (RCM), ndo podendo exagerar beneficios, minimizar
riscos ou incentivar o consumo excessivo (Decreto-Lei n.° 176/2006 do Ministério da

Saude).

Complementarmente, a Deliberagdo n.® 044/CD/2008 do Infarmed (2008), clarifica a
aplicacdo pratica destas regras, exigindo a inclusdo de adverténcias obrigatdrias, como
por exemplo “Se persistirem os sintomas, consulte o seu médico ou farmacéutico”, e
refor¢ando a responsabilidade das empresas na veracidade e clareza da informagao
divulgada. Embora a legislacdo ndo mencione explicitamente as redes sociais, o
Infarmed® considera que estas plataformas estio integralmente abrangidas pelas normas
existentes, o que implica que qualquer conteudo digital, patrocinio ou colaboracdo com

influencers, deve respeitar os mesmos principios legais.

3 O Infarmed ¢é a autoridade reguladora nacional responsavel pela supervisdo, avaliagdo e controlo de

medicamentos, dispositivos médicos e produtos de saide em Portugal, garantindo a sua qualidade,

seguranca ¢ eficacia (Infarmed, s.d.).
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Segundo I.d. Almeida (2021) no contexto europeu, a Diretiva 2001/83/CE estabelece os
principios fundamentais da publicidade farmacéutica, que proibe a promogao ao publico
de medicamentos sujeitos a receita médica, psicotropicos, estupefacientes e
medicamentos comparticipados, salvo excegdes especificas, como campanhas de
vacinagdo autorizadas. Por outro lado, a publicidade deve incentivar o uso racional dos
medicamentos, ser verdadeira e ndo enganosa, e estar sempre alinhada com a informacgao
aprovada pelas autoridades competentes. Através das palavras do autor, fica percetivel
que a publicidade farmacéutica ¢ fortemente controlada, sendo que a sua regulamentagao
foi alvo de uma progressiva intensifica¢ao ao longo da histdria. Esta intensificacdo advém
principalmente de um periodo inicial marcado por praticas desreguladas e incentivo a
automedicacdo, o que levou a um reforgo legislativo ao longo do século XX que procurou
proteger os consumidores, garantir a €tica na promog¢do de medicamentos e limitar a
influéncia indevida sobre profissionais de satide. Em Portugal, medidas mais recentes
reforcaram a transparéncia nas relagdes entre a industria farmacéutica e os seus
profissionais, limitando ofertas, patrocinios e agcdes promocionais em contextos sensiveis,

como hospitais e unidades do SNS.

Em seguimento com a mesma fonte anterior € possivel perceber que a publicidade
farmacéutica tem impactos relevantes tanto nos profissionais de saide como nos
consumidores. Entre os médicos, estratégias como visitas de delegados de informagao
médica e fornecimento de amostras podem influenciar praticas de prescri¢ao, ainda que
muitos profissionais ndo reconhecam essa influéncia de forma direta. Ja para os
consumidores, a publicidade pode contribuir para a literacia em saude e incentivar o
didlogo com médicos e farmacéuticos, mas também pode influenciar em
autodiagnosticos, sobrestimar beneficios e minimizar riscos percebidos, especialmente

quando a informacao ndo ¢ adequadamente contextualizada.

Viérios autores como Santos (2021) e Quental (2021) explicam como a pandemia da
Covid-19 acelerou a transformacao digital no setor farmacéutico. As farmacias
comunitarias reforgaram o seu papel como pontos de proximidade no sistema de saude, e
expandiram servigos como a entrega ao domicilio, vacinagdo, acompanhamento de
doencgas cronicas e aconselhamento remoto. O uso de tecnologias digitais, juntamente
com uma comunica¢ao mais empatica e centrada no cliente, contribuiu para reforgar a
confianca dos consumidores e criar o conceito de experiéncia “phygital”, que integra o

atendimento presencial e digital.
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Paralelamente, a transformagdo digital neste setor contribuiu para o crescimento do
marketing digital, que trouxe novos desafios regulatorios. Esta ideia ¢ corroborada por
I.d. Almeida, que refere (2021) 7 estabelece que as empresas sdo responsaveis pelos
conteudos digitais associados as suas marcas, devendo moderar comentdrios e garantir
que a informagdo disponibilizada respeita os limites legais, sobretudo no caso de

medicamentos sujeitos a receita médica.

Assim, o marketing farmacéutico contemporaneo enfrenta o desafio de equilibrar a
inovacao digital, a responsabilidade social e a conformidade legal. Mais do que promover
produtos, este marketing deve contribuir para a educa¢do em saude, de forma a existirem
mais tomada de decisdes informadas e para o refor¢o da relacdo de confianca entre
consumidores, profissionais de satde e o setor farmacéutico, mantendo sempre a protecao

da saude publica como prioridade central.

Importa, contudo, clarificar que o conceito de “marketing farmacéutico” nao ¢é
homogéneo. A expressdo ¢ utilizada de forma abrangente, e refere-se tanto a atividade
desenvolvida pela industria farmacéutica como aquela praticada no retalho, através das

farmécias comunitarias, apesar de se tratar de realidades estratégicas distintas.

Ora, a farmacia em si € um ponto de venda. Tem obrigagdes de servigo publico, uma vasta
gama de aconselhamento disponivel, e pode recomendar medicamentos que nao precisem
de receita. Mas ndo pode recomendar nem vender medicamentos classificados sem a
apresentacao de receita. Neste contexto, o marketing farmacéutico consiste sobretudo nas

acoes de promocgao do proprio estabelecimento perante o publico.

1.4 - Diferencas entre o marketing Turistico e marketing
farmaceéutico

Como foi referido acima, o marketing turistico foca-se na promog¢do de destinos e
experiéncias, através das emogdes, criatividade e personalizacgdo a fim de atrair e fidelizar
turistas. Por se tratar de servicos intangiveis e pereciveis, a comunicacdo hoje em dia
depende sobretudo de ferramentas digitais, storytelling e contetido audiovisual em redes
sociais, adaptando-se também a sazonalidade, e construindo vinculos emocionais com o0s

visitantes, refor¢cando assim a autenticidade e identidade dos destinos.

4 Associagdo Portuguesa da Industria Farmacéutica
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De acordo com Constantino (2017), no retalho farmacéutico (farmacias comunitarias), o
marketing ¢ principalmente B2C, pois, foca-se na fidelizagao de clientes, no aumento do
valor médio de compra e na promog¢ao de produtos sem receita, como medicamentos de
venda livre, dermocosmética e suplementos. As estratégias de promog¢ao passam pelo
layout da loja, ambiente sensorial (luz, aroma, musica), servigos diferenciadores
(enfermagem, rastreios, aconselhamento) e promogdes (de vendas) para aumentar vendas

e margem, sendo estas complementadas por comunicagao digital.

Porém na industria farmacéutica (laboratérios), Madeira (2024) explica-nos que o
marketing ¢ B2B, ou seja, para médicos e profissionais de saude. Segundo este autor, a
promogdo ocorre através de delegados de informagdo médica, MSL (Medical Science
Liaisons), ou seja, profissionais especializados em ciéncia e evidéncia clinica que
fornecem informagdo detalhada aos prescritores e canais digitais, sempre dentro da
legislag@o aplicavel. O objetivo ¢ fornecer informagao cientifica, formacdo e evidéncia
clinica, influenciar prescrigdes de forma ética e manter relagdes de confianga, num
contexto regulado e cada vez mais digital. Assim, esta dualidade demonstra que o
marketing farmacéutico ndo ¢ homogéneo, por variar consoante o nivel da cadeia de valor,
o publico-alvo e o grau de regulagdo aplicavel, mantendo, contudo, como ponto em

comum, a responsabilidade ética e a prote¢do da saude publica.

No ambito deste relatorio, faz sentido falar do marketing farmacéutico na sua vertente de
apoio ao retalho — sendo o retalho farmacéutico um segmento de clientela para o qual a
empresa onde decorreu o estdgio estava vocacionada. A empresa tinha experiéncia no
desenvolvimento e implementagdo de estratégias de marketing aplicadas aos proprios
estabelecimentos. Nesse sentido, a vertente digital tinha vindo a ganhar importancia, pois
os clientes sentiam também a necessidade de responder ao desafio do e-commerce, além
de perceberem que o marketing digital poderia devolver as farmdcias o aspeto de

familiaridade e de “vizinhanca” que lhes era caracteristico em tempos idos.

Esta constatacdo permite aferir que, apesar das diferencas de contexto, o marketing
turistico e o farmacéutico apresentam neste ponto semelhangas, pois compartilham
principios estratégicos e também instrumentos. Ambos dependem da compreensdo
detalhada do publico-alvo, da segmentacao de mercado e do uso de tecnologias digitais
para otimizar a comunicacdo e o relacionamento com o publico. As ferramentas mais

usadas como websites, e-mail marketing, redes sociais, CRM e analise de dados sdo
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aplicadas em ambos os setores, permitindo personalizagdo, envolvimento ¢ medi¢do de
resultados. Desta forma, mesmo em contextos distintos, os dois tipos de marketing
demonstram que a utilizagdo estratégica e ética das ferramentas digitais ¢ essencial para

criar valor, fortalecer a marca e garantir resultados eficazes junto do seu publico.

1.5 - Contexto do Turismo em Portugal e no Ribatejo:

Enquadramento, Dindmicas e Estratégias

1.5.1 - O Turismo em Portugal

Segundo os dados do Instituto Nacional de Estatistica (2025b), em 2024, a atividade
turistica em Portugal manteve uma trajetdria de forte crescimento e consolidacdo,
afirmando-se como um dos principais motores da economia nacional. O pais recebeu
cerca de 29 milhdes de turistas estrangeiros, um aumento de mais de 9% face ao ano
anterior, com destaque para os mercados de Espanha, Reino Unido e Franca (Tabela 1).
Os estabelecimentos de alojamento registaram 34 milhdes de héspedes e 88 milhdes de
dormidas, com crescimento tanto no mercado interno como internacional. As receitas do
setor aumentaram 11%, atingindo 6,67 mil milhdes de euros, € o rendimento médio por
quarto disponivel também subiu, refletindo uma melhoria da qualidade e valorizacdo da

oferta turistica.

Tabela 1: Chegadas de turistas a Portugal, 2023-2024.

Pals de residéncia 2023 2024 Quotas (%)

Unidade: 10°

Taxa de variagdo
(%)

TOTAL 26 504,0 28 969,9 100,0% 100,0% 9,3%
Espanha 6 664,7 71636 25,1% 24,7% 7,5%
Reino Unido 313384 34889 12,6% 12,0% 4,5%
Franga 32793 33533 12,4% 11,6% 2,3%
Alemanha 21286 23928 8,0% 8,3% 12,4%
Suica 11943 13036 4,5% 4,5% 9,2%
Paises Baixos 8759 1007,7 3,3% 3,5% 15,0%
Italia 903,7 991,3 3,4% 3,4% 9,7%
Irlanda 781,4 836,0 2,9% 2,9% 7,0%
Bélgica 592,0 642,5 2,2% 2,2% 8,5%
Paises Naordicos 575,5 656,8 2,2% 2,3% 14,1%
QOutros da Europa 11943 14305 4,5% 4,9% 19,8%
Estados Unidos da América 15235 17811 5,7% 6,1% 16,9%
Brasil 13339 14430 5,0% 5,0% 8,2%

Outros do Mundo 21184 24788 8,0% 8,6% 17,0%

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (2025b)

Os mesmos dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE) demonstram que a redu¢do
do efeito da sazonalidade foi um aspecto particularmente relevante, pois evidenciou uma

procura mais equilibrada ao longo do ano e ndo apenas concentrada nos meses de verao.
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O mercado interno manteve-se notavel, pois representou cerca de um ter¢o das dormidas,
e registou-se ainda um aumento das viagens de portugueses ao estrangeiro, o que

demonstra um turismo mais ativo e equilibrado.

Do ponto de vista da segmentacgdo dos visitantes, os dados do INE de 2024 demonstram
uma composicdo diversificada e comportamentos distintos entre turistas nacionais e
internacionais. O mercado estrangeiro prevaleceu dominante, com destaque para
Espanha, Reino Unido e Alemanha, sendo que o crescimento mais significativo foi
registado pelos Estados Unidos, que se tornaram o quarto principal mercado emissor
(Grafico 1). J4 o turismo interno manteve um peso significativo, pois representou cerca
de um terco das dormidas totais. Entre os residentes, a forma de alojamento mais comum
foi o alojamento gratuito em casa de familiares e amigos, enquanto nas viagens
internacionais observou-se uma preferéncia pelos estabelecimentos hoteleiros (Instituto

Nacional de Estatistica, 2025a).

Grifico 1: Dormidas nos estabelecimentos de alojamento turistico, por pais de residéncia habitual, 2024.

Estados Unidos; 6,5% Franga; 5,6%

Reino Unido; 12,7%

Outros; 10,9% Espanha; 6,8% *oldnia; Portugal; 29,7%
Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (2025a)
Em termos demograficos, as mulheres realizaram ligeiramente mais viagens do que os
homens, sendo as faixas etarias mais ativas entre os 45 aos 64 anos (Grafico 2). As
principais motivagdes para viajar em territorio nacional foram lazer, recreio e férias,
seguidas por visitas a familiares e amigos, €, em menor proporc¢ao, viagens de negocios.
O setor do alojamento continuou em crescimento, com a hotelaria, o alojamento local e o
turismo em espaco rural a representarem a maioria das dormidas, sendo que no caso dos
parques de campismo e colonias de férias, e apesar destes terem menor peso, verifica-se
manterem ainda uma certa relevancia em nichos especificos. O gasto médio por turista,

por sua vez, aumentou, tanto nas viagens domésticas como nas internacionais, o que pode
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demonstrar uma maior valorizacdo das experiéncias turisticas (Instituto Nacional de
Estatistica, 2025a).
Grifico 2: Ntimero de turistas por sexo, por principais motivos de viagem, 2024.

103
100%

75%

50%

274.0
25% 24364 1946.8 936.1
0%
Total Lazer, recreio Visita a familiares Profissionais ou
ou férias ou amigos de negdcios
Sexo masculino = Sexo feminino

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (2025a)

1.5.2 - O Turismo no Ribatejo

Interessa neste ponto debrugarmo-nos um pouco mais sobre o Ribatejo, pois o futuro da

empresa onde decorreu o estagio esta ligado ao futuro desta regido.

Conforme a Dire¢ao-Geral do territério (2025), o municipio de Santarém, foco desta
analise, faz parte da regido NUTS II Oeste e Vale do Tejo, e conforme demonstra a figura

7, encontra-se dividido em duas sub-regides NUTS III:

e a Sul, a Leziria do Tejo, tendo em si concelhos como Salvaterra de Magos,

Santarém, Almeirim, Cartaxo e Chamusca;

e a Norte, o Médio Tejo, tendo em si concelhos como Torres Novas, Tomar,

Abrantes, Alcanena.

A nivel cultural e turistico, grande parte do seu territorio engloba o Ribatejo, sob a
Entidade Regional de Turismo (ERT) Alentejo e Ribatejo, com oferta diversificada em

turismo rural, cultural, gastrondomico e natureza.
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Figura 7: NUTS III, III e Municipio de Santarém.

NUT II
Oeste e Vale do Tejo

wuTI
Medio Tejo

Peiinsu ka de Setthal

NUT I
Leziria do Tejo

Fonte: Elaboragdo Propria

De acordo com o Registo Nacional de Estabelecimentos de Alojamento Local, o distrito
de Santarém conta, atualmente, com 1.456 estabelecimentos, entre estes, apartamentos,
hospedagens, moradias e quartos, que mostra um crescimento visivel da atividade
turistica na regido (Turismo de Portugal, s.d.). A recente abertura de unidades hoteleiras
de gama elevada, como o Ribatejo Design Hotel em Santarém, demonstra o interesse de
investidores no desenvolvimento turistico da regido (COMPETE 2030, 2025). Este
cenario reforca o potencial da procura de servigos especializados de marketing digital,

sobretudo em areas onde a diferenciacdo e a autenticidade sdo fatores estratégicos.

No contexto regional, a regido Oeste e Vale do Tejo, apresentou um crescimento do
turismo acima da média nacional, com um aumento de 5% nas dormidas em 2024
(Instituto Nacional de Estatistica, 2025b). Esta regido destacou-se pela diversificagdo de
mercados emissores, pela menor dependéncia de paises especificos e pela capacidade de
atrair diferentes perfis de visitantes. Dentro do contexto turistico da regido, o concelho de
Santarém teve um papel significativo ao apresentar uma oferta assente em turismo rural,
cultural, religioso e de natureza, valorizando assim, o patrimonio historico e os eventos

tradicionais que caracterizam a regido (Instituto Nacional de Estatistica, 2025b).

No que toca a Leziria do Tejo, Terrisirga, Territorios & Redes, Lda. refere (2023) que
esta apresenta uma oferta turistica diversificada, capaz de atrair grupos de amigos, casais
e familias. O grupo de amigos, especialmente entre os 26 e os 45 anos, prefere organizar
as viagens maioritariamente através da internet € de acordo com recomendagdes,

valorizando experiéncias como o enoturismo, gastronomia e escapadinhas de fim de
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semana. J4 os casais, estes viajam sobretudo por lazer e descanso, demonstrando interesse
em city breaks, sol e mar, aventura e também enoturismo, e recorrendo a plataformas
digitais e, em ocasides especiais, a agéncias de viagens tradicionais. Por fim, as familias
dao prioridade a destinos seguros, acessiveis e com atividades ao ar livre, sendo

geralmente as maes responsaveis pela organizacao da viagem.

Segundo a mesma fonte, relativamente aos mercados com maior potencial de
crescimento, a Leziria do Tejo atrai turistas de origem europeia, norte-americana e
asiatica. Os mercados europeus representam cerca de 74% dos visitantes estrangeiros ¢
procuram experiéncias culturais e gastrondmicas auténticas, enquanto os mercados norte-
americanos, nomeadamente dos Estados Unidos e do Canada, correspondem a cerca de
14% dos turistas internacionais, pois, preferem estadias mais longas e viajar fora da época
alta. J& os mercados asiaticos representam cerca de 6% dos visitantes estrangeiros, sendo
estes 0s que mostram interesse sobretudo em patrimoénios classificados pela UNESCO,

apresentando um potencial de crescimento significativo.

No caso especifico do Ribatejo e do turismo do interior, Marques (2009) explica que as
motivacdes de viagem desempenham um papel central na compreensdo do
comportamento dos visitantes. Viajar resulta de forcas psicologicas e emocionais
associadas a fuga da rotina quotidiana e a procura de prazer, cultura, natureza,
gastronomia e aventura. Estas motivagdes tornam o turismo no interior uma alternativa
ao turismo de massas, caracteristico do litoral, devido a valorizagao do meio rural e do
desenvolvimento sustentdvel. O mesmo autor salienta que a experiéncia turistica ¢
entendida como um processo global que insere em si dimensdes sensoriais, emocionais €
cognitivas, iniciando-se no planeamento da viagem, desenvolvendo-se durante a estadia
e prolongando-se na memoria do visitante. Compreender estas dimensoes € essencial para
a criagdo de produtos e estratégias turisticas auténticas e memoraveis, reforcando o

potencial do Ribatejo como destino de lazer, cultura, gastronomia e natureza.

O Turismo de Portugal reconhece o marketing como um instrumento estruturante da
competitividade turistica. Esta ideia é reforcada por Coelho (2015) que afirma que a
entidade opera por parcerias publico-privadas, onde o sector publico (planos turisticos,
observatorios, etc) define estratégias, promove os destinos e cria instrumentos de apoio a
qualificacdo e inovacdo, enquanto o setor privado (alojamentos locais, operadores

turisticos, empresas de animagdo, etc) beneficia dessas condi¢des para atrair mais
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visitantes e dinamizar a sua atividade. Esta articulagdo permite alinhar promogao,
sustentabilidade e desenvolvimento econdmico, refor¢ando a competitividade dos

destinos.

Neste contexto, o Plano de Atividades 2025 do Turismo de Portugal, define como missao
central a promoc¢ao do pais como destino turistico, prevendo um reforgo significativo do
investimento em a¢des de promog¢do nacional e internacional, bem como no
desenvolvimento de produtos turisticos e na transformagao digital (Turismo de Portugal,
2024). Estas orientacdes refletem-se igualmente no Ribatejo, que beneficia de uma
localizagdo estratégica, com proximidade a Lisboa, boas acessibilidades e diversidade
paisagistica e cultural, o que favorece um modelo de crescimento sustentavel e
competitivo. A sua oferta turistica centra-se principalmente na unido entre a natureza, o
patrimonio cultural, a gastronomia e a tradi¢ao, tendo como destaque o rio Tejo, as areas
protegidas, o patrimonio gotico de Santarém, as tradigdes ribatejanas e os eventos
culturais e gastrondmicos (Turismo do Alentejo e Ribatejo, 2022; Terrisirga, Territorios

& Redes, Lda., 2023).

O crescimento turistico do Ribatejo tem sido notado pelas estratégias que unem
sustentabilidade, inovagdo e formacao, incluindo a criacdo do Observatorio do Turismo
Sustentavel, a aposta na transformacdo digital e a promog¢do do conceito de “Smart
Destination”. Paralelamente, a regido tem refor¢ado a sua visibilidade através da presenga
em feiras, campanhas de promocdo e reconhecimento nacional, como a distin¢ao
enquanto Destino Convidado na BTL 2025 (Turismo do Alentejo e Ribatejo, 2022; O
Mirante, 2025a).

Atualmente, o turismo € reconhecido como um dos principais motores de crescimento
econémico do Ribatejo, pois, atrai investimento e contribui para a valorizagdo dos
recursos locais. A regido projeta-se assim como um destino que consegue aliar tradi¢ao e
inovagdo, identidade e modernidade, e que esta preparada para consolidar a sua posi¢ao
no panorama do turismo nacional e europeu, impulsionando assim um desenvolvimento
economico e social equilibrado e sustentavel (O Mirante, 2025b). Nesse sentido, ¢
anunciado pela revista Ambitur que a ERT do Alentejo e Ribatejo apresentou um plano
de acdo para o Ribatejo, a ser aplicado em 2026, com o objetivo de valorizar a regido e
aumentar a sua notoriedade, tendo o atual presidente da entidade, José Santos, destacado

que “o Ribatejo ¢ o proximo destino turistico de Portugal”. O plano concentra-se na
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promocgao da marca, através da organizacdo da oferta turistica, criagdo de novos produtos
e apoio a eventos, como roteiros literarios, industriais e culturais. Estas iniciativas tém o
objetivo de reforgar a cooperagdo entre operadores locais, melhorar a oferta turistica e
consolidar o Ribatejo como destino competitivo e inovador, demonstrando que a
estratégia regional estd alinhada com o crescimento econdémico, social e turistico

sustentavel da regido (Gromicho, 2025).

Capitulo 2 — Enquadramento da empresa
Vitamina W e Experiéncia de Estagio

2.1 - Apresentacao da Empresa

A Vitamina W ¢ uma empresa de marketing digital sedeada em Salvaterra de Magos, no
distrito de Santarém, que nasceu da experiéncia profissional da sua fundadora
acumulando duas décadas em Farmacia Comunitaria e, posteriormente, tendo seguido por

uma nova area que a levou ao Webdesign, E-commerce e Marketing Digital.

Foi no exercicio da sua fun¢do farmacéutica que comecou a aplicar os conhecimentos
adquiridos em marketing digital diretamente no ponto de venda, o que por sua vez revelou
a existéncia de um nicho pouco explorado e com elevado potencial de crescimento, sendo
este o marketing digital especializado na 4area do retalho em satde. Perante essa
constatacdo, ¢ unindo o conhecimento técnico do setor farmacéutico a comunicacao
digital, a fundadora optou por deixar a carreira farmacéutica para se dedicar
exclusivamente ao marketing, fundando assim a Vitamina W, uma mudanca que

representou também uma procura por maior equilibrio entre a vida pessoal e profissional.

O posicionamento da Vitamina W demonstra esse percurso unico, sendo assim uma
empresa que une competéncias de marketing digital a um profundo conhecimento do setor
da saude. Atualmente, trabalha maioritariamente com farmacias e servicos de bem-estar,
distinguindo-se pela sua capacidade de lhes oferecer solu¢des completas e personalizadas.
Segundo a fundadora, a sua missao passa por fornecer “a energia extra” que 0s negdcios
precisam para se destacarem no universo online, através de estratégias que promovem o
crescimento sustentavel, o refor¢o da presenca digital e a fidelizacdo dos clientes

(Vitamina W, s.d.).
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2.1.1 - Servigos e Oferta

A Vitamina W adota um protocolo de entrega de servigo estruturado, que serve de base a
todos os servigos prestados, independentemente da dimensao do projeto ou do negdcio
do cliente. Este método permite garantir consisténcia, um acompanhamento mais proximo
e foco nos resultados, mantendo sempre o cliente envolvido em todas as etapas. O

protocolo é composto por quatro fases principais (Vitamina W, s.d.):

1. Visao Geral (Diagnostico Inicial): O primeiro passo consiste em compreender
profundamente o negocio do cliente no contexto digital, com o objetivo de criar
um diagnostico claro da situagdo atual. Este ¢ realizado através da andlise e
observagdo da presenca ja existente em plataformas (website, redes sociais,
campanhas anteriores), da avaliacdo do posicionamento online e a identificagao
de pontos fortes e areas a melhorar;

2. Plano Estratégico (Definicio de Objetivos e Percurso Tatico): Com base na
avalia¢do inicial, ¢ construido um plano estratégico, definindo os objetivos
especificos do cliente, os seus publicos-alvo, as ferramentas a utilizar ¢ as agoes
a implementar a curto, médio e longo prazo. Esta fase ¢ realizada em constante
contacto e colaboragcdo com o cliente, de forma a existir um alinhamento entre
expectativas e propostas;

3. Implementacio (Execucido do Plano): Apds a validacdo do plano, ¢ iniciada a
implementagdo, onde ¢ criado um cronograma que engloba as diferentes acoes
que irdo decorrer em paralelo, tendo em atencdo os objetivos mais imediatos e
mais distantes, processos de preparacdo de contetdos, assim como uma
articulagdo entre calendario civil e de campanhas. Esta estrutura permite que a
empresa mantenha o cliente informado sobre todos os avangos, assegurando um
trabalho transparente e organizado;

4. Analise e Melhoria Continua (Avalia¢cao de Resultados): Por fim, os resultados
sdo medidos com base em indicadores previamente definidos (KPI’s). Sao
elaborados relatérios periddicos que analisam o desempenho das agodes
implementadas, permitindo compreender o impacto real e tomar decisdes
informadas para ajustes necessarios. Este processo de avaliagdo ¢ continuo e visa

a melhoria constante da presenca digital do cliente.
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A oferta da Vitamina W detém vdarios servigos, pensados como um conjunto
personalizado, adaptado a realidade de cada empresa-cliente e ao seu setor de atuacdo

(Vitamina W, s.d.):

e Consultoria do Negocio Digital: Através da consultoria, a Vitamina W realiza
um diagnoéstico completo da presenga digital do cliente. Este servigo permite
identificar oportunidades de melhoria, propor estratégias para melhorar a eficacia,
e criar um plano de acdo que promova o crescimento no ambiente online.

e Criagao de Websites e Lojas Online: Pensados de raiz para refletir a identidade
do negdcio, estes sdo criados com um design personalizado, funcionalidade
adaptada ao publico-alvo e com foco na experiéncia do utilizador, contribuindo
assim para a credibilidade da marca e conversao de visitantes em clientes.

o Gestao de Redes Sociais: Este servico baseia-se no planeamento, criacio,
agendamento e publicacdo de conteidos em plataformas como Facebook,
Instagram, entre outras. O objetivo é reforcar a presenga online do cliente,
aumentar o seu envolvimento e gerar valor através de conteudo relevante, criativo
e coerente com a identidade da marca do cliente.

e Otimizacao de Website (SEQ): Para além da criagdo de websites, a Vitamina W
atua na melhoria do posicionamento dos mesmos nos motores de busca, como a
Google, através da aplicagao de técnicas de Search Engine Optimization (SEO),
melhorando assim o posicionamento dos seus clientes nas paginas de resultados.
Quer isto dizer que este servico aumenta a visibilidade do negocio e facilita o
acesso dos potenciais clientes ao seu conteudo, sem necessidade de recorrer
exclusivamente a publicidade paga.

e Anitncios e Campanhas Digitais: No entanto, a empresa ndo deixa de elaborar e
gerir campanhas pagas em diferentes plataformas digitais (Google Ads, Meta Ads,
entre outras) a pedido dos clientes. Estas campanhas sdo orientadas para objetivos
especificos, como aumentar vendas, gerar /eads ou promover eventos, havendo
sempre um planeamento, segmentac¢ao de publicos e monitorizagao de resultados.

e Formacio para Equipas: Reconhecendo a importancia da autonomia dos seus
clientes, a Vitamina W também oferece formagao pratica em marketing digital as
equipas internas dos mesmos. Esta capacitagdo permite que os proprios
colaboradores possam gerir a comunicagao online de forma eficiente, reduzindo

dependéncias externas e aumentando a eficacia da sua presenca digital.
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2.1.2 - Estrutura Organizacional

A Vitamina W é uma empresa unipessoal, com uma estrutura organizacional reduzida e
flexivel, que se adapta as necessidades de cada projeto. Esta dimensao permite uma gestao

agil das tarefas e uma comunicacao eficiente no desenvolvimento das atividades.

O nucleo da empresa ¢ liderado pela fundadora, que acumula fungdes de gestao criativa
e operacional. Para além de estabelecer o contacto direto com os clientes, coordenar os
diversos projetos, e contribuir com o desenho de planeamento estratégico, ¢ ela quem
frequentemente executa grande parte das tarefas operacionais e servigos. A sua postura
pratica faz com que assuma, por iniciativa propria, varias fungdes que em contextos
maiores estariam distribuidas por diferentes colaboradores. No entanto, a fundadora
assume um papel de elo de ligacdo entre todos os intervenientes (clientes, equipa interna

e fornecedores externos), garantindo assim a coeréncia e continuidade dos projetos.

Embora ndo existam departamentos formalmente definidos, a empresa conta com
colaboradores externos especializados numa determinada area, contratados de forma
pontual consoante as exigéncias de cada projeto. Entre estes profissionais encontram-se
designers graficos, programadores, outros técnicos que contribuem para a execucao de
tarefas mais especificas. Estes “fornecedores” atuam como extensdes temporarias da
equipa interna, sem vinculo permanente, o que refor¢a a natureza flexivel da estrutura da

empresa.

2.1.3 - Segmentos de Clientes

A Vitamina W trabalha maioritariamente com clientes do setor do retalho na saude,
nomeadamente farmacias independentes, grupos farmacéuticos, empresas de e-commerce
ligadas a area da saude e bem-estar e também com fornecedores de medicamentos e
produtos de saiude. Fora da area da saude, a Vitamina W presta igualmente servigos a
negdcios de outros setores distintos, como € o caso de uma central de lavagem automovel,
e uma entidade hoteleira no setor do turismo de natureza, o que demonstra a flexibilidade
da agéncia na adaptacdo de estratégias de marketing digital a diferentes contextos e
setores. Esta adaptabilidade da empresa a novos cendrios representa também uma
oportunidade de expansdo para novos mercados, fora do ambito da industria

farmacéutica.

37



Estagio Curricular: Vitamina W, Unipessoal, Lda.

2.2 - Observacoes em contexto de Estagio

2.2.1 - Espaco fisico e digital farmacéutico

Durante o estagio, foi possivel observar que, atualmente, a comunicacgao entre farmacias
e clientes desenvolve-se principalmente em dois planos, sendo estes o tradicional, ou seja,
no ponto de venda presencial, e o digital, especialmente através das redes sociais. O
atendimento presencial continua a ser a principal forma de contacto, onde farmacéuticos
e técnicos disponibilizam, de forma direta e em tempo real, os produtos solicitados,
aconselhando também os consumidores, a quem divulgam informagdes sobre novos
produtos, campanhas promocionais, servigos disponiveis ou eventos pontuais. Esta
relacdo acaba muitas vezes por se tornar pessoal, beneficiando de uma maior proximidade
gerada a partir do conhecimento mutuo entre cliente e farmacéutico, que cresce ao longo
do tempo, o que contribui também para um servigco mais personalizado. Os profissionais
de farmécia assumem assim o papel de prescritores (a semelhanca dos médicos), porém,
nao podem aconselhar medicamentos sujeitos a receita, nem podem vender outros que
ndo os que estdo receitados. Pode, no entanto, haver espaco para sugestdes, para diferentes

marcas do mesmo composto, € para uma série de produtos que dispensam receita.

Nos espagos fisicos, ¢ comum a presenca de folhetos informativos e promocionais,
organizados de forma sazonal ou mensal, bem como a disposi¢cdo estratégica dos
expositores segundo o modelo AIDA (Atengdo, Interesse, Desejo e A¢do), com o objetivo

de influenciar o comportamento do consumidor e estimular a compra por impulso.

O grande desafio do marketing digital no que toca as farmécias passa precisamente na
percecao que o publico tem sobre o papel destas entidades e da relacdo que estabelecem
com elas. A maioria das pessoas associa a farmacia a um espago onde se costuma ir
perante um cenario de doenga, normalmente para compra de medicagao e levantamento
de receitas, o que leva a falta de interesse em seguir ou interagir com as suas paginas em
redes sociais, ou websites, para além de um contexto de necessidade momentanea. Existe
ainda a associagdo enraizada entre farmacia e problemas de saude, tendo o marketing
digital no ambito farmacéutico, como missdo central, alterar esse paradigma,
reposicionando a farmécia como um espaco de bem-estar, prevengdo e acompanhamento

continuo, € ndo apenas como resposta a uma condicao clinica.
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Neste sentido, os contetdos partilhados nas redes sociais constituem-se em diversos
formatos e objetivos. Destacam-se as publicagdes sobre promogdes mensais, servicos
disponiveis (consulta de nutri¢ao, psicologia, rastreios de satde, vacinagdo, entre outros),
bem como campanhas tematicas, como por exemplo o “M¢és da Prevencao do Cancro da
Mama”. Complementarmente, também se partilham contetidos mais leves e auténticos,
como fotografias do espago, da equipa, celebragdes internas ou datas comemorativas,
humanizando a marca e aproximando-a da comunidade. O digital ndo tenta substituir a
relagdo pessoal e o contacto fisico, mas encontra formas de aprofundar essa relagdo, tenta

complementar o presencial com uma comunicagao digital que aproxime as pessoas.

Um dos pilares mais relevantes da comunicagdo digital na farmacia ¢ o contetido
educativo, sendo frequentes as publicagdes com conselhos de satide, desmistificagdo de
mitos, ou dicas rapidas que visam a partilha pelos seguidores, ampliando o alcance
organico das paginas e melhorando a credibilidade da farmécia como fonte de informagao
fidedigna. A confianca ¢ fortalecida quando estes contetdos sdo elaborados ou

supervisionados por farmacéuticos, garantindo assim qualidade e rigor técnico.

No marketing digital, as variaveis do marketing-mix tendem a sobrepor-se, uma vez que
o mesmo canal pode servir simultaneamente para comunicar, vender e distribuir produtos

Ou Servigos.

Os websites das farmacias portuguesas comecam a ter capacidade de e-commerce, sendo
ja& possivel comprar online medicamentos com receita, e pedir a entrega dos mesmos ao
domicilio, devido a implementacdo do sistema de receita eletronica. No entanto, muitas
farmécias com venda ao publico ainda nao dispdem dessa capacidade de e-commerce
através de pagina ou website proprio, o que apresenta uma oportunidade de
desenvolvimento. Por outro lado, ja existem plataformas que permitem integrar farmacias

independentes num sistema comum de vendas online.

As lojas online de muitas farmécias incluem blogs com artigos especializados que, por
sua vez, sdo adaptados para posts nas redes, incentivando a visita ao website e
incentivando a compra informada. Esta integracdo omnicanal refor¢ca a marca e a sua

identidade como um espago de confianga, proximidade e saude.

A integracdo entre as redes sociais e as plataformas de e-commerce nas farmacias varia
consoante a estrutura organizacional. Em grupos farmacéuticos, ¢ comum que cada

farmécia mantenha uma presenca individual nas redes sociais, alinhada com a estratégia
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global do grupo. Ja nas farmécias independentes com lojas online, é frequente que a
comunicagdo nas redes sociais seja gerida de forma articulada, destacando tanto os
produtos disponiveis na loja fisica como no e-commerce. Este método permite assim uma
comunica¢do mais coesa e eficaz com o publico e facilitando o acesso dos clientes aos

produtos e servicos oferecidos.

E preciso dizer que atualmente qualquer estabelecimento farmacéutico de média
dimensdo tem uma oferta que vai muito para além do medicamento, e do servico
associado a saude (como as tradicionais maquinas que medem peso e tensdo, etc.). A parte
de cosmética, a puericultura, entre outros, tém ocupado cada vez mais espago nos
expositores, ao invés de medicamentos de laboratério. Isto ¢ importante por duas razdes
onde, por um lado, esta ¢ uma grande estratégia de tornar a farmécia um local que possa
ser visitado por outras razdes que ndo o problema de saude, e por outro lado, estes setores,
nao sendo exatamente integrantes da “industria farmacéutica”, sdo setores influentes, com
marcas fortes e reconhecidas, € que querem entrar em parcerias com as farméacias que vao
além da distribui¢ao. A farmacia, como o retalhista dos seus produtos, ¢ um local
importante para a marca posicionar o seu material promocional diretamente no ponto de
venda. Para além da venda de produtos, a farmdacia permite as marcas promover servigos
especializados, como rastreios capilares e de pele, estes realizados pelos proprios
farmacéuticos, nos quais os produtos utilizados e recomendados pertencem a propria

marca.

2.2.2 - Vitamina W e o Cliente Farmacia

Na empresa Vitamina W, o processo de trabalho com farmdcias inicia-se com um
diagnostico detalhado e a elaboragdo de um plano estratégico individualizado, adaptado
as necessidades de cada cliente. A implementacdo deste plano ¢ acompanhada por
reunides mensais, necessarias para monitorizar os resultados, ajustar a estratégia e planear

as agoes futuras.

Durante o estagio, estas reunides mostraram-se especialmente relevantes no planeamento
de contetdos para redes sociais, sendo realizadas com uma antecedéncia de uma a duas
semanas, 0 que permitia identificar os produtos e servigos a destacar no més seguinte,
colocar a consideracdo do cliente algumas sugestoes da agéncia, e definir contetdos
especificos para datas comemorativas (como o Dia do Pai, ou da Mae, por exemplo).

Apos essas reunides, com as aprovagdes do cliente em maos, era desenvolvido o material
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visual, o copy, e estruturava-se o calendario de contetidos mensal, garantindo tempo

suficiente para a criacdo e agendamento organizado das publicagdes.

Paralelamente as reunides, a comunica¢do com os clientes era continua, com o contacto
por e-mail e via Whatsapp a ser frequente e, sempre que necessario, o contacto telefonico
para esclarecer duvidas ou dar resposta a questdes urgentes. Esta proximidade assegura a
coeréncia da comunicagao e permite uma atualizacao constante das estratégias em curso,

assegurando que todas as acoes refletem os objetivos e a identidade de marca da farmacia.

2.2.2.1 - Cuidados Especificos e Limitagoes Legais

Qualquer negécio que vende diretamente ao publico s6 sobrevive se conseguir responder
a necessidades especificas dos clientes. No caso das farmacias, isto também se aplica,
mas a diversidade de produtos significa que as necessidades dos clientes sdo muito
diferentes. O ato de pedir um medicamento esta ligado a um problema de saude, e a forma
de comunicar nesse caso precisa de ser diferente do atendimento de alguém que procura

um protetor solar ou um novo biberao.

No digital, ndo existe presenca fisica e, na maior parte das vezes, ndo ha dialogo direto
com o cliente. Este meio situa-se entre a comunicacdo presencial e os meios de
comunicacdo de massa tradicionais. Tal como na televisdo, muitas pessoas podem ver o
mesmo conteudo, mas cada uma fa-lo-4 em circunstancias diferentes. No entanto, ao
contrario da televisdo, o digital permite feedback e interagdo, ou seja, quem vé o contetido
também pode receber e responder a comentarios ou esclarecimentos. Por isso, ¢ comum
existirem interpretagdes variadas e at¢ mal-entendidos, que podem persistir e espalhar-se
pela rede, alterando a perce¢do da marca sem que esta se aperceba. Na comunicagdo
presencial, qualquer mal-entendido seria rapidamente esclarecido, enquanto no digital o

impacto pode crescer de forma inesperada.

E de notar que, na perspetiva do retalho, o marketing farmacéutico tem como principal
missdo aproximar o cliente final da farmdcia, cultivando uma relacdo de confianga e
cuidado, e ndo apenas de resposta a doenca. Para alcangar este objetivo, ¢ essencial que
nos contetidos de marketing digital seja utilizada uma linguagem positiva e acolhedora,
especialmente nas redes sociais, onde a comunicacdo deve ser empatica e proxima. Toda
a mensagem deve estar alinhada com o brandbook da farmacia, evitando termos, imagens

ou expressoes que remetem diretamente ao sofrimento ou que o sugiram.
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A atuagdo no setor da saude exige também o cumprimento rigoroso de normas legais e
éticas. Existem restricdes claras quanto ao tipo de contetdos, linguagem e abordagens
visuais permitidas. A comunicacdo do medicamento deve ser clara, informativa e
responsavel, sem promessas de cura, afirmagdes exageradas ou imagens alarmistas. E
essencial respeitar as orientagdes definidas por entidades reguladoras como o Infarmed.
Assim, a linguagem utilizada nas publicagdes ¢ cuidadosamente trabalhada para evitar
dramatiza¢des desnecessarias, privilegiando expressdes que transmitam bem-estar,
prevencao, apoio e solugdo, refor¢gando a imagem da farmécia como um espago de satde,
proximidade e acompanhamento continuo € ndo como um simbolo associado
exclusivamente a doenga. Para além das normas ja referidas acima, existe também a
Deliberagdo n.® 20/CD/2024 do Infarmed (2024), recentemente revista, que estabelece
boas praticas especificas para a publicidade a medicamentos. Esta deliberacao
complementa a legislagdo existente, reforcando a necessidade de comunicar de forma

clara, responsavel e ética, especialmente quando se trata de produtos de saude destinados

ao publico.

2.2.2.2 - O publico alvo

Durante o periodo de estagio, foi possivel observar que a segmentagdo do publico-alvo
na farmécia varia consoante o contexto fisico ou digital. Enquanto estabelecimento fisico,
a farmdécia segmenta os seus clientes com base em critérios demograficos e no tipo de
produtos procurados, sendo a proximidade geografica um fator determinante, uma vez

que a maioria dos clientes vive nas imedia¢des da farmacia.

No contexto digital, esta l6gica apresenta algumas diferencas, pois nem todos os clientes
utilizam redes sociais. No entanto, estas plataformas permitem definir critérios
especificos, como idade, interesses ou localizacdo, determinando a quem os conteudos
sdo apresentados. Por exemplo, um anuncio pago pode ser direcionado apenas a

utilizadores que se encontrem numa area proxima da farmacia.

Ao longo das primeiras semanas de publicacdo de conteudos, tornou-se possivel
identificar com maior clareza os grupos que demonstravam maior envolvimento.
Verificou-se que o consumo de contetdos nas redes sociais originava-se sobretudo em
mulheres entre os 20 e os 50 anos, publico que tende a manifestar maior interesse por
temas relacionados com saude, bem-estar e autocuidado. Este segmento ¢ constituido por

maes, mulheres profissionalmente ativas, cuidadoras ou utentes frequentes, tornando-se
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assim fundamental criar conteudos relevantes e atualizados, comunicados com uma
linguagem préxima e empética, de modo a promover a fidelizacdo e fortalecer a presenca

digital da farmacia.

2.3. Atividades Desenvolvidas Durante o Estagio

O estagio teve a duracdo de 1600 horas, com uma carga horaria diaria de 8 horas, em
regime diurno e em formato de teletrabalho. O processo de integragdo ocorreu de forma
progressiva, onde numa fase inicial as responsabilidades assentavam na gestdo de um s6
cliente e, posteriormente, foram assumidas responsabilidades adicionais, chegando a

gestdo simultanea de 10 clientes.

Embora cada cliente apresentasse objetivos e caracteristicas distintas, as tarefas realizadas
seguiram metodologias semelhantes, sendo adaptadas ao contexto e as necessidades
especificas de cada um. Esta diversidade permitiu a aplicagdo dos mesmos processos em
diferentes realidades empresariais, contribuindo significativamente para o

enriquecimento da experiéncia pratica.

A comunicagdo com a fundadora realizou-se diariamente através de reunides online, de
forma regular, via email, telefone e WhatsApp. Apesar da autonomia na gestao do tempo,

foi assegurado acompanhamento e feedback continuo.

Abaixo, sdo descritas as principais tarefas desenvolvidas durante o estagio, bem como a
sua aplicacdo pratica, ferramentas utilizadas (Apéndice I, Tabela 1 e 2) e exemplos

concretos.

2.3.1 - SEO de Artigos de Blog

Esta tarefa foi realizada com regularidade para um cliente especifico, mas a metodologia
podia ser aplicada a qualquer outro. Consistia na otimizacdo de artigos (escritos
previamente por outro membro da equipa) em WordPress (Apéndice II, Figura 1 e 2),
recorrendo a um plugin, o “Yoast SEO” que garante que o artigo se destaque nas pesquisas

do Google de forma organica, sem recurso a anincios pagos.
Passos incluiam:

e Revisao ortografica e estrutura textual (Apéndice I, Figura 3);
e Escolha e repeticao estratégica da palavra-chave principal;

e C(riagao de snippet (meta descri¢ao);
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e Insercdo de hiperligacdes externas para dar credibilidade (exemplo: SNS, Ordem
dos Farmaceéuticos);

e Inser¢do de links internos para outros artigos do mesmo blog, incentivando a
retengdo do visitante;

e Escolha e edi¢dao de imagens coerentes com o tema, utilizando GIMP e Photoshop
(Apéndice II, Figura 4);

e Ajuste de titulos e formatos de imagem para efeitos de SEO.

O objetivo era garantir que o artigo se destacasse nas pesquisas do Google de forma

organica, sem recurso a anincios pagos.

2.3.2 - Planeamento e Gestao de Redes Sociais

Esta foi uma das tarefas mais constantes e transversais a todos os clientes. O objetivo era
garantir um output continuo de publica¢des em redes sociais, criado estrategicamente com
conteudo relevante e visual apelativo, de forma a obter uma boa partilha organica por

parte do algoritmo. Assim, seria possivel:

e Fidelizar o publico;
e Estimular o envolvimento;

e Promover servigos, campanhas e eventos.

Para tal foi adotado um processo que envolve varias tarefas conforme ¢ descrito de

seguida:

e Andlise inicial das redes sociais do cliente (frequéncia de publicagdes, formatos
utilizados, temas abordados, métricas de resultados (engagement);

e C(Criacdo de um plano mensal em folha de calculo (Microsoft Excel) com datas,
temas, copy € imagens, como mostra a figura §;

e Reunido com o cliente para recolha de imputs (datas especiais, campanhas,
prioridades);

e Producdo dos conteudos, através de templates fixos seguindo o brandbook da
marca, através de ferramentas como o GIMP e Photoshop (Figura 12);

e Validagdo com a supervisora;

e Parametrizacdo e agendamento através da plataforma Meta Business Suite

(Figura 9,10 e 11).
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As imagens eram escolhidas no banco de imagens Freepik, com atencdo especial a estagdo
do ano, localizagdo e autenticidade. Sempre que possivel, solicitavam-se fotografias

originais aos clientes, para garantir uma maior autenticidade.

Figura 8: Planeamento de publicagdes do alojamento de natureza em Exel.
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Fonte: Elaboragdo propria
Figura 9: Agendamento de publicagdes do alojamento de natureza no Meta Business Suite - Vista semanal.
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Fonte: Elaboragdo propria.

Figura 10: Agendamento de publica¢des do alojamento de natureza Meta Business Suite - Vista mensal.
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Fonte: Elaboragdo propria.
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Figura 11: Varias publicagdes no feed da rede social Instagram do alojamento de natureza.

“A simpatia u acolhimento de
toda a equipa, 3 localizacio em

cima do rio, o projeto.”

Cliudia, Pertugal | Abril 2024

Fonte: Elaboragdo propria.

Figura 12: Criagdo de conteudo para o alojamento de natureza usando template e ferramenta GIMP.
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Fonte: Elaboragdo propria.
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2.3.3 - Captacao de Fotografias Originais

Para alguns clientes, foram realizadas sessdes fotograficas no local (interior, exterior,
produtos, equipa, servigos em execucao) como demonstra o apéndice II1, figura 1,2,3 ¢
4. Embora nao fosse um servico inicialmente previsto, esta iniciativa voluntaria

conseguiu melhorar a autenticidade e o desempenho das redes sociais.

As imagens captadas eram posteriormente tratadas em ferramentas de edicao de imagem

e integradas nas publicagdes agendadas.

2.3.4 - Criacao de Videos Promocionais

De forma proativa, foram desenvolvidos videos curtos para redes sociais, utilizando o
software Microsoft Clipchamp para a edicdo (Apéndice IV, Figura 1). Estes videos
tinham como objetivo demonstrar servicos e humanizar o atendimento, algo
especialmente importante no setor do retalho farmacéutico, onde a empatia e a confianga
sdo fundamentais. Os conteudos eram gravados presencialmente ou retirados de

bibliotecas digitais (Freepik e iStock).

2.3.5 -Analise e Testes de Websites de E-commerce

Sempre que se verificava a intengdo de um cliente em lancar ou otimizar uma loja online,
era realizada uma analise completa ao website. Procedia-se a verificagdo de diferentes

funcionalidades, nomeadamente:

e Navegagdo e usabilidade;

e Funcionamento dos botdes;

e Eficiéncia e facilidade do processo de pagamento;
e Envio automatico de emails;

e C(lareza e adequagdo da linguagem.

No final, era registada a performance geral do website e elaboradas propostas de melhoria,
posteriormente encaminhadas para os responsaveis técnicos. Apos a implementacao das

correcdes, 0 website era novamente testado para validacao das alteracdes efetuadas.

2.3.6 - Organizacio de Base de Dados de Produtos (E-commerce)

Em alguns casos, foi dada a oportunidade de efetuar a gestdo de produtos em plataformas

de e-commerce como o PrestaShop e OpenCart. As tarefas compreendiam:
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e Organizacdo da base de dados (no Microsoft Excel);

e Inser¢do de imagens;

e C(riagao de descrigdes, padronizadas e coerentes com o segmento do cliente;
e Estruturagdo por categorias € marcas;

e Otimizagdo para SEO.

Esta tarefa era uma das mais exigentes devido a sua complexidade, pela quantidade de

produtos existentes, as suas caracteristicas € imagens das mesmas.

2.3.7 - Remodelacao de Paginas Web

Existiu ainda a oportunidade de remodelar paginas de website utilizando a aplicagdo

Elementor >. As tarefas incluiam:

e Posicionamento de textos e imagens;
e (riagao de botdes;

e Traducao e adaptagdo de contetido, como a criagdo de paginas em inglés.

2.3.8 - Criacao de E-books e Paginas Web
De forma voluntaria, foram elaborados trés e-books (Apéndice V, Figura 1 e 2) para um
cliente, utilizando a plataforma Canva, e foi também criada uma pagina no website
dedicada a sua divulgacao e possibilidade de download. Esta pagina foi planeada para ser
de facil navegacao e coerente com a linguagem visual do website, contribuindo também

para o SEO geral do mesmo.

No seu todo, trabalhar com estes clientes deu-me oportunidade de por algumas
competéncias em pratica, mas sobretudo permitiu-me adquirir varias outras. Tive a sorte
de me ser permitido experimentar agdes, aferir a dificuldade em implementa-las e medir
o seu retorno. Sendo estabelecimentos fisicos que hoje em dia j& se encontram também
implementados no contexto digital, e sendo o seu modelo baseado na constru¢do de
relacdes mais fortes com os seus clientes, as farmacias foram um “laboratério” para o
meu estdgio. E a Vitamina W foi um bom local de estagio, cultivando em mim autonomia,

e organizacao.

5E um plugin do WordPress que permite construir sites completos através do “arrastar e largar”
elementos, sem necessidade de programacao.
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Capitulo 3 — Proposta de Expansao para o Setor

do Turismo

A proposta de expansdo da empresa Vitamina W para o setor do turismo surge da
iniciativa estratégica de diversificar a area de atuacao da empresa, de forma alargar a sua
base de clientes para além do setor da satude, onde ja detém uma presenca consolidada.
Esta iniciativa teve origem na fundadora da empresa, cuja visdo empreendedora e
conhecimento do mercado de servicos em marketing digital permitiram identificar o
turismo como um setor a explorar. Considerando ainda os dados recentes do turismo em
Portugal e na regido do Ribatejo, com um aumento de 9% no nimero de turistas
estrangeiros a nivel nacional, e 5% das dormidas na regido em 2024, ¢ evidente que existe
um mercado em crescimento, diversificado e com procura por experiéncias auténticas e

personalizadas.

O ponto de partida desta proposta foi a colaboragao recente com um cliente da area do
turismo de natureza, onde foi possivel testar a aplicabilidade das ferramentas de
marketing digital (como a gestdo de redes sociais, a produ¢do de contetudos, etc),
comprovando que estratégias anteriormente bem-sucedidas no setor do retalho
farmacéutico também funcionam de maneira eficaz no setor turistico. Verificou-se que
muitos dos principios operacionais, como a criacdo de contetidos informativos e
educativos, a construgao de uma marca credivel e proxima, e a valorizacao da experiéncia
do utilizador, sdo igualmente eficazes no setor turistico. Desta forma, foi identificada uma
oportunidade concreta de transformar esta experiéncia pontual numa proposta estruturada
de entrada da empresa noutro setor B2B, atuando diretamente junto de empresas do setor
turistico. Paralelamente, as estratégias de marketing digital a implementar também terao

um impacto B2C, pois atingem os clientes finais destas empresas.

Importa ainda referir que, apesar das diferencas evidentes entre os setores farmacéutico e
do turismo, existem paralelismos relevantes. Ambos exigem da parte das empresas uma
comunicagdo transparente, confiavel e humanizada, centrada na experiéncia do
consumidor. Se, por um lado, as farmécias baseiam a sua relagdo com o consumidor na
confianca e no aconselhamento, por outro, o turismo recorre a narrativas originais €

envolventes para construir valor em torno da experiéncia oferecida.
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A experiéncia de segmentacdo de publico-alvo adquirida na farmadcia, ao identificar perfis
demograficos e interesses especificos, poderd ser também aplicada no turismo para
direcionar conteudos e campanhas a segmentos de turistas como familias, casais ou

grupos de amigos, aumentando a eficacia da comunicagao digital.

A proposta de expansdo da Vitamina W para o turismo surge, assim, da convergéncia
entre a ideia inicial da fundadora da empresa e a experiéncia que foi adquirida durante o
estagio, representando, portanto, uma resposta estratégica a oportunidades reais de
mercado, baseada numa experiéncia pratica bem-sucedida, no know-how acumulado pela
equipa e numa visdo de crescimento sustentavel e inovador. A expansdo permitird ainda
diversificar a base de receitas da empresa, reduzindo a dependéncia exclusiva do setor da
satde e refor¢ando a sustentabilidade financeira da agéncia, através da captagcdo de novos
clientes provenientes do setor turistico. Esta expansdo representa assim uma estratégia de
baixo risco, pois ira manter a base de clientes farmacéuticos ja existente, podendo

assegurar assim uma receita estavel.

3.1 - Analise de Mercado e Segmentos de publico-alvo

Para garantir uma entrada estratégica no setor do turismo, ¢ fundamental realizar uma
analise de mercado detalhada, focada na regido de Santarém e tendo como raio de agdo
todo o Ribatejo. Esta andlise permite conhecer os principais segmentos do mercado
turistico local, identificar perfis de potenciais clientes, nomeadamente as empresas que

compdem a oferta turistica, e compreender as suas necessidades.

Para o desenvolvimento de uma proposta estratégica ¢ essencial, numa primeira fase,
identificar e segmentar corretamente o publico-alvo numa perspetiva B2B (empresarial).
Neste contexto, o foco da agéncia serd direcionado para entidades com atuagao direta ou
indireta na oferta e promogao turistica da regido, que caregam de uma estratégia eficaz de

marketing digital, individualizada e adaptada a realidade local.

A selecdo dos segmentos considerados neste projeto tém por base a Lista II da Portaria
n.° 277-A/2024, de 25 de outubro, publicada pelo Diario da Republica, que define os
Codigos de Atividade Econdémica (CAE) elegiveis para o setor do turismo, € para o
Turismo de Portugal. Assim, a identificacdo dos potenciais clientes B2B segue critérios
objetivos e reconhecidos pela legislacdo portuguesa para o setor. Esta listagem oficial
inclui setores como alojamento turistico, restauragdo, agéncias de viagens, entre outros,

como pode ser observado na tabela 2.
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Tabela 2: Tabela de Atividades Turisticas (CAE).

CAE Descrigio Resumida Expli Pratica (de acordo com contexto turistico e digital)
49392  |Outros transportes terrestres de passageiros Empresas que fazem transporte turistico em autocarros, comboios turisticos, tuk-tuks, shuttles e
diversos transfers.
551 Estabelecimentos hoteleiros Hotéis tradicionais, motéis, pousadas — precisam de presenca digital, reservas diretas e posicionamento
online.
55201  |Alojamento mobilado para turistas Alojamentos locais (AL) como apartamentos ou casas para estadias de curta duragéo — alta procura por
visibilidade no Booking/Airbnb.
55202 |Turismo no espago rural Quintas, casas de campo, turismos rurais — procuram destacar-se pela autenticidade, natureza e
experiéncias.
55204 |Outros locais de alojamento de curta duracdo Glamping, hostels, B&B — mais nichados, muitas vezes com apelo jovem ou ecolégico.
55300 |Parques de campismo e caravanismo Campismo tradicional, caravanismo e eco-resorts — cada vez mais em voga, precisam destacar-se nas
redes.
561 Restaurantes Restaurac&o de todos os tipos — precisam de boas criticas online, visibilidade e gestéo de redes.
563 Estabelecimentos de bebidas Bares, cafés, wine bars — muito dependentes de redes sociais para atrair turistas.
77 Aluguer de veiculos automéveis Rent-a-car, scooters, bicicletas — publicos digitais e com necessidades de posicionamento local.
79 Agéncias de viagens, operadores turisticos e Empresas que vendem pacotes ou excursfes — precisam de campanhas, SEO, redes sociais e gestdo
resenvas de reputacdo.
82300 |Organizag&o de feiras, congressos e eventos Organizadores de festivais, congressos, feiras — promovem experiéncias e eventos locais.
90040 |Explorac&o de salas de espetaculos Teatros, salas de concertos, cinemas — vendem bilhetes, eventos culturais.
91020 |Atividades dos museus IMuseus locais — precisam atrair plblicos escolares, turistas e visitas culturais.
91030 |Sitios e monumentos histéricos Castelos, igrejas, patriménio histérico — dependem da visibilidade digital e do storytelling.
91041  |Jardins zooldgicos, botdnicos e agudrios Espagos educativos e de lazer — campanhas para familias e turistas curiosos.
91042 |Parques e reservas naturais Percursos pedestres, parques naturais — muito ligados ao ecoturismo e marketing verde.
93110 |Gestdo de instalagbes desportivas Campos de golfe, pavilhies, centros desportivos — atraem desportistas, eventos.
93192 |Outras atividades desportivas, n.e. Canoagem, escalada, equitagdo — experiéncias turisticas gue precisam de promocéo ativa.
93210 |Parques de diversdo e tematicos Parques fixos, atividades para familias — precisam de forte marketing visual e emocional.
93211 |Parques de diversdo itinerantes Festas locais e feiras ambulantes — divulgac 8o de agendas, redes sociais.
93292 |Portos de recreio (marinas) Turismo nautico — charter de barcos, vela, pesca desportiva.
93293  |Atividades de animagd&o turistica Guias, tours, experiéncias locais — grande procura por visibilidade no Instagram, Google e TripAdvisor.
93294 |Outras atividades de diverséo e recreativas Artesanato, workshops, escape rooms — experiéncias imersivas, 6timas para marketing digital.
93295 |Outras atividades de diverséo itinerantes Eventos culturais méveis — requerem divulgac&o constante e criativa.
96040  |Atividades de bem-estar fisico Spas, massagens, retiros de yoga — muito orientados a marketing sensorial e visual.

Fonte: Adaptado de Diario da Republica (2024)

Para complementar esta selecdo, foi realizada uma analise do mercado turistico local

(Santarém) e regional (Ribatejo), através da plataforma institucional do Turismo do

Alentejo e Ribatejo (ERT), nomeadamente o site Visit Ribatejo (Tabela 3), a qual

disponibiliza informacdes atualizadas sobre os principais agentes turisticos, eventos e

iniciativas culturais da regido. Esta ferramenta permite validar a presenca efetiva dos

segmentos selecionados e adaptar as estratégias de marketing as especificidades da

regido, como a sua ligacdo a natureza, ao enoturismo, a gastronomia e a cultura local.

Tabela 3: Segmentos empresariais identificados.

Setor Geral

Descrigdo

Alojamento Turistico

Inclui hotéis, hostels, turismo rural, glamping e alojamento local (AL).

Restauracéo e Bebidas

Restaurantes, tascas tipicas, cafés, bares, pastelarias e adegas com servigo turistico.

Transporte Turistico

Servigos de transporte local, taxis, transfers, passeios turisticos, aluguer de veiculos.

Agéncias e Operadores Turisticos

Agéncias de viagens, operadores de excursdes, servigos de reservas turisticas.

Animacao Turistica e Eventos

Empresas que organizam tours, experiéncias, atividades ao ar livre, eventos culturais e recreativos.

Patriménio e Cultura

Museus, monumentos histéricos, centros interpretativos, espacgos culturais e de exposi¢des.

Lazer e Bem-Estar

Spas, ginasios com vertente turistica, centros de bem-estar, termas, experiéncias de relaxamento.

Turismo Desportivo € Natureza

Exploragdo de parques naturais, percursos pedestres, equitagdo, canoagem, atividades ao ar livre.

Promocao Institucional

Camaras municipais, juntas de freguesia e entidades gue promovem o turismo e cultura local.

Fonte: Adaptado de Turismo do Alentejo e Ribatejo (s.d.)
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3.2 — Oportunidade no Setor Turistico do Ribatejo (Santarém)

Segundo a Estratégia Turismo 2027 (ET 2027), o turismo em Portugal deve afirmar-se
como um motor de desenvolvimento sustentavel, inclusivo e competitivo. Para isso,
torna-se fundamental descentralizar a procura e valorizar regides com elevado potencial

ainda por explorar, como ¢ o caso do Ribatejo (Turismo de Portugal, 2017).

A regido enquadra-se perfeitamente nas prioridades delineadas por esta estratégia. E um
territério auténtico, com forte identidade cultural, produtos enddgenos e paisagens
naturais Unicas, tendo uma localizagdo estratégica entre Lisboa e o interior do pais, como
referido acima. Estes atributos tornam a regido particularmente atrativa, pois, turistas
atuais, procuram experiéncias diferentes, seguras e ligadas a natureza, como também ja

foi referido acima nos dados sobre o turismo do Ribatejo (Subcapitulo 1.5).

Conforme a Estratégia Regional de Desenvolvimento Turistico do Alentejo e Ribatejo
2021-27 da ERT (2020), uma das principais fragilidades identificadas esta na auséncia de

visibilidade digital. Tal como refere o documento:

A falta de adogdo de plataformas digitais de comunicag¢do também tem obstruido
o ganho de massa critica. De facto, uma 4rea identificada que necessita de
aprofundado trabalho de desenvolvimento € o marketing digital e as atividades de
promogao e divulgagdo do turismo do Alentejo e Ribatejo nas varias plataformas

de comunicagdo digital. (p. 40, para. 2)

Por sua vez, o Plano de A¢do Operacional 2023 (PAO 2023) da ERT do Alentejo e
Ribatejo reforga esta visdo, pois identifica a transformacgdo digital como um dos pilares
estratégicos da competitividade regional. O documento destaca a importancia da
digitalizagdo para a gestao turistica e para a experiéncia do visitante, propondo medidas
que promovem a transicdo para um “Smart Destination”, apoiando assim o
desenvolvimento sustentavel e a modernizacdo do setor através da conectividade,
inovagdo e tecnologia aplicada a promogao turistica (Turismo do Alentejo e Ribatejo,

2022).

Embora os planos estratégicos de turismo ndo sejam direcionados diretamente a agéncias
de marketing, estes oferecem informagdes valiosas sobre o setor. Por exemplo, o “Plano
Estratégico de Comunicagdo Turistica de Santarém” e o ‘“Plano Estratégico de

Valorizagao Turistica do Municipio” definem prioridades para a promocao do territorio,
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segmentos de turistas a atingir e formas de comunicacao mais eficazes. Estas orienta¢des
permitem a Vitamina W alinhar as estratégias digitais dos seus clientes com os objetivos
regionais, criando conteudos originais e contextualizados, e identificando oportunidades
de inovacdo em marketing digital. Programas complementares, como o “Turismo +
Digital” ou o “NEST — Centro de Inovagdo do Turismo”, fornecem ainda formagao e
conhecimento sobre tendéncias tecnologicas e boas praticas do setor, que podem ser

aplicados de forma pratica na expansao da empresa para o mercado turistico.

Desta forma, a limitada presenga digital das empresas do Ribatejo representa uma
oportunidade para a implementagao de estratégias de marketing digital eficazes, com o
apoio de parceiros experientes e conhecedores do sector. A Vitamina W procura
posicionar-se como a parceira estratégica ideal para esta transformagdo, pois, a agéncia
pode reforgar a presenca online das micro e pequenas empresas ligadas a hotelaria e aos
servigos turisticos, muitas das quais dispdem de recursos limitados para gerir a sua

comunicagdo digital. O marketing digital permite a estas empresas:

e Alcancar novos publicos, como os mercados internacionais, interessados em
experiéncias genuinas e sustentaveis e diferenciadas;

e Melhorar a comunicagdo ao longo de toda a jornada do turista;

o Integrar-se em redes e plataformas digitais, permitindo que as proprias empresas
promovam os seus servigos de forma articulada com outros agentes locais,
contribuindo simultaneamente para o refor¢o da imagem do Ribatejo enquanto

destino turistico.

Esta andlise refor¢a que a aposta da Vitamina W no sector do turismo enquadra-se num
contexto regional favoravel e alinhado com as estratégias de valorizacdo do territorio,
contribuindo para a modernizacdo da comunicacdo das empresas turisticas. Quer isto
dizer que a empresa poderd ser capaz de potenciar a sua competitividade e projecdo no
mercado, promovendo simultaneamente uma imagem mais forte e consolidada do

Ribatejo enquanto destino turistico.

3.3 - Analise da Concorréncia na Regiao do Ribatejo (Distrito
de Santarém)

Ao considerar a expansdo de uma agéncia de marketing digital para o setor turistico de

uma regido, ¢ essencial avaliar a intensidade da concorréncia ja existente. Segundo os
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dados obtidos através da classificacdo CAE 73110 (Atividades de agéncias de
publicidade), existem aproximadamente 87 entidades registadas, sendo a Vitamina W a
unica na regido de Salvaterra de Magos (Figura 13), no distrito de Santarém. Estes dados
integram concelhos como Santarém, Abrantes e Tomar, nao existindo, contudo,
desagregacgdo especifica por sub-regides NUTS III, como a Leziria do Tejo ou o Médio
Tejo, para este CAE em particular (Diretorio Informa D&B, 2024).

Figura 13: Numero de empresas com classificagdo CAE 73110 (Atividades de agéncias de publicidade) no Distrito

de Santarém, concelho de Salvaterra de Magos.

Empresas por Atividade
Agéncias de publicidade

Empresas por Localizacao

Salvaterra de magos

Lista de Empresas

Empresa Concelho Freguesia Websire

UNIAD DAS

s . FREGUESIAS DE
VITW, UNIPESSOAL, LDA ?1';2’ETSERR- DE SALVATERRA DE [ —
) MAGOS E FOROS DE
SALVATERRA

Fonte: Diretorio Informa D&B (2024)
Contudo, importa diferenciar a presenca e o grau de especializagdo. Muitos destes agentes
operam de forma genérica ou em dreas alheias ao turismo, logo, mesmo existindo
concorréncia em numero, existe uma certa escassez de agéncias especializadas em

marketing turistico.

Quanto a presenga de preocupagdes com marketing digital no tecido empresarial, nas
microempresas, hd uma lacuna grave, pois 62% investem menos de 4% da faturagdo em
marketing digital, que vai principalmente para ferramentas basicas como websites e redes
sociais, mas negligenciando SEO e Search Engine Advertising (SEA). E possivel observar
também que muitos pequenos negocios da regido continuam a depender de métodos
tradicionais de promocdo, sem qualquer formalizagdo estratégica, como o boca a boca e
redes de conhecimentos informais, o que mostra uma lacuna clara na percep¢ao da oferta
disponivel de servicos digitais estratégicos e individualizados (Coelho, 2022). Como
refere o mesmo autor, as ferramentas de marketing digital ainda nao estdo interiorizadas

junto da maioria das microempresas turisticas, demonstrando assim uma baixa

54



Estagio Curricular: Vitamina W, Unipessoal, Lda.

maturidade digital do setor, apesar de 84% das analisadas terem website. Por outro lado,
a auséncia de presenca ativa de servicos de marketing digital no tecido empresarial,
representa uma oportunidade para uma nova empresa dar entrada no setor do turismo

nesta regiao.

A escolha do Ribatejo, com foco no distrito de Santarém, como 4rea inicial de expansao
da Vitamina W deriva da localizacao fisica da empresa na vila de Salvaterra de Magos,
situada a cerca de 35 km de Santarém (capital do distrito) e em média a 15-80 km dos
principais concelhos restantes. Esta proximidade facilita deslocacdes rapidas para
contactos presenciais com clientes, e também para a produ¢do de contetidos originais

diretamente nos locais.

Capitulo 4 - Analise SWOT da Vitamina W

Para compreender melhor a posi¢ao atual da empresa e direcionar a sua expansao para o
setor do turismo, foi realizada uma analise SWOT (Figura 14 e Apéndice VI). Esta
avaliacdo permite identificar os pontos fortes a potenciar, as fraquezas a superar, as
oportunidades a aproveitar, e as ameagas a gerir. No contexto da entrada no turismo e da
atuacao B2B e B2C, especialmente na regido do Ribatejo, esta andlise serve de base para

alinhar o posicionamento, a oferta de servicos e a estratégia comercial da empresa.

Figura 14: Analise SWOT da empresa Vitamina W.

/ FORCAS \ / OPORTUNIDADEB

« Servico completo, flexivel e adaptado * Baixa maturidade digital no turismo regional
¢ Cultura de relagdo préxima e compromisso * Crescimento do turismo rural e experiencial
com o cliente * Pouca concorréncia direta na regiao
* Experiéncia em setores regulados * Aceleragao da digitalizacao
« Metodologia estruturada e orientada para » Valorizagao da identidade local e branding
resultados territorial
« Localizagdo estratégica no Ribatejo » Diversificagdo como forma de reduzir
« Inicio promissor no setor dependéncia setorial
* Rede de colaboradores especializados * Baixa adoc¢do de marketing digital pelas
* Alinhamento com as tendéncias de marketing microempresas turisticas
turistico * Crescimento do turismo inteligente e “smart
¢ Fundadora com visdo estratégica e destinations”
operacional
(SWErT |
/ FRAQUEZAS \ J AMEACAS \
* Estrutura unipessoal « Sazonalidade do setor turistico
* Auséncia de equipa interna fixa « Resisténcia a transformacéo digital
¢ Processos internos em fase de consolidagdo « Concorréncia de solugées low-cost ou “DIY”
« Presenca digital da propria marca a consolidar « Crescimento acima da capacidade estrutural
* Imagem historicamente associada a « Concorréncia de agéncias maiores
satde/farmacia « Métricas e indicadores a desenvolver

Portfélio turistico ainda reduzido
Conhecimento especifico do setor turistico em
desenvolvimento

Estratégia de crescimento ainda em
estruturagao

A -

Fonte: Elaboragao propria

A SWOT indica-nos que a Vitamina W apresenta algumas deficiéncias que tém o

potencial de prejudicar o progresso nesta afirma¢do no novo mercado; no entanto, os
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pontos fortes que também apresenta, e as oportunidades que existem, levam-nos a
acreditar que a situacdo ¢ favoravel a este movimento estratégico. Para além disso, este
mesmo relatério inclui ja informacao recolhida, bem como conhecimento resultante da
experiéncia da estagiaria, que podem ser aproveitadas pela empresa, mesmo depois da

sua saida.

Capitulo S - Projeto Vitamina W - Plano Interno

(B2B)

Este capitulo apresenta o plano interno de transformagao da agéncia para atuar no setor
turistico em contexto B2B. Apo6s a analise da situagdo atual da empresa e da oportunidade
de expansao para o setor, torna-se necessario definir como esta ira adaptar a sua estrutura,
posicionamento, oferta de servigos e equipa para responder as necessidades de clientes
empresariais, como hotéis, alojamentos locais, cAdmaras municipais e outros agentes

turisticos.

O plano descreve a forma como a agéncia ira avaliar e ajustar 0s seus recursos €
competéncias, definir o seu novo publico-alvo B2B, reposicionar a sua comunicagao,
estruturar a sua oferta de servicos de forma modular e flexivel, capacitar a sua equipa e

monitorizar os resultados obtidos através de indicadores de desempenho.

E de realgar que embora a agéncia esteja sobretudo focada no distrito de Santarém,
(turisticamente Ribatejo), os métodos e ferramentas aplicados sdo flexiveis e podem ser

utilizados em qualquer destino em Portugal.

5.1- Diagnostico e Estratégia de Reposicionamento da Agéncia

O ponto de partida para qualquer processo de transformagao organizacional ¢ a anélise da
situacdo atual. No contexto do marketing digital, Silva (2015) destaca que o sucesso das
estratégias depende do dominio das ferramentas tecnoldgicas, e sobretudo da
compreensdo do comportamento dos utilizadores, das suas motivagdes e da forma como
interagem com os contetidos digitais. Esta perspetiva implica que a agéncia, antes de atuar
no setor do turismo, deva avaliar criticamente os servigos atualmente prestados, as

competéncias da equipa e os recursos disponiveis.
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A entrada para um novo setor requer necessariamente um reposicionamento estratégico.
Domingues et al. (2020), sublinham que a competitividade crescente entre empresas torna
essencial a defini¢do clara de fatores criticos de sucesso, entre os quais se destaca a
coeréncia entre identidade, estratégia e comunicagdo. Neste sentido, a empresa ira
reformular a sua identidade comunicacional de forma a refletir a nova area de atuacao. O
tom discursivo serd adaptado a logica experiencial do turismo tendo o foco na constru¢ao
de narrativas visuais, no storytelling, na demonstracao do papel do marketing digital para

a valorizagdo de experiéncias.

A analise SWOT anteriormente realizada também revelou fragilidades importantes, como
uma presenca digital pouco estruturada e a auséncia de um website orientado

estrategicamente para captacao de clientes.

De forma a superar estas limitagdes, a agéncia ira reformular completamente a sua

presenca digital, desenvolvendo:

o Um website estruturado por areas de especializagdo, tendo uma sec¢do dedicada
exclusivamente ao turismo (Figura 15), com uma apresentagdo clara da proposta
de valor, servigos, metodologia e exemplos de aplicacao pratica;

e Perfis nas redes sociais, ajustados a comunicagdo B2B, que permitam mostrar a
experiéncia da agéncia no setor turistico e a forma como os seus servigos podem

apoiar empresas do turismo a melhorar a sua presenca digital.

Figura 15: Exemplo da Pagina Inicial do website da Vitamina W, com sec¢@o dedicada exclusivamente ao turismo.

viTaming W

A ENERGIA

EXTRA PARA O
SEU NEGOCIO
NA INTERNET

Somos apaixonados por Marketing Digital e
por ajudar negécios a ganhar forga
Conhecenos bem o poder do digital para
transformar qualquer negécio.

Fonte: Elaboragao propria
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Considerando também que uma das fragilidades identificadas anteriormente foi a
associacdo exclusiva ao setor farmacéutico, este reposicionamento basear-se-a também

na diversificag¢do evidente do portefolio, estruturado de forma a apresentar:

e Exemplos de campanhas simuladas ou adaptadas aos servigos prestados por varias
empresas turisticas de varias tipologias;

e Material credivel baseado em trabalhos ja realizados, como o alojamento local
com que a agéncia trabalha atualmente, mostrando capacidade de gerar resultados
concretos;

e Contetidos em multiplos formatos (posts, videos curtos, e-books, etc) que

evidenciem o conhecimento do setor, criatividade e metodologia estratégica.

A implementacdo destas estratégias permite assim a agéncia demonstrar o seu know-how,
reforcar a sua credibilidade, evidenciar a experiéncia setorial, diferenciar-se da
concorréncia e consolidar a sua capacidade de apoiar clientes B2B em setores distintos
do atual, garantindo que a entrada no novo mercado ¢ estruturada, estratégica e orientada

para resultados.

5.2 - Definicao e Captacao do Novo Publico-Alvo Empresarial

Como apresentado anteriormente nas Tabelas 2 e 3, a selecdo de clientes empresariais
B2B baseia-se nos segmentos identificados para o setor turistico, estes identificados

através do CAE correspondente anteriormente analisado.

Para cada tipo de cliente serdo identificadas necessidades especificas, desafios de
comunicacdo € objetivos estratégicos, permitindo a criagdo de propostas ajustadas e

relevantes, alinhadas com a maturidade digital e potencial de investimento do cliente.

Tendo sido identificado como oportunidade o crescimento do turismo regional e a
digitalizacdo progressiva do setor na regido do Ribatejo, a agéncia ird concentrar-se
inicialmente em entidades de pequena e média dimensdo, que apresentam menor
maturidade digital e maior necessidade de apoio estratégico, oferecendo solugdes

flexiveis e modulares adaptadas ao contexto de cada cliente.

Para implementar esta estratégia, serdo desenvolvidos perfis detalhados de clientes
empresariais, identificando decisores, objetivos, limites orgamentais e expectativas em

marketing digital. Como forma de captacao adicional, a agéncia participara em feiras e
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eventos do setor, de forma a fortalecer a sua rede de contactos € aumentar a sua

visibilidade junto de potenciais clientes.

Assim, a agéncia podera gerar interesse real junto de potenciais clientes, construir uma
carteira solida de clientes B2B e adaptar estratégias e conteudos a realidade especifica do

Ribatejo.

5.3 - Objetivos Estratégicos Internos e Indicadores de

Desempenho (KPI’s)

O marketing digital distingue-se pela sua capacidade de segmentacdo, personalizacdo e
medicdo de resultados, permitindo aumentar a eficdcia das campanhas quando os
objetivos estdo claramente definidos (Silva, 2015). A defini¢ao de objetivos estratégicos
internos ¢ fundamental para direcionar as agdes da empresa e avaliar o sucesso da entrada
da mesma no setor turistico. Domingues et al. (2020) defendem que a tomada de uma
decisdo eficaz depende da existéncia de objetivos claros, coerentes com 0s recursos
disponiveis, e mensuraveis, devendo estes ser acompanhados por indicadores de
desempenho adequados que permitam avaliar os resultados. Os KPI’s sdo meétricas
especificas que ajudam a quantificar o desempenho das agdes e estratégias, oferecendo
assim, uma base objetiva para a tomada de decis@o e ajustes continuos, garantindo que os

objetivos estratégicos se traduzam em resultados concretos (Domingues et al., 2020).

Considerando algumas das fragilidades identificadas nomeadamente a baixa notoriedade
no setor turistico e o portfolio turistico reduzido, mas também oportunidades como o
crescimento do turismo regional e a baixa presenga digital das microempresas, foram
definidos os seguintes objetivos estratégicos internos, com um espaco de tempo

associado:

e Curto prazo (6-12 meses): Captagao de um niimero definido de clientes B2B no
setor turistico, com foco em micro € pequenas empresas com menor maturidade
digital. KPI’s associados: numero de contactos estabelecidos, propostas
enviadas, novos clientes conquistados e taxa de conversdo de contactos em
contratos.

e Médio prazo (12-24 meses): Construcdo de uma carteira solida e diversificada
de clientes empresariais no setor turistico, abarcando diferentes segmentos

(alojamento local, turismo rural, agéncias de animacdo). KPI’s associados:

59



Estagio Curricular: Vitamina W, Unipessoal, Lda.

crescimento da carteira de clientes, segmentacdo por tipologia de empresa, taxa
de reten¢do e renovagdo de contratos.

e Médio prazo (12-24 meses): Consolidagdo da reputagdo da agéncia como
referéncia regional em marketing digital para turismo, evidenciando o know-how
e experiéncia adquirida em projetos piloto. KPI’s associados: feedback
qualitativo dos clientes, mengoes em plataformas digitais, partilhas de casos de
sucesso ¢ métricas de engagement das acdes digitais implementadas para os

clientes.

Desta forma, os objetivos e KPI’s funcionam como um sistema composto, garantindo que
cada meta estratégica tem um indicador de sucesso associado, permitindo medir
resultados concretos, reforcar a credibilidade da agéncia no setor e consolidar a sua

presenca no Ribatejo enquanto parceira de referéncia em marketing digital turistico.

5.4 - Oferta de Servicos Especifica para o Setor do Turismo

Atualmente, a empresa atua no setor farmacéutico, e oferece servicos como gestdo de
redes sociais, criagdo de conteudos, campanhas digitais e acompanhamento de resultados.
Esta experiéncia proporciona uma base so6lida, pois a equipa ja domina a organizagao
interna de projetos, o relacionamento com clientes empresariais (B2B) e a gestdo
estratégica da comunicagdo digital. No entanto, o setor turistico exige algumas
adaptagdes, principalmente na linguagem, nos formatos de contetdo e na forma de
comunicar valor, passando da informagdo técnica para a promocao de experiéncias para
os clientes finais (B2C), através dos conteudos que a agéncia produz para os seus clientes

(B2B).

Posto isto, a agéncia ird desenvolver uma oferta de servigos adaptada ao setor turistico,
estruturada por mddulos e flexivel para dar resposta as especificidades e necessidades do

setor turistico, como:

e Gestdo de redes sociais com foco na producdo de conteudo relevante para o
potencial turista, ou seja, mais ligado a experiéncias e storytelling visual;

e Criacdo de campanhas tematicas e sazonais;

e (Comunicagdo digital associada a eventos culturais e com potencial de atragdao

turistica;
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e Apoio a gestdo da reputacdo online e otimizagdo de presenca em plataformas
estratégicas como Google Maps e TripAdvisor;
e Producdo de diversos contetidos (video, fotografia, posts interativos) que

comuniquem experiéncias locais de forma envolvente.

De modo a que a agéncia seja capaz de se distinguir de solug¢des rapidas e limitadas, como
a utilizagdo de plataformas low-cost ou “DIY”, e também da concorréncia especializada,
a Vitamina W ird diferenciar-se através da consultoria estratégica articulada ao setor. Isto
significa que, para além da execug@o simples dos servigos, os clientes também terdo

acesso a:

e Andlise continua de desempenho e métricas de engagement, acompanhando as
campanhas e contetidos para identificar o que gera mais impacto e envolvimento;

e Relatérios personalizados com recomendagdes estratégicas e com orientagdes
sobre agdes a reforgar ou ajustar, garantindo melhoria continua;

e Suporte na definicdo de objetivos digitais e integracdo em plataformas relevantes
para o turismo, definindo metas claras, usando as ferramentas digitais mais
adequadas a cada cliente;

e Monitoriza¢ao de resultados concretos, como a avaliagao de conversdes, retorno

sobre investimento e impacto real das agdes digitais.

Assim, a flexibilidade da oferta permitira o ajuste dos servigos a realidade de cada cliente,
conforme os seus limites or¢amentais e objetivos estratégicos. Em contextos regionais
como o Ribatejo, esta método facilita a promogao de experiéncias locais, pois a agéncia
conhece profundamente o territorio, os recursos culturais, naturais e gastrondomicos, €
compreende as necessidades especificas das empresas da regido, permitindo assim criar
campanhas digitais mais eficazes, alinhadas com as oportunidades e desafios do mercado
regional, o que aumenta a qualidade das ac¢des e a probabilidade de gerar resultados

concretos para os clientes.

Por fim, para assegurar que os servigos turisticos sejam implementados de forma
consistente e eficaz, a agéncia ird investir na formagao continua da equipa, com destaque
nas especificidades do setor. A formacdo envolvera d&reas essenciais como o
comportamento do turista, o storytelling, a comunicagao visual e a produg@o de contetidos
em diferentes formatos, complementando assim, a experiéncia da equipa e o trabalho com

colaboradores externos especializados. Sera também criado um repositorio interno de
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exemplos de campanhas e referéncias visuais de sucesso, para apoiar a equipa na criagao
de novos conteudos. A equipa receberd também formagdo sobre a sazonalidade da
procura, tendéncias do turismo e perfis de turistas garantindo que todos os envolvidos,
sejam estes internos e/ou freelancers, estejam alinhados com o novo posicionamento
estratégico da agéncia no Ribatejo, permitindo desenvolver campanhas digitais adaptadas
as necessidades das empresas locais e aumentar a eficacia das agdes junto de clientes

B2B.

Capitulo 6 - Projeto Vitamina W - Plano Interno

(B2C)

Ap6s a defini¢do do plano interno de transformacao da agéncia apresentada no Capitulo
5, o presente capitulo tem como objetivo detalhar a implementagdo operacional das
estratégias junto dos clientes empresariais e, simultaneamente, junto dos seus publicos
finais. Neste contexto, embora a relacdo comercial se mantenha em formato B2B, as a¢des
de marketing digital e comunicag@o sdo concebidas para impactar diretamente os clientes
finais (B2C), garantindo que as campanhas e conteudos produzidos gerem interesse,

envolvimento e conversao.

O capitulo descreve os procedimentos adotados para compreender o setor turistico,
analisar os publicos dos clientes, criar estratégias de conteudo, planear a comunicagao
digital, gerir a interacdo online e medir resultados. O método apresentado considera
também a necessidade de flexibilidade operacional, permitindo a agéncia adaptar
rapidamente acdes a diferentes destinos, perfis de publico e contextos, assegurando que a
experiéncia do cliente final seja relevante, consistente e alinhada com os objetivos

estratégicos de cada cliente empresarial.

6.1 — Compreensao do Setor Turistico e dos Publicos-Alvo

Para atuar junto do publico final no setor do turismo, ¢ fundamental que a empresa
compreenda as dindmicas do turismo local, como a sazonalidade, os eventos culturais,
gastronomicos, desportivos e religiosos, bem como o perfil € o comportamento dos
turistas tanto nacionais, como internacionais. Recuperando o que disse Miranda (2012),

o turismo apresenta variagdes ao longo do ano devido a fatores culturais, sociais e
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climaticos sendo que tanto a sazonalidade, como a realizacdo de eventos, influenciam

diretamente a procura e o comportamento dos visitantes.

Neste sentido, € necessario identificar e mapear os destinos onde os clientes empresariais
(B2B) se inserem, analisar as particularidades de cada local e os eventos que neles
ocorrem, considerando datas, publico-alvo esperado, formato e impacto de cada evento,
permitindo assim que as campanhas digitais sejam direcionadas e contextualizadas. A
empresa deverd entdo orientar os seus clientes empresariais de forma a compreenderem
estas dinamicas e a adaptarem-se as mesmas, planeando assim, agdes estratégicas que se
alinhem com a sua identidade visual, storytelling e experiéncias turisticas da proposta do
destino (Pimentel et al., 2006). Em outras palavras, toda a estratégia estara pensada para
que o cliente final (B2C) perceba, interaja e se conecte com o destino, 0 que por sua vez

ird aumentar o seu interesse, capacidade de envolvimento, e taxa de conversao.

Para isto, a Vitamina W aplicard a seguinte analise, com o fim de diagnosticar a fase de
cada destino, em conjunto com os seus clientes empresariais, de forma a ajustar
campanhas de acordo com o ciclo de vida dos destinos turisticos. Como ja abordado acima
(Figura 5), cada destino pode encontrar-se em fases diferentes de desenvolvimento, o que
influencia a segmentagdo do publico, o tipo de experiéncias a promover e a forma de
comunica¢do (Miranda, 2012). Na fase de exploragdo, o foco sera criar notoriedade e
interesse. Ja na fase de desenvolvimento, passara por promover experiéncias, destacar
eventos locais e gerar envolvimento digital serd a prioridade. Na fase da consolidagao, o
objetivo serd apostar na fidelizagdo, na microssegmentagdo e inovagdo em experiéncias.
Por fim, em caso de estagnacdo ou pods estagnacdo, ¢ essencial implementar agdes de
revitalizagdo, novas experiéncias ou reposicionamento do destino no mercado, de forma

a resultar em rejuvenescimento.

Outra agdo principal, serd a identifica¢do do perfil dos turistas, que por si s6, € um passo
essencial para a empresa definir estratégias de marketing eficazes. Conforme ja
mencionado, Cohen (1972) e Plog (1977) referem que os turistas podem ser classificados
em diferentes tipologias de comportamento e personalidade. E fundamental cruzar estas
categorias com critérios demograficos, psicograficos e comportamentais, como a idade,
nacionalidade, estilo de vida, frequéncia de viagens e tipo de experiéncias desejadas. Com
base nesses dados, serdo criadas entdo, personas digitais, como por exemplo um “grupo

de amigos explorador”, que irdo orientar a criagdo de conteidos e campanhas digitais com
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base nas informagdes sobre as suas motivagdes, habitos de consumo digital, canais

preferenciais e tipo de conteudo desejado.

O estudo do comportamento digital dos turistas complementa esta segmentagao,
permitindo a empresa compreender como interagem com os destinos no ambiente online,
antes, durante e ap6s a viagem, seja por pesquisa em websites, blogs, redes sociais, portais
de avaliagdo, interagdes em comunidades online e feedback poOs-viagem. Assim,
plataformas como Instagram, TikTok, TripAdvisor e Google Maps serdo examinadas a
fim de acompanhar tendéncias, influencers locais, uso de hashtags, entre outros,
conseguindo relatdrios periddicos, e assim, ajustar o conteudo criado em tempo real

(Cunha, 2025; Imran, 2024; Tsiotsou e Goldsmith ,2023).

6.2 — Briefing e Diagnostico Estratégico

Apos o levantamento dos dados anteriores, a empresa realizard duas etapas
complementares. Estas sdo o diagnostico e o briefing. Embora frequentemente
mencionadas em conjunto, estas fases desempenham fungdes distintas e antecedem a
implementagdo das a¢des. Importa sublinhar que, apesar do processo envolver a relagao
entre agéncia e cliente empresarial, o seu proposito central ¢ orientar a comunicagao para
o cliente final, garantindo que todas as decisdes estratégicas estejam alinhadas com a

persona.

O diagnostico corresponde ao momento de andlise da realidade do cliente empresarial.
Consiste na recolha e sistematizagdo de informagdo sobre o seu posicionamento, 0s
publicos que atrai, os canais que utiliza e o desempenho da sua comunicacao digital.
Assim, o diagndstico permite compreender quem ¢ o publico, como este se comporta e
de que forma o cliente estd atualmente a comunicar com ele. Trata-se de um processo
colaborativo, que envolve o cliente empresarial, mas ¢ dirigido para o entendimento do
consumidor e cliente final, garantindo que as decisOes estratégicas assentem em dados

concretos e nao apenas em percegdes (Angelo, 2013).

O briefing surge na etapa seguinte, traduzindo os dados do diagndstico em prioridades,
definindo a orientacdo e estratégias futuras, ou seja, transforma as conclusdes do
diagnostico em prioridades estratégicas, definindo qual € o foco principal da comunicagao

num determinado momento (Angelo, 2013).
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Importa sublinhar que os objetivos ndo devem surgir de forma acumulativa ou genérica.
Nem todos os clientes procuram simultaneamente, por exemplo, notoriedade e reservas
imediatas. A estratégia deve implicar escolha. Em alguns casos, podera privilegiar-se um
objetivo de curto prazo, como o aumento de reservas ou a promog¢ao de um evento
especifico. Noutros contextos, poderd ser mais adequado trabalhar a notoriedade ou
posicionamento da marca, numa visdo de médio e longo prazo. A definicdo desta

prioridade resulta diretamente do diagnostico efetuado.

Em termos de operacionalizagdo, a empresa devera iniciar este processo através de
reunides estruturadas e recolha de dados sobre o publico, desempenho digital,
sazonalidade e historico de comunicagdo. Posteriormente segue-se a andlise dessas
informagdes, permitindo identificar padrdes, fragilidades e oportunidades. Com base
nessas conclusdes, elabora-se o briefing estratégico, onde se estabelece o objetivo
prioritario, o publico alvo a trabalhar, o posicionamento a reforcar e os critérios que
permitirdo avaliar resultados. S6 depois desta defini¢do estratégica se estruturam as agdes
concretas. Estas agdes decorrem da prioridade definida e sao concebidas para influenciar
diretamente o comportamento do cliente final, sendo posteriormente avaliadas através de

métricas estabelecidas no briefing.

6.3 — Criacao de Estratégia de Conteudo Turistico

A etapa de criacdo de estratégia de conteudo tem como objetivo transformar as
informagdes e dados recolhidos sobre o destino e turistas, em experiéncias digitais
emocionalmente envolventes (IPDT, 2018). E garantido assim que o diagndstico e o
briefing realizados anteriormente vao traduzir-se em agdes concretas, convertendo

informagdes qualitativas e quantitativas em campanhas visuais, tematicas e multilingues.

O conteudo deve seguir uma linha de pensamento estratégica, baseada nos principios da
criagdo da conexao emocional, transmissdo de autenticidade e valor diferenciado,
impulsionando interagdes e recomendacdes, permitindo a co-criagdo de experiéncias
pelos clientes finais. Nao se trata apenas da forma do contetido, mas da sua adequacao as
necessidades e interesses do cliente final, garantindo coeréncia com a identidade e
objetivos de cada cliente empresarial, ou seja, o tom de comunicacao deve estar alinhado
com a identidade do cliente empresarial e com os objetivos da estratégia de marketing

delineada, transmitindo uma proximidade, autenticidade e clareza adaptada as
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preferéncias, interesses e necessidades do publico-alvo (Imran, 2024; Silva, 2024; Cunha,

2025).

A agéncia deve, portanto, estruturar o conteudo tendo em consideragdo os perfis de
turistas identificados no diagnoéstico, assim como as diferentes fases do ciclo de vida do
destino, ajustando o tipo de mensagem, abordagem e formatos. A agé€ncia necessita
também de ter em consideragao as normas de qualidade e boas praticas, assegurando que
os conteudos digitais sdo claros, auténticos, e culturalmente apropriados, respeitando
sempre a diversidade linguistica e, caso seja necessario, dando informagdes corretas sobre
horérios, acessos, reservas € pregos, orientacdes, entre outros. E fundamental também
considerar ajustes nos horarios e plataformas, ou seja, publicar conteidos nos momentos
de maior trafego, como pelo fim de tarde e finais de semana, e adaptar formatos conforme

a plataforma onde sera publicado (Cunha, 2025; IPDT, 2018).

Nao basta apenas criar contedo, ¢ importante realizar igualmente um calendéario de
conteudos, sendo este fundamental para garantir consisténcia, relevancia e organiza¢ao
das agdes de marketing digital, devendo por isso ser atualizado regularmente com base
na analise das métricas de desempenho e nas tendéncias identificadas. Este calendario
permite planear publica¢des alinhadas com os momentos de maior interesse do publico-
alvo, sazonalidade, eventos culturais e padrdes de comportamento digital. Este, &
essencial para lidar com a intangibilidade e perecibilidade dos servigos turisticos (Figura
6), aproveitando picos de procura e minimizando periodos de menor afluéncia. Na pratica,
a agéncia ird fazer um levantamento de datas importantes, como feriados nacionais,
regionais e municipais, férias escolares e fins de semana prolongados, bem como eventos.
Contudo, ¢ importante salientar que estas indicacdes fazem sentido principalmente com
turistas portugueses, para os quais as interrup¢des do calendério civil sdo uma referéncia
de possiveis momentos em que estes estejam mais suscetiveis a demonstrarem interesse
nas publicacdes. Para turistas estrangeiros, o planeamento deve considerar feriados,
tradigdes e periodos de férias proprios de cada pais ou segmento, pois, por exemplo, o
mercado espanhol considera mais o Dia de Reis do que o Natal, podendo alterar o timing

ideal das campanhas e contetidos para este mercado em especifico.

Além destes formatos principais listados abaixo, a agéncia pode complementar a sua
estratégia com outros tipos de contetidos, como artigos de blog informativos, newsletters,

guias digitais ou e-books, bem como tours virtuais ou contetidos em realidade virtual:
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o Imagens e fotografias: O conteudo de imagem permite transmitir rapidamente a
identidade visual de uma marca, produto ou espaco, despertando o interesse dos
utilizadores de forma imediata;

e Videos curtos e Reels (15-120 segundos): O conteudo audiovisual apresenta um
elevado alcance e engagement nas redes sociais, permitindo captar rapidamente a
atencdo dos utilizadores e comunicar mensagens de forma dinamica.

o Publicacdes com sugestdes ou conselhos: Conteudos informativos, que oferecem
recomendacodes, dicas ou orientagdes uteis ao publico, contribuem para gerar valor e
aumentar o interesse ¢ a confianca dos utilizadores.

o Conteudos interativos (jogos, quizzes ou perguntas): Publicagdes que incentivam a
participacdo ativa do publico conseguem aumentar o engagement € a interacdo dos
utilizadores com a marca ou conteudo.

o Campanhas temaiticas ou sazonais: Contetidos alinhados com épocas do ano,
feriados ou eventos relevantes, resultam da adaptagdo da comunicagio aos periodos
de maior € menor procura.

o Colaboracio com influencers: Resultam em conteudos produzidos em parceria, com
os criadores digitais a partilhar experi€ncias pessoais, aumentando a credibilidade das
mensagens € o alcance das campanhas.

e Conteudos multilingues: Publicagdes adaptadas a diferentes idiomas facilitam a
comunicagdo com potenciais visitantes internacionais e aumentam a probabilidade de

conversao (Barbosa, 2024).

Uma vantagem para a Vitamina W e para os clientes B2B serd a implementagao de
estratégias de integracao de User Generated Content (UGC) e de influencers. O incentivo
a partilha de experiéncias, fotografias, relatos e hashtags pelos visitantes reforca a
autenticidade do destino e estimula a promogao organica, sendo o UGC percebido como
um contetido mais credivel e influente nas decisdes de viagem (Cunha, 2025). Neste
sentido, a gestdo da interacdo e da comunidade digital ¢ fundamental no marketing
turistico, pois transforma os conteudos em experiéncias participativas e fortalece a relacao
entre turistas, empresas e destinos através de comunicagdo bidirecional e cocriacao de

valor (Martins, Silva, Guimaraes & Borba, 2025).
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6.4 - Relatorios, Métricas e Ajustes

A realizagdo de relatorios e ajustes periodicos representam a fase final que permite a
agéncia acompanhar, de forma sistematica, a experiéncia do cliente final, o envolvimento
digital e o impacto das campanhas. Esta etapa permite avaliar se as a¢des definidas no
diagnostico, no briefing estratégico e na estratégia de contetido, estao efetivamente a gerar
resultados alinhados com os objetivos definidos para cada cliente. Segundo Tsiotsou e
Goldsmith (2023), na jornada do turista, a fase de pds-consumo tem particular relevancia,
uma vez que ¢ neste momento que os visitantes partilham avaliagdes, comentarios e
conteudos sobre as suas experiéncias, influenciando a percecdo de outros potenciais

visitantes e a reputacao do destino.

Neste sentido, a Vitamina W devera estruturar o processo de analise e avaliacao através
de diferentes dimensdes de monitorizacao ¢ medi¢ao de desempenho. Estas poderdo ser

as seguintes:

e Recolha e monitorizacdo de dados digitais: A agéncia devera proceder a recolha
sistematica de dados provenientes das redes sociais, websites, plataformas de
avaliagdo e recomendacdo turistica utilizadas pelos visitantes. Esta monitorizagdo
baseia-se na analise de comentéarios, meng¢des, partilhas, hashtags e UGC. A
observacgdo destes dados permite compreender como os visitantes interagem com os
contetdos e com o destino no ambiente digital, conseguindo identificar tendéncias de
comportamento, temas de interesse e percegdes sobre as experiéncias turisticas
oferecidas.

e Anailise de KPI’s e indicadores de desempenho digital: A avaliacao do desempenho
das campanhas devera basear-se em indicadores quantitativos, que permitam medir o
alcance e o envolvimento do publico. Entre os principais KPI’s (Figura 1) destacam-
se, o crescimento do nimero de seguidores nas redes sociais, o alcance e as
impressoes das publicagdes, as taxas de engagement (gostos, comentarios, partilhas e
guardados), o numero de visualizagdes de videos, reels e stories, bem como a taxa de
interagdo em contetdos interativos, como gquizzes ou sondagens. Adicionalmente,
deve ser analisado o trafego direcionado para websites e/ou plataformas de reserva,
indicadores que permitem avaliar o interesse do publico pelas experiéncias e

conteudos promovidos (Saura et al., 2017).
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Avaliacio da reputacio digital e feedback dos turistas: Outra dimensdo essencial
consiste na andlise da reputacdo digital do destino ou do servigo turistico. A agéncia
devera monitorizar avaliagodes, classificagdes médias e comentarios deixados pelos
visitantes nas plataformas de avaliagdo e recomendacdo turistica. Esta analise
qualitativa permite identificar padrdes de satisfagdo, elogios recorrentes, eventuais
criticas e aspetos da experiéncia turistica que podem ser melhorados. O feedback dos
mesmos constitui, assim, uma fonte importante de informacao para ajustar tanto a
comunicacao digital, como a propria oferta de experiéncias.

Analise estratégica de campanhas e sazonalidade: Considerando que o turismo
apresenta fortes variacdes sazonais, os relatdrios devem também avaliar o
desempenho das campanhas em diferentes periodos do ano. A agéncia devera assim,
analisar o impacto de campanhas associadas a eventos locais, festivais, épocas
festivas ou periodos de maior fluxo turistico, identificando quais foram os contetudos
a gerar maior interesse ou interagdo. Esta analise permite compreender como ¢ que a
sazonalidade influencia o comportamento digital dos turistas, possibilitando
igualmente o ajuste do calendario de contetidos e campanhas futuras.

Utilizacdo de ferramentas de analise e otimizagdo: Para apoiar o processo de
avaliagdo, a Vitamina W podera recorrer a ferramentas analiticas e metodologias de
monitorizagdo, como dashboards digitais de desempenho, andlise comparativa com
concorrentes (benchmarking) e testes A/B para diferentes formatos de contetido. Estas
ferramentas permitem identificar quais as mensagens, formatos ou métodos que
produzem melhores resultados, facilitando assim a otimizacdo continua das
campanhas e conteudos digitais (Saura et al., 2017).

Reunides estratégicas e interpretacio dos relatorios: Os dados recolhidos devem
ser apresentados ao cliente através de relatorios interpretativos peridodicos. Durante
estas reunides, a agéncia devera analisar os resultados das campanhas, discutir
percecdes dos turistas e avaliar se os objetivos estratégicos definidos no briefing estao
ou ndo a ser alcangados. Este momento permite alinhar expectativas entre agéncia e
cliente (B2B), bem como definir prioridades e a¢des para os ciclos seguintes de
comunicacao.

Implementacio de ajustes estratégicos e melhoria continua: Com base nos dados
analisados, a agéncia devera implementar ajustes estratégicos nas campanhas,
conteudos e formatos de comunicagdo. Estes ajustes podem incluir alteragdes na

frequéncia de publicacdo, adaptacdo do tipo de contetido produzido, reforco de
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campanhas associadas a eventos especificos ou redefinicio da segmentagdo do
publico-alvo. Este processo garante que a comunicacdo digital evolui de forma
continua e permanece alinhada com as expectativas dos turistas, com as dinamicas do
destino e com a identidade do cliente empresarial.

o Identificacdo e integracio dos canais de comunicacio: Por fim, a andlise deve
considerar o desempenho global dos diferentes canais que interagem com o cliente
final, como redes sociais, websites, newsletters e plataformas de avaliacao e
recomendacao turistica. O rastreio destes canais permite identificar lacunas na
comunicagdo e oportunidades de integragdo entre experiéncias digitais e presenciais,

assegurando maior coeréncia ao longo da jornada do turista.

Deste modo, a realizacao de relatorios estruturados e a monitorizagao de indicadores de
desempenho permitem transformar dados em conhecimento estratégico, conseguindo um
ciclo de melhoria continua, garantindo assim que as campanhas digitais desenvolvidas

para os clientes da Vitamina W permanegam eficazes, relevantes e alinhados.

6.5 — Casos Especiais e Flexibilidade Operacional

Conforme abordado acima por Tito & Araujo (2019), a flexibilidade operacional ¢
essencial, devido a natureza dinimica e imprevisivel do setor. E de extrema importancia
que a empresa esteja apta e capaz de responder rapidamente a situagdes inesperadas, picos
de procura ou crises, garantindo que as campanhas e conteudos previamente planeados
continuem relevantes e eficazes, protegendo a reputacdo do cliente quanto a experiéncia

oferecida ao cliente final.

A gestdo de crises no turismo envolve trés fases, onde na fase de pré-crise, a agéncia deve
antecipar possiveis problemas, como o cancelamento de eventos, mau tempo, sobrecarga
de reservas etc, elaborando cenarios de contingéncia e conteudos que possam ser
rapidamente ativados. Durante a crise, a comunicagdo deve ser clara, transparente e
imediata, informando os clientes (B2C) sobre alteracdes e medidas de seguranca.
Finalmente, no poés-crise, a andlise detalhada das agdes tomadas permite ajustar

protocolos e refor¢ar a confianca do cliente e dos clientes finais.

Portanto, a empresa devera garantir flexibilidade operacional, permitindo identificar
rapidamente oportunidades ou problemas, evitando sobrecarga de servicos e aproveitando

oportunidades de vendas e experiéncias memoraveis (TNews, 2025; Mailchimp, s.d.).
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Cabe referir novamente que embora a area de especializagdo da empresa seja inicialmente
o distrito de Santarém (turisticamente Ribatejo), os métodos e ferramentas descritos sdo
flexiveis e permitem atuar com qualquer destino em Portugal. Ou seja, significa que, ao
receber um cliente do Porto, Douro ou Algarve, a empresa seguird 0s mesmos processos
de analise, segmentagdo e planeamento, ajustando contetidos, eventos e estratégias

digitais ao perfil do publico-alvo local e a fase do destino no ciclo de vida.

Capitulo 7 - Valida¢ao do Projeto: Simulacao e
Estudos Caso

Como ja foi analisado anteriormente, a regido do Ribatejo apresenta caracteristicas unicas
e oportunidades claras para o desenvolvimento do turismo digital, especialmente devido
a baixa maturidade digital das micro e pequenas empresas, a valorizagdao da identidade
local e a procura crescente por experiéncias auténticas. Tendo isto em consideracao, o
proposito deste projeto passa por preparar a entrada da Vitamina W no setor turistico, ao

transformar a ideia inicial de diversificagdo da empresa em agdes concretas e eficazes.

O projeto integra todas as etapas, desde a captagdo de clientes, a medicao e avaliacao das
acoes digitais. Seguindo este “passo a passo”, a Vitamina W consegue trabalhar de forma
consistente com clientes B2B, adaptando metodologias com o fim de impactar o publico
final B2C e potencializando os resultados das campanhas. A estrutura do projeto garante
que as estratégias ndo funcionem apenas no Ribatejo, mas possam também ser replicadas
em outras regides, permitindo a empresa abrir portas no mercado turistico, consolidar a
sua presenga junto de empresas do setor e gerar valor tangivel para os clientes e seus

publicos.6

Posto isto, o projeto evidencia a capacidade da Vitamina W de transformar oportunidades
identificadas em resultados concretos, sustentando o crescimento da empresa de forma

inovadora, consistente e alinhada com as necessidades do mercado.

7.1 - Simulacao de Cliente — Ribatejo Design Hotel

De modo a demonstrar de forma pratica como este processo poderia funcionar neste novo
contexto, sera apresentada uma simulagdo baseada num caso ficticio, mas plausivel, com
o Ribatejo Design Hotel localizado na cidade de Santarém, anteriormente referido como

um projeto em fase de abertura.
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v Passo 1 — Pesquisa e Identificacdo do Cliente B2B

O primeiro passo do processo consiste na identificagdo de potenciais clientes B2B dentro
do setor turistico. Neste caso, foi selecionado o Ribatejo Design Hotel, um
empreendimento turistico que se prepara para iniciar atividade na regido. A andlise inicial
procura compreender onde o negdcio se insere no mercado turistico local, avaliando
fatores como o tipo de alojamento oferecido, o potencial publico-alvo, a localizagdo ¢ as

experiéncias que podem ser associadas a estadia.

Neste contexto, o hotel posiciona-se como um alojamento direcionado para turistas que
procuram experiéncias unicas no Ribatejo, que valorizam a natureza, a gastronomia
regional e a proximidade com tradi¢des locais. O publico-alvo é composto por familias e

pequenos grupos de amigos interessados em turismo de natureza e cultura regional.

Esta fase permite a Vitamina W compreender o enquadramento do cliente no mercado e
identificar oportunidades de comunicacao digital que possam destacar o hotel face a

concorréncia.
v Passo 2 — Rececao do Cliente e Diagndstico

Ap6s a identificagdo do potencial cliente, a Vitamina W inicia o contacto e realiza uma
primeira reunido de diagnostico. Nesta fase, sdo recolhidas informagdes detalhadas sobre
o projeto do hotel, os servicos oferecidos, a capacidade de alojamento, as experiéncias
disponiveis e os objetivos de negdcio, como o aumento de reservas para a €poca de verao

ou a captacao de turistas internacionais.

E igualmente analisada a presenga digital existente, mas, como se trata de um hotel ainda
numa fase inicial do seu ciclo de vida, verifica-se a inexisténcia de redes sociais
estruturadas e de um website otimizado, representando assim uma oportunidade para

construir uma presenga digital desde o inicio.
v Passo 3 — Definicdo do Briefing Estratégico

Com base nas informagdes recolhidas no diagnostico, a Vitamina W desenvolve um
briefing estratégico que define os principais objetivos da comunicagao digital. Neste caso,

os objetivos passam por:

e Aumentar a notoriedade do hotel antes da sua abertura;

o Criar uma presenca digital solida e coerente;
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e Atrair turistas nacionais e internacionais durante a época alta;

o Promover as experiéncias locais associadas ao territorio do Ribatejo;

Nesta fase sdo também definidos os canais digitais prioritarios, o tom de comunicacao e

KPI’s que irdo permitir avaliar os resultados das agdes.
e Passo 4 — Criacao da Presenca Digital

Seguindo o plano estratégico definido, a Vitamina W inicia a criagdo da presenca digital
do cliente. Sdo criados e configurados os perfis oficiais do hotel em diferentes
plataformas, nomeadamente Instagram, Facebook, e, paralelamente, ¢ desenvolvido o
website oficial do hotel, pensado para apresentar o espago, os servigos disponiveis, as
experiéncias locais e facilitar o processo de reserva. Aqui, o design baseia-se numa
navegacdo simples, imagens apelativas do espaco e contetidos informativos que

transmitam a identidade do hotel e a ligacdo a regido do Ribatejo.
v Passo S — Planeamento de Conteudos

Ap6s a criacdo dos canais digitais, a agéncia desenvolve um calendario de conteudos para
os primeiros meses de atividade. Este planeamento considera fatores como a é€poca,

eventos e os interesses do publico-alvo.

Sao definidas algumas personas que direcionam a comunicagdo e a partir destas, sao

planeados contetdos que valorizem o hotel, e o territorio envolvente.
v' Passo 6 — Producio e Publicacao de Conteudos

Com base no calendario, sao produzidas as primeiras publica¢des para as redes sociais do

hotel como:

o Apresentacio do hotel: Fotografias dos quartos, e espagos comuns, acompanhadas
de uma breve descricao do conceito do alojamento e da sua ligagdo ao Ribatejo;

o Informacdes praticas para hospedes: Publicacdo com dados teis como horarios de
check-in e check-out, servicos disponiveis, localizagdo e formas de reserva.

e Sugestoes de experiéncias locais: contetidos que apresentam atividades que os
visitantes podem realizar durante a estadia, como passeios pela natureza, eventos

culturais, gastronomia regional e visitas a pontos de interesse da regido.

Estes conteudos procuram despertar o interesse do publico e posicionar o hotel como um

ponto de partida para explorar o Ribatejo.
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v Passo 7 — Monitoriza¢io de Métricas e KPI's

Apo0s a publicagao dos conteudos, a Vitamina W acompanha o desempenho das agdes

através de diferentes indicadores de desempenho (KPI's), tais como:

e Alcance e numero de impressdes das publicacdes;
e Crescimento do numero de seguidores nas redes sociais;
o Interagdes com os contetidos (gostos, comentarios, partilhas e guardados);

e Cliques direcionados para o website ou pagina de reservas;

A analise destas métricas permite compreender quais os conteudos que geram maior

interesse junto do publico.
v" Passo 8 — Ajustes e Otimizacio da Estratégia

Com base nos dados recolhidos, a estratégia digital € ajustada, podendo servir de exemplo
medidas como adaptar horarios de publicagdo, testar novos formatos de conteudo ou
reforcar temas que geram maior engagement, de forma a otimizar continuamente a

comunicacdo digital do hotel.
v Passo 9 — Relatérios e Acompanhamento

Por fim, a Vitamina W elabora relatorios peridodicos que apresentam ao cliente os
resultados das agdes realizadas, apresentam a andlise das métricas, as principais
aprendizagens e recomendagdes estratégicas para as proximas fases da comunicagdo

digital.

Este acompanhamento garante transparéncia no trabalho desenvolvido e permite ao hotel
compreender o impacto das estratégias digitais na sua visibilidade e na atragdo de novos

clientes.

7.2 - Estudo de Caso

Nao basta recorrer apenas a exemplos ficticios. E necessario demonstrar, através de
estudos de caso reais, que a transferéncia de competéncias digitais entre setores ¢ viavel

e que a entrada em novos mercados pode gerar resultados concretos.

A diversificagdo setorial passou por ser uma estratégia relevante para agéncias de
marketing digital que pretendem crescer em mercados competitivos e reduzir a

dependéncia de um Unico segmento de atividade. A capacidade de aplicar metodologias
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digitais em diferentes setores demonstra que as competéncias fundamentais do marketing
digital sdo, em grande parte, transferiveis. Um exemplo ilustrativo desta realidade ¢ o
caso da agéncia Propeller, sediada no Reino Unido, cuja evolugdo evidencia como a

especializacdo técnica pode ser adaptada a multiplos contextos empresariais.

A Propeller (s.d.c.), fundada em 2000 em Londres, iniciou a sua atividade principalmente
como uma agéncia de desenvolvimento web e estratégias de crescimento digital,
trabalhando inicialmente com marcas de lifestyle (bem-estar ou estética). O foco inicial
da agéncia incidia sobretudo na criagdo de websites, na melhoria da experiéncia do
utilizador e na otimizacdo de plataformas digitais para conversdo. Com o crescimento da
economia digital e o aumento da procura por solucdes mais integradas de marketing
online, a agéncia expandiu gradualmente a sua atuagdo para diferentes setores, sobretudo,

turismo, retalho e produtos de consumo (como alimentos e bebidas).

Ao longo desta evolucdo, a Propeller manteve um nucleo consistente de competéncias
técnicas, que foram sendo aplicadas a clientes de diferentes setores, ajustando a estratégia
de comunicagdo e os objetivos de marketing as caracteristicas especificas de cada
mercado. Estes fatores permitiram a agéncia desenvolver varios casos de sucesso que

demonstram a eficacia da transferéncia de conhecimento digital entre setores distintos.

Um exemplo relevante encontra-se no projeto desenvolvido para a Aman, uma marca
internacional de hotelaria de luxo, pertencente ao setor do turismo. Neste caso, a Propeller
realizou uma otimiza¢do profunda da experiéncia digital do website de reservas,
aplicando testes A/B, melhorias de navegagao e estratégias de conversao. Como resultado,
o projeto registou um aumento de aproximadamente 200% nas conversoes ¢ 218% no

CTR (Propeller, s.d.d.).
Outros casos de sucesso desenvolvidos pela Propeller sao:

o Twinings: Marca britanica especializada na producdo e comercializagdo de cha e
infusdes, pertencente ao setor de produtos de consumo alimentar, onde a Propeller
focou-se na otimizagdo da experiéncia mobile e na melhoria da jornada de compra
digital, resultando num aumento de 200% na conversdo em dispositivos moveis,
sendo que 40% da receita passou a ser gerada através destes (Propeller, s.d.a.);

o Boy Smells: Empresa norte-americana que produz velas perfumadas e fragrancias,
posicionando-se no setor lifestyle (setor inicial), com forte foco em identidade de

marca ¢ design, onde a estratégia digital implementada permitiu alcangar um
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crescimento de 60% nas vendas e um aumento de 50% no trafego do website
(Propeller, s.d.b.);

e 200 Degrees: Empresa britanica especializada na torrefagao de café, que gere uma
rede de cafés e venda de café artesanal, pertencente ao setor da restauragdao. A
Propeller aplicou estratégias de otimiza¢do da experiéncia digital e de conversdo
online, obtendo um aumento de 37% na taxa de conversdo e um crescimento de 46%

nas vendas provenientes de novos clientes (Propeller, s.d.e.).

Desta forma, o caso da Propeller demonstra que a transi¢do entre setores ¢ plenamente
vidvel quando uma empresa possui conhecimento técnico solido, metodologias

estruturadas e capacidade de adaptacdo estratégica.

No contexto do presente projeto, esta evidéncia empirica reforga a viabilidade da proposta
de expansdo da Vitamina W para o setor do turismo. Apesar de a agéncia possuir
atualmente uma especializagdo consolidada no setor farmacéutico, as competéncias
desenvolvidas, nomeadamente a gestdo de redes sociais, criacdo de conteudos digitais,
campanhas pagas, SEO, storytelling e analise de métricas, correspondem precisamente ao
nucleo de ferramentas utilizadas no marketing digital contemporaneo. Posto isto, a
entrada da Vitamina W no setor turistico pode ser entendida como uma extensdo natural
das suas competéncias digitais, as quais tém de ser complementadas com conhecimento
do setor do turismo. A adaptagdo das estratégias ao contexto especifico do turismo, aliada
ao conhecimento ja consolidado na area do marketing digital, bem como a experiéncia
recente de colaboracdo com um cliente do segmento do turismo de natureza, reforcam o
potencial da agéncia para apoiar empresas turisticas. A Vitamina W pode contribuir para
uma melhor presenca digital destas organizag¢des, promovendo experiéncias locais e

atraindo novos publicos.

Capitulo 8 - Apreciacao Critica

A escolha do local de estagio foi um processo demorado, devido ao facto de na zona de
Salvaterra de Magos e Santarém existirem poucas empresas de marketing em geral, sendo
inexistente as especializadas em turismo. Assim, surgiu a oportunidade de estagiar na
empresa Vitamina W, cuja fundadora entendeu que devido a minha formacao académica,
poderia ocupar uma posic¢ao de trabalho junto de um cliente turistico. Ao longo do periodo

de estagio, outros clientes ja existentes e de outras industrias foram postos a meu cargo,
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0 que originou alguns desafios e dificuldades de adaptacdo a nova industria farmacéutica,
pois tive de aplicar a matéria tedrica aprendida no meu percurso académico em turismo,

mas adaptando-o ao contexto farmacéutico.

Um dos desafios principais foi o teletrabalho em si. Este modelo, embora eficaz no plano
organizacional, limitou o contacto interpessoal e a partilha informal entre colegas, criando
um ambiente de trabalho mais autdbnomo e por vezes isolado do ponto de vista social.
Lidar com a solidao e o trabalho em excesso por falta de horarios fixos, foram uma das
maiores preocupagdes da fundadora. Para além do proprio risco em si de poder afetar o
desempenho e os resultados de trabalho, a preocupagao também surgia devido a situagdo
mental de estar em constante aprendizagem sem uma orientacdo presencial e feedback
bem estruturado. Ainda assim, a comunicagdo entre mim e a fundadora da empresa foi
constante, através de reunides regulares a distancia e chamadas telefonicas, permitindo-
me acompanhar de perto os processos e participar em multiplas fases dos projetos, tal
como aprender diversos temas, tendo uma visao geral do trabalho possivel a ser realizado

na area do Marketing de forma pratica.

Com o decorrer do estagio, tornou-se mais facil a realizagdo das tarefas propostas, pois ja
era possivel perceber o fluxo do trabalho. Esta melhoria de adaptacdo deu-se também pela
disponibilidade da fundadora explicar de forma clara como funcionava alguma tarefa
especifica para o cliente-farmacia. A maior dificuldade durante a realizacao das tarefas
propostas, foi principalmente o desconhecimento da matéria em questdo. Varias vezes
houve que realizar uma pesquisa mais extensa sobre os produtos, os medicamentos, ou
até mesmo sobre o problema de satide que iria ser abordado. Por exemplo, na criagdo de
conteudo para redes sociais, a informagdo deve ser fidedigna e passar confianca para o
cliente, logo, por ndo ser farmacéutica, todo o meu trabalho tinha de ser revisto pela
fundadora, o que por vezes atrasava o prazo de entrega dos materiais e o fluxo de trabalho
em questdo. Em contrapartida, de forma a agilizar o meu trabalho para depender menos
da fundadora, pois a mesma nao estava presencialmente comigo, o uso do Youtube e
ferramentas de inteligéncia artificial foram fundamentais para a aprendizagem do
funcionamento e uso de algumas ferramentas de edi¢do e marketing, para conseguir novas
ideias, escrever o copy e analisar diversas situacdes num ponto de vista da industria

farmacéutica.
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Relativamente ao trabalho em si, em muitos momentos, tornava-se relaxante, ao ponto do
tempo passar rapidamente, sobretudo durante a criagdo de conteudos para as redes sociais,
onde a criatividade, a atengdo ao detalhe e o perfecionismo eram o foco principal. Nao
obstante, existiram também periodos de maior pressao e stress, especialmente associados
a deadlines (prazos de entrega) e periodos de maior foco, de pura concentragdo, reflexao
e planeamento, sem qualquer criagdo de conteudo. Posto isto, existem na minha opinido
duas fases no trabalho em marketing, sendo estas a criacao da ideia (teoria) e a criagdo de

conteudo (material).

A nivel pessoal, o processo de aprendizagem foi rapido, uma vez que o teletrabalho
ajudou-me a desenvolver uma maior autodisciplina e independéncia na resolucdo das
minhas tarefas. O estdgio representou por isso um momento de aprendizagem, tanto
tedrico como pratico, tendo aprendido a trabalhar com novas ferramentas, como
ferramentas de website e e-commerce, ou de edi¢do de imagem. Uma das aprendizagens
mais essenciais centrou-se na gestdo da frustragcdo. Desde o inicio, a fundadora alertou-
me para essa realidade, quando explicava que seria comum existirem trabalhos que eu iria
considerar que estavam bem feitos, mas que ndo correspondiam as expectativas do
cliente, ou até mesmo as caracteristicas da industria. Por esta razdo, era necessario
diversas vezes refazer os materiais, o que podia levar a frustracdo de “ndo conseguir a
primeira”. Esta experiéncia de estdgio permitiu-me ainda desenvolver o meu pensamento
critico, tornando-me mais capaz de analisar situagdes, tomar decisdes fundamentadas e
refletir sobre o meu proprio desempenho com o objetivo de melhorar continuamente.
Também senti uma evolugdo clara em competéncias como a resiliéncia, sobretudo na
gestdo de dificuldades e imprevistos, bem como na iniciativa, ao procurar solucdes de

forma proativa.

O desenvolvimento do projeto deste relatorio de estagio foi um enorme obstaculo,
nomeadamente pelo motivo de ter de conciliar as dreas de turismo e farmacia, através de
um projeto que incide sobre a transi¢do de uma empresa de marketing farmacéutico para
o turistico. Isto fez com que no relatorio tivesse de incluir um enquadramento de
elementos teodricos de turismo, de uma forma simples e clara, de modo a ser de facil
compreensdo para leitores de outras areas, nomeadamente da drea farmacéutica. Foi por
este motivo que, durante a descricdo do projeto, achei pertinente ir referindo aspetos
tedricos e alguns insights aquando da descri¢ao pratica do projeto, por achar que ajudaria

a leitores sem conhecimento turistico a compreenderem melhor a tomada de certas
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decisdes e formas de fazer o marketing turistico. Também achei importante incluir uma
simulacdo de projeto, para demonstrar aos profissionais da area farmacéutica como este
seria realizado. Outro aspeto desafiante foi a falta de literatura relacionada com o
marketing farmacéutico, visto que este € um setor relativamente recente, tendo surgido

no periodo da pandemia, o que dificultou a sua contextualiza¢@o neste relatorio.

Conclusao

O presente relatdrio serviu de andlise para a experiéncia do estdgio curricular realizado
na empresa Vitamina W, onde foi desenvolvido um projeto estratégico tendo como fim a
sua expansao para o setor do turismo. Tendo em conta os objetivos definidos inicialmente,
conclui-se que estes foram atingidos, na medida em que se procedeu a aplicacdo de
conhecimentos de marketing digital em contexto profissional, a compreensdo do
funcionamento da empresa e a aplicabilidade desse conhecimento a um novo setor de

atividade.

Neste sentido, a componente tedrica do relatério foi de extrema importdncia na
sustentagdo do projeto desenvolvido, pois, permitiu contextualizar os principais conceitos
de marketing digital, principalmente a separagdo entre abordagens B2B e B2C, a
importancia das redes sociais, da criagdo de contetidos e da avaliagdo dos mesmos. Com
a apresentagdo das caracteristicas das industrias farmacéutica e turistica, foi possivel
demonstrar as diferengas e similaridades significativas entre estas, tanto ao nivel da
comunicagao, objetivos e relacdo com o consumidor, como também em relagao ao uso de
ferramentas e metodologias do marketing digital, estes sendo transversais e adaptaveis
aos diferentes contextos. Foi também possivel verificar que ainda nao existem, de forma
generalizada, empresas de marketing digital a atuar diretamente no turismo, o que reforca
o caracter inovador da proposta apresentada e a relevancia da transferéncia de

competéncias entre setores.

Durante o estagio, foram desenvolvidas diversas competéncias técnicas, nomeadamente
na gestdo e criagdo de conteudos digitais, analise e planeamento estratégico e
competéncias a nivel pessoal como a autonomia, organizacao do trabalho, adaptacdo a
diferentes contextos e comunicacdo em ambiente profissional. Algumas dificuldades
estiveram associadas a esta mesma adaptacdo inicial a um setor distinto da éarea de

formacao, e as exigéncias do regime de teletrabalho, que implicaram este maior nivel de
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autonomia e gestao individual do tempo. A realizagdo do projeto de expansao para o setor
do turismo permitiu ainda fortalecer a capacidade de anélise critica e a possibilidade da
implementagao pratica dos conceitos tedricos, fazendo a ponte entre a teoria e a realidade

empresarial.

No percurso académico e profissional futuro, o estidgio revelou-se fundamental para a
aprendizagem de competéncias em contexto profissional na drea do marketing digital,
uma maior preparacao para a entrada no mercado de trabalho, conseguindo ter uma nova
especializacao (marketing aplicado ao retalho farmacéutico), e principalmente o sucesso

na adaptabilidade a diferentes contextos.

De modo a encerrar, o estadgio curricular e o trabalho desenvolvido desempenharam uma
etapa determinante no percurso académico e profissional, pois foi possivel aplicar
conhecimentos teoricos aprendidos no curso de Mestrado em Marketing e Promogao
Turistica num contexto pratico, conseguindo com sucesso a adaptacao as adversidades e

conseguir responder as exigéncias atuais do mercado.
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Apéndice I — Ferramentas Utilizadas

Tabela 1: Ferramentas utilizadas em estagio e suas descrigdes.

Ferramenta

Descrigdo

Adobe Photoshop

Editor de imagem profissional com funcionalidades avangadas.

Canva

Plataforma de design online com modelos prontos e ferramentas intuitivas.

Clipchamp

Editor de video online da Microsoft com interface simples.

Elementor (WordPress)

Plugin de construgéo de paginas para WordPress com sistema drag-and-drop.

Facebook Rede social para partilha de conte(dos, eventos e campanhas.
Freepik Banco de recursos visuais (imagens, vetores, icones, etc ).
GIMP Editor de imagem gratuito e open-source

Google Drive

Plataforma de armazenamento em nuvem e colaborag&o em tempo real.

Google Maps Servigo de navegagéo e localizagéo.
Instagram Rede social focada em imagem e video.
iStock Banco de imagens royalty-free da Getty Images

L’Oreéal Academia Online

Plataforma de e-learning para profissionais da beleza.

Meta Business Suite

Plataforma de gestéo de contas de Facebook e Instagram empresariais.

Microsoft Excel

Aplicag&o de folhas de calculo.

OpenCart Plataforma de e-commerce open source.
PrestaShop Plataforma open source para cria¢éo de lojas online.
WhatsApp Aplicacéo de mensagens instanténeas.

WordPress (Artigos)

Sistema de gestéo de contetidos com plugin de SEO.

WordPress (E-commerce) | CMS WordPress com o plugin WooCommerce.

Yoast SEO Plugin de SEO para WordPress.

Email Ferramenta de comunicag&o formal.

Telefone Comunicac&o direta e imediata com a supervisora.

Fonte: Elaboragdo propria
Tabela 2: Utilidade das Ferramentas utilizadas em estagio.
Ferramenta Para que foi utilizada?

Adobe Photoshop Edic&o de imagens para redes sociais, artigos de blog e e-commerce
Canva Criag&o de eBooks, conteiidos graficos para redes socials e apresentagdes.
Clipchamp Criacé&o de videos promocionais e institucionais para redes sociais.

Elementor (WordPress)

Criagéo e remodelagdo de paginas web e paginas especificas como a de eBooks

Facebook Divulgag&o de campanhas e contelidos para empresas e interag&o com clientes
Freepik Pesqguisa e download de imagens com direitos para publicagdes e artigos.

GIMP Redimensionamento e edigdo simples de imagens.

Google Drive Organizagéo de arquivos, partilha de conteldos com a equipa e com clientes.
Google Maps Verificagdo da localizagéo dos negocios dos clientes e contexto local para contelidos
Instagram Agendamento de publicacdes, analise de desempenho e divulgag&o de campanhas.
iStock Obtencéo de videos e imagens para campanhas e contetdos promocionais.

L’Oréal Academia Online

Formagé&o e obtengdo de conhecimento tecnico relevante para a criag&o de conteldo.

Meta Business Suite

Agendamento de posts, anélises de desempenho e gestéo de anuncios.

Microsoft Excel

Planeamento mensal de contelidos para redes sociais e organizagdo de bases de dados

OpenCart Insercé&o de produtos, gestdo de base de dados e testes de funcionalidades.
PrestaShop Gestéo de base de dados e carregamento de produtos e imagens.
WhatsApp Comunicag&o rapida e informal com supervisora e clientes.

WordPress (Artigos)

Otimizagéo e publicagéo de artigos de blog com foco em SEQ (utilizacéo do Yoast SEO)

WordPress (E-commerce)

Gestéo de lojas online e insergdo de conteldos comerciais

Yoast SEO

Otimizagéo de conteudos de blog para motores de busca.

Email

Envio de conteldos para aprovacéo e contacto direto com clientes.

Telefone

Esclarecimento de duvidas urgentes ou questdes técnicas rapidas.

Fonte: Elaboragdo propria
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Apéndice II — Realizacao da Tarefa Blog

Figura 1: Otimizacdo de recorrendo ao plugin “Yoast SEO”.
Rank Math SEQ
% Geral " Socal 2} Dado estrutwado (schema)

Pré-visualizar

https:/fwrwow farmaciasmaissaude.com/o-gue-e-3-psoriase/

O que & a Peoriage? - Farmacias Maig Salde

Sabia que 2% da populagio mundial tem psoriase? E que esta doenca sutsimune ndo & ransmissivel
pelo contacte® Leia mais no nosso blog!

Editar fragmento de codigo (snippet)

Palavra-chave dea foco

|_«' B Ex=mplo: Ra ath SEC

Guer mais? Atualize hoje mesmo para a versso PRO.

] Este post & um contetddo pilar (principal)

SEQ basico

Excelentz! Yook est2 usando 3 palavra-chave de foco no tiwls de SEC.
A palavra-chave de foco foi usada na mete descricio de SEC.

A palzvra-chave de fooo foi usads no URL

A palavra-chave de foco aparecs nos primeiros 10% do conteddo.

A palavra-chave de foco foi encontrada no contzlda.

O conta(ido tam 1057 palavras. Bom trabalho!

Adicional
Legibilidade do titula

Legibilidade do conteida

Fonte: Elaboragdo propria

Figura 2: Otimizagdo de recorrendo ao plugin “Yoast SEO”.
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Fonte: Elaboragdo propria
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Figura 3: Revisdo ortografica e estrutura textual.
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Fonte: Elaboragdo propria

Figura 4: Escolha e edi¢do de imagens coerentes com o tema, utilizando GIMP e Photoshop.

O que é a Psoriase?

A psoriase é uma condicdo que afeta cerca de 2% da populacdo mundial, que
pode surgir em qualquer idade, sendo mais frequentemente diagnosticada
entre os 15 e os 35 anos....

Fonte: Elaboragdo propria
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Apéndice III — Captacao de Fotografias

Figura 1: Fotografia tirada do espago interior da farmacia.

Fonte: Elaboragdo propria

Figura 2: Fotografia tirada de produtos em campanha na farmacia.

Fonte: Elaboragdo propria
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Figura 3: Fotografia tirada na farmacia do servico Check-up de colesterol num paciente.

Fonte: Elaboragdo propria

Figura 4: Fotografia tirada na farmacia do evento especial de rastreio capilar.

Fonte: Elaboragdo propria
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Apéndice IV — Criacao de Videos

Figura 1: Edi¢8o de um video do servigo de vacinagdo na ferramenta Microsoft.

T servigo |/acinagéo

T na noss| farmacia ui, pode receber vrias vacinas de forma segura, rapida. (9 T € acompanhado por profissionais qualificados e nao precisa de cor ([ T Marque ja a sua vacina e previna doencas antes

MQMME.‘ g al Imaammmcmnmn

Fonte: Elaboragdo propria
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Apéndice V — E-Book

Figura 1: Pagina de website com os 3 e-books elaborados, com possibilidade de download.

E-books

:scubra mais sobre as vantagens do Servigo de Preparagao da Medicacao Mais Saude

r Util no seu dia a dia

jue gratuitamente book

A\

oy

g p—

~

Fonte: Elaboragdo propria

Figura 2: Exemplo de Pagina do e-book 2 “Viver com Mais Satide Protegendo o Ambiente e a Carteira”.

Ajudando o Ambiente
com a Preparac¢cdo da Medicacdo
Mais Saude

O desperdicio de medicamentos &
uma questao ambiental
significativa. A producdao de
medicamentos consome grandes
guantidades de recursos naturais,
como agua e energia, e emite
poluentes que contribuem para a
degradagao ambiental

Quando estes medicamentos nao
sao utilizados corretamente e
acabam desperdicados, todos
esses recursos naturais sao
perdidos, gerando um impacto
negativo desnecessario no meio

toneladas recolhidos foram
maioria dos residuos ainda néo recebe o tratamento
adequado, prejudicando o meio ambiente.

ambiente.
P e
i = 5 >
1 No 1° semestre de 2024, 407,8 toneladas de residuos de
1 medicamentos foram incinerada
| toneladas  descartados incorret

QUE? | contaminagdo ambiental.

1
1
1
1
.,

a sua medicagdo

Fonte: Elaboragdo propria
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Apéndice VI — Analise Swot

FORCAS (Strengths)

Servico completo,

flexivel e adaptado

Prestagdo integrada de marketing digital (consultoria, redes sociais,
SEOQ, anuncios, websites), adaptado a realidade e ao orgamento de
cada cliente, permitindo centralizar varios servigos numa tnica
entidade, com capacidade de ajustar estratégias e executa-las

diretamente quando necessario.

Cultura de relacao
proxima e
COmMpromisso com o

cliente

Acompanhamento continuo, reunides regulares e foco na entrega de
resultados concretos, resultando num historial de alta taxa de

fidelizacdo e contratos renovados.

Experiéncia em

setores regulados

Forte especializag@o no setor farmacéutico, este, setor exigente,
com linguagem técnica e responsabilidade ética, demonstrando

capacidade para trabalhar em contextos complexos.

Metodologia
estruturada e
orientada para

resultados

Diagnosticos personalizados, planeamento mensal, analise continua

e foco na criagdo de valor real e mensuravel.

Localizacao
estratégica no

Ribatejo

Regido com baixa maturidade digital e caréncia de servigos
especializados, permitindo um posicionamento privilegiado num

mercado ainda pouco explorado.

Inicio promissor no

Experiéncia passada com cliente turistico (alojamento local), o que

permite iniciar a constru¢do de um portfélio e replicar metodologias

setor

de trabalho adaptadas ao turismo.
Rede de Acesso a profissionais freelancer e parceiros em areas como design
colaboradores ou programagdo, permitindo maior versatilidade sem aumentar
especializados custos fixos.

Alinhamento com as
tendéncias de

marketing turistico

Capacidade para desenvolver estratégias focadas em autenticidade,

storytelling e valorizagdo da identidade local.

Fundadora com visiao
estratégica e

operacional

Perfil multidisciplinar, com capacidade para gerir projetos de forma

pratica, eficiente e com foco nos resultados.

94



Estagio Curricular: Vitamina W, Unipessoal, Lda.

FRAQUEZAS (Weaknesses)

Estrutura unipessoal

Capacidade de trabalho limitada ao tempo e disponibilidade da

fundadora, exigindo crescimento progressivo e controlado.

Auséncia de equipa

interna fixa

Dependéncia de colaboradores externos ou temporarios dificulta a
consisténcia, o cumprimento de prazos ¢ a transferéncia de

conhecimento.

Processos internos

Existe metodologia, mas esta pode ser formalizada e sistematizada

em fase de . _

para facilitar o crescimento futuro.
consolidacao

A comunicacao online da agéncia, como o website € redes sociais,
Presenca digital da

propria marca a

pode ser melhorada de modo a demonstrar de forma mais clara o

profissionalismo, a experiéncia e especializacdo da empresa,

consolidar _ . _
apoiando a atrag@o de novos clientes.
Imagem . .y : o
L. O posicionamento inicial pode dificultar perce¢do imediata como
historicamente

associada a

saude/farmacia

agéncia especializada em turismo, exigindo estratégia de

comunicacgdo clara.

Portfolio turistico

ainda reduzido

A existéncia de apenas um cliente ndo permite, para ja, afirmar
autoridade no setor, sendo necessario construir provas de sucesso e

resultados mensuraveis.

Conhecimento
especifico do setor
turistico em

desenvolvimento

Embora exista base estratégica de marketing, o aprofundamento das

dinamicas proprias do turismo exige aprendizagem continua.

Estratégia de
crescimento ainda em

estruturacio

A diversificacdo esta pensada de forma progressiva, mas requer um

planeamento detalhado a médio prazo.
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OPORTUNIDADES (Opportunities)

Baixa maturidade
digital no turismo

regional

Muitos negocios do Ribatejo apresentam fraca presenga online,

criando potencial elevado para servigos especializados.

Crescimento do
turismo rural e

experiencial

Investimentos como o Ribatejo Design Hotel e a procura por
experiéncias auténticas, aumentam a necessidade de comunicagao

digital estruturada para o setor.

Pouca concorréncia

direta na regiio

A auséncia de empresas especializadas em marketing turistico no

Ribatejo abre espago para o posicionamento estratégico.

Aceleracao da

digitalizacao

O comportamento do consumidor mudou, valorizando marcas com

presenca online forte e comunicacao eficaz.

Valorizacio da
identidade local e

branding territorial

O interesse crescente por experiéncias auténticas e locais favorece
estratégias de marketing centradas na identidade cultural e regional,
beneficiando empresas com sensibilidade ao territorio e alinhadas

com a tendéncia de consumo consciente.

Diversificacao como
forma de reduzir

dependéncia setorial

Adicionar turismo como segunda linha de atua¢dao aumenta

resiliéncia estratégica.

Baixa adocao de
marketing digital
pelas microempresas

turisticas

Muitas empresas ainda ndo tém estratégias digitais estruturadas,

criando oportunidade para servigos acessiveis e especializados.

Crescimento do
turismo inteligente e

“smart destinations”

A tecnologia permite personalizar experi€ncias e antecipar
comportamentos dos turistas, favorecendo empresas com know-

how em marketing digital adaptado a este perfil.
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AMEACAS (Threats)

Sazonalidade do setor turistico

Oscilagdes na procura podem afetar

estabilidade contratual.

Resisténcia a transformacao digital

Muitos negocios locais ainda operam com
base no boca a boca e demonstram receio ou

desvalorizagao dos servicos digitais.

Concorréncia de solucées low-cost ou

“DIY”

Ferramentas acessiveis como o Canva, Wix
ou freelancers internacionais podem ser
vistas como alternativas suficientes por

microempresas com or¢amentos reduzidos.

Crescimento acima da capacidade

estrutural

Um aumento rapido de clientes pode
comprometer qualidade se ndo houver

refor¢o organizacional.

Concorréncia de empresa maiores

Outras empresas mais robustas poderao
entrar no setor turistico regional atraidas pelo
crescimento, tendo maior capacidade de

investimento e visibilidade.

Métricas e indicadores a desenvolver

A empresa possui experiéncia pratica em
marketing digital, mas ainda ndo definiu
indicadores formais para projetos turisticos.
A expansdo permitira estruturar métricas de
desempenho (como crescimento de
seguidores, trafego, leads e interagdes),
fortalecendo a credibilidade e demonstrando
resultados concretos aos clientes. Se ndo
forem implementadas desde o inicio,
dificilmente se conseguira demonstrar valor
aos clientes e justificar investimentos em

marketing digital.
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