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RESUMO

Para Kotler (2016), o marketing é a identificacdo e satisfacdo das necessidades humanas
e sociais, com o intuito da organizagdo ou do individuo que o executa, alcangar um
objetivo. Desta forma, compreende-se que 0 marketing é um conjunto de processos e
atividades que visam entender e satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores.
Para um setor como o turismo, é fundamental identificar e estudar estes processos de
forma a obter o melhor dos seus resultados, levando a um préspero desenvolvimento
turistico. Por outro lado, sendo a era atual uma era digital, compreende-se ser de

extrema importancia o estudo das tecnologias de comunicagdo no marketing do turismo.

Verifica-se, na sociedade contemporénea, uma certa dependéncia da populacdo
[potencial mercado] na internet, smartphone, e outros dispositivos moveis para se
inteirar de novas marcas e produtos e como meio de compra. Por outro lado, os turistas
sdo mais exigentes e sofisticados, com acesso a mais e atualizada informacao através
dos diapositivos mdveis. Utilizam frequentemente a Internet e as Tecnologias de
Informacdo e Comunicagdo (TIC) para decidirem e planearem as suas viagens,
orientarem-se e divertirem-se durante as mesmas e partilharem as respetivas

experiéncias, ainda nos destinos ou ap6s o regresso.

Segundo Sousa (2016), um estudo da Adobe Marketing Cloud em 2016 comprova que
as pessoas usam mais o telemovel para pesquisas relacionadas com as suas viagens do
que o computador. Em 2015, 52% da pesquisa turistica foi feita através de telemoveis,
sendo que 94% das pessoas viajam por motivos de lazer e 97% das pessoas que viajam
por motivos de negdcios ddo uso ao seu telemovel durante a viagem. Por estes motivos,
€ necessario estudar o marketing, bem como as suas tendéncias e usos de ferramentas
digitais, o chamado marketing digital, de forma a desenvolver uma melhor estratégia
para as organizacBes e/ou individuos que o praticam. Este tipo de marketing é,

provavelmente, o mais importante na era digital que se verifica.

O presente relatorio resulta de pesquisa efetuada durante o estagio curricular, na
empresa Animafest Experience, localizada na Catalunha, Espanha no ambito do
Mestrado em Turismo, Inovagdo e Desenvolvimento. Os quatro meses de estagio

permitiram melhorar os meus conhecimentos sobre o marketing digital aplicado ao



turismo e identificar as tendéncias futuras e 0s mecanismos necessarios para suprimir as
necessidades dos clientes.

Palavras-chave: marketing digital, estratégias de marketing digital, tendéncias do
marketing turistico



ABSTRACT

According to Kotler (2016), marketing is the identification and satisfaction of human
and social needs with the intent of the organization or the individual executing it to
reach a goal. It is understood that marketing is a set of processes and activities that aim
to understand and satisfy the needs and desires of consumers. For a sector such as
tourism, it is essential to identify and study these processes in order to obtain the best
results, leading to a prosperous tourism development. As the current era is a digital era,
it is understood that the study of communication technologies in tourism marketing is

extremely important.

In contemporary society, there is a certain dependence of the population (potential
market) over the Internet, owning a smartphone, using mobile devices to learn about
new brands and products and as a means of purchase. Today, tourists are more
sophisticated and demanding with access to more and updated information through
mobile devices. They often use the Internet and Information and Communication
Technologies (ICT) to plan and decide their trips, to guide and entertain themselves and

to share their Experiences, still at the destination or upon returning.

According to Sousa (2019), a study by Adobe Marketing Cloud in 2016 proves that
people use more the mobile phone for research related to their travels than the
computer. 52% of tourism research in 2015 was done using mobile phones, with 94% of
people traveling for leisure reasons and 97% of people traveling for business reasons
use their mobile phone during their trip. For all of these reasons, it is necessary to study
marketing, as well as its trends and uses of digital tools, the so-called digital marketing,
in order to develop a better strategy for the organizations and/or individuals who
practice it. This type of marketing is probably the most important of this digital age that

we are living.
This report is the result of a research carried out during a curricular internship at
Animafest Experience, located in Catalonia, Spain, in the context of the Master's Degree

in Tourism, Innovation and Development. The four months internship permitted



improving my knowledge about digital marketing applied to tourism and to identify
future trends and the necessary mechanisms to meet the needs of customers.

Key words: digital marketing, digital marketing strategies, tourism marketing trends
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CAPITULO 1: INTRODUCAO

Num mundo tdo global como o que vivemos hoje, onde produtos e servi¢os nos séo
comunicados a toda a hora, pelos mais diversos canais e das mais diversas formas, a
opgdo de escolha é muita e cabe as empresas fortalecer e estruturar uma estratégia de
diferenciacdo tornando-se competitiva. O desafio de se sobrepor a concorréncia é algo
que ja ndo vem dos dias de hoje, ja que a este conjunto de mecanismos se denomina de
“marketing”. Este conceito tem vindo a ser identificado como fundamental para os
negocios que procuram melhorar a sua competitividade, perante um mercado altamente
vocacionado para opgdes de escolha. A diversidade dos mecanismos eletronicos
disponiveis & populacéo, em geral, facilita a aquisicdo de informacéo sobre a oferta das
empresas. Estas tendéncias e a natureza da concorréncia, que se verifica num mundo
altamente globalizado, particularmente no que toca a mercados, faz com que seja
necessario aprofundar o conhecimento de marketing, as novas tecnologias da

comunicacdo e do processamento de informacéo.

A influéncia da globalizagdo no turismo tem sido considerdvel, incrementando a
competitividade entre destinos turisticos. Consequentemente, ao falar da
competitividade desses destinos torna necessario abordar os negocios turisticos. Por
outro lado, é dificil falar de neg6cios turisticos, nos dias de hoje, sem identificar o papel
do marketing nos mesmos. A oferta de produtos e servigos nédo esta apenas dependente
da localizacdo da oferta e da procura, uma vez que a distancia, através da internet, é
possivel ter acesso a uma escolha de produtos similares em diferentes cantos do mundo.
O marketing é a estratégia que filtra a informacéo e faz com que a procura e a oferta se

encontrem.

Hoje, qualquer negdcio pode nascer de forma facil e rapida, neste multidimensional
sistema de Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC). O setor do turismo ndo
escapa a esta realidade, sendo um dos setores que tem revelado uma certa resiliéncia a
adaptagdo. O surgimento de novos modelos de negdcios faz aumentar a competitividade
entre empresas, tendo estas a necessidade de recorrer a novas técnicas digitais. Por

exemplo, através de marketing intelligence, as empresas podem definir estratégias e



processos para melhor comunicar com 0s seus atuais e potenciais clientes, para
aumentar as vendas. E aqui que entra o marketing, mais propriamente o marketing
digital. Neste sentido, é necessério estudar, cuidadosamente, casos de sucesso do

marketing digital, de modo a identificar e estudar boas préticas.

Este relatorio tem por base um estagio na empresa Animafest Experience, na Catalunha,
em Espanha. O estagio, de ambito profissional, compreende uma duracédo de 810 horas,
com determinadas atividades destinadas, nomeadamente: identificar e compreender
estratégias para aumentar as vendas da organizagdo; aumentar a afluéncia de clientes na
empresa; aumentar a visibilidade da empresa nos varios mercados de trabalho; construir
uma relacdo com os clientes da empresa segundo os valores da empresa; desenvolver e

impulsionar o marketing-mix da empresa.

O presente relatério é composto por oito capitulos, para apresentar o desenvolvimento
do marketing digital e do turismo e conectar os dois, analisando e identificando
estratégias que vao de encontro as tendéncias do marketing digital no turismo. O
primeiro capitulo é a Introducéo, onde consta o enquadramento do contexto académico
do estagio e da entidade acolhedora, expde a motivacdo para a escolha da vertente de
estagio e a escolha do tema e é feita uma pequena abordagem aos objetivos do estudo.
No segundo capitulo, a Metodologia, sdo divulgados o objetivo principal e os objetivos
secundarios, as perguntas de pesquisa e os métodos de recolha de dados. No terceiro
capitulo, é feito um enquadramento tedrico, através de definigdes e teorias, para explicar
e fundamentar os temas abordados, por exemplo, marketing, marketing-mix, marketing
digital, turismo, marketing turistico e marketing digital no turismo, nesta mesma
sequéncia. No quarto capitulo é feito um enquadramento da entidade de acolhimento,
bem como a descri¢do dos seus mecanismos de contacto digital e as suas estratégias. O
quinto capitulo apresenta todo o contexto laboral do estagio (os resultados), a integracdo
do estagiario na entidade acolhedora, incluindo a descrigdo das tarefas desenvolvidas e

o0s conhecimentos adquiridos.

Numa segunda fase, e com os resultados obtidos ao longo do estagio, o estagiario vai
além das normas previstas para um relatério de estagio e procede com a ligagdo
estratégica do marketing digital ao turismo. Assim, no capitulo seis, é feita uma analise

SWOT da empresa Animafest Experience, o que resultou num conjunto de propostas
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estratégicas. No sétimo capitulo, sdo analisadas as atividades alusivas a aplica¢do do
marketing digital e a importancia do marketing para o setor do turismo, bem como as
suas tendéncias a nivel digital. O oitavo capitulo engloba a reflex&o critica e conclusdes
sobre todo o processo de estagio e elaboragdo do presente documento, assim como uma
autoavaliacdo relativamente aos desafios, dificuldades e conquistas a nivel pessoal

obtidos com a realizagdo do mesmao.



CAPITULO 2 - METODOLOGIA

2.1 Introducéo

No presente capitulo, abordam-se os procedimentos metodoldgicos utilizados durante o
estagio, detalhando quais as técnicas de recolha de dados para atingir os objetivos

propostos e que resultaram na elaboracéo do presente relatorio.

Entende-se por métodos de investigacdo todos os mecanismos e procedimentos de
recolha e tratamento de dados, de forma a delimitar e dar um desencadeamento de ideias
a uma determinada pesquisa ou desenvolvimento cientifico (Oliveira & Ferreira, 2014).
Sdo estes os pilares que sustentam todo o desenvolvimento e credibilidade do estudo. O
capitulo, em atinéncia, inicia com a formulacéo do problema e principal objetivo, segue
com a identificagdo dos objetivos secundarios e das perguntas de pesquisa.

Posteriormente, é efetuada a descricéo e justificagdo dos métodos utilizados.

2.2 Proposito do estudo

Turismo é uma industria composta por um conjunto de servigos (Otto & Ritchie, 1996).
O turismo necessita de profissionais experientes para que possam contribuir para tornar
esses servigos competitivos. Por este motivo, perante as alternativas de dissertagdo e
projeto, 0 presente autor optou por realizar um estagio. E objetivo principal deste
relatério demonstrar os conhecimentos adquiridos durante o estagio, bem como abordar
a tematica do marketing digital para estabelecer a importancia e o impacto que
representa para um negocio turistico. Trata-se de um estudo de caso em que os
conhecimentos praticos foram adquiridos através de diferentes técnicas, para
compreender as estratégias e agBes de marketing digital e perceber como se

operacionalizam na empresa Animafest Experience.



2.3 Objetivo principal, objetivos secundarios e perguntas de pesquisa

O objetivo do trabalho foi identificado pelo autor antes do inicio do seu estagio quando

iniciou uma pesquisa sobre o marketing digital no setor do turismo. No decorrer do

estudo o autor compreendeu que 0 mundo do marketing digital tinha um forte potencial

no setor do turismo dado os avangos tecnoldgicos até a data. Como tal, o presente

relatério baseia-se na problematica de identificar quais as tendéncias do marketing

digital no setor do turismo e as oportunidades da mesma para a Animafest.

O principal objetivo é de analisar a empresa Animafest Experience_no que toca a

aplicacdo de estratégias de marketing digital, de modo a compreender quais as

tendéncias do marketing digital no setor do turismo. Cabe agora estruturar os objetivos

secundarios para o estagio:

1)
2)

3)

4)

Conhecer tecnologias de ambientes virtuais, aplicados a area do turismo;
Apreender técnicas, analisar estratégias, aplicar ferramentas de marketing digital
e otimizacdo de motores de busca;

Introduzir tecnologias e sistemas de informacéo focados na transformacéo digital
do turismo;

Conhecer temas emergentes da éarea das Tecnologias de Informagdo e

Comunicacao (TIC) para o sector do turismo.

Foram identificadas perguntas de pesquisa orientadas para a investigacdo, de modo a

facilitar a concretizacdo dos objetivos propostos. As perguntas de pesquisa Sdo

referentes as praticas acompanhadas no local do estagio, nomeadamente:

1)
2)

3)
4)

Quais séo e como foram determinadas as estratégias de marketing?

Quais sdo as técnicas e ferramentas utilizadas no marketing e qual o grau de
sucesso?

Qual é o impacto do marketing digital nas opera¢Ges da empresa?

Que outras estratégias poderiam ser adotadas de forma a atingir a misséo, viséo e

0s objetivos propostos pela empresa?



Durante o estéagio foram identificadas e analisadas as op¢es de marketing adotados pela

empresa bem como os seus resultados.

2.4 Revisao bibliografica

O presente relatorio esta estruturado para que a primeira fase tenha como foco a
delimitacdo do estudo e a inclusdo dos temas bem como toda a contextualizacdo e
conceitos. Elaborou-se uma reviséo bibliogréfica, ndo s6 por mecanismos de pesquisa
disponibilizados online pelo Instituto Politécnico de Viana do Castelo através da
plataforma_-h-on, mas tambhém por livros, trabalhos académicos e artigos cientificos, de
forma a encontrar 0 maximo de informacéo possivel visando a sustentagdo da pesquisa
no decorrer da elaboracdo do relatorio. Para além disso, foram, também, consultados
documentos partilhados por entidades do ramo e cuja informacéo fosse relevante para a

pesquisa.

2.5 Estudo de caso

Coutinho e Chaves (2002) definem estudo de caso como um plano de investigacdo que
envolve o estudo intensivo e detalhado de uma entidade bem definida: “Caso”,
recorrendo a todos os métodos que se revelem apropriados. André (2013) afirma que os
estudos de caso sdo poderosos instrumentos de pesquisa uma vez que o contato direto e
prolongado do autor da pesquisa com o0s eventos e situagcdes investigadas possibilita
descrever agdes e comportamentos, captar significados, analisar interagdes,
compreender e interpretar linguagens, estudar representacdes, sem desvincula-los do

contexto e das circunstancias especiais em que se manifestam.

Yin (2001, p. 32) resume estudo caso como “uma investigagdo empirica que investiga
um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente

quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos”.

Existem trés tipologias de estudos de caso, segundo Coutinho e Chaves (2002, p. 226),
podendo estes ser casos Unicos ou multiplos:
e Estudo de Caso Intrinseco: estudo de um caso particular que contém interesse

para a investigac&o;



e Instrumental: quando o caso em estudo serve para refinar uma teoria,
proporcionando conhecimento sobre algo que ndo é exclusivo desse mesmo
caso, sendo este apenas um instrumento para compreender o fendmeno;

e Coletivo: caso instrumental que se estende a Vvarios casos possibilitando
conhecimento profundo sobre um determinado fendmeno, populagdo ou

condigdo.

Os estudos de caso, na sua maioria, herdam as caracteristicas da investigacdo qualitativa
(Meirinhos e Osorio, 2010). A abordagem qualitativa centra-se na identificagcdo das
caracteristicas de situaces, de eventos e de organizagdes, sendo o autor da pesquisa 0
instrumento-chave e o0 ambiente a fonte direta dos dados (Freitas & Jabbour, 2011). Esta
abordagem néo requer o uso de técnicas ou métodos estatisticos, tem carater descritivo e
o resultado ndo é o foco da abordagem, mas sim o processo e o seu significado, sendo o
principal objetivo a interpretagdo do fendmeno objeto de estudo (Freitas & Jabbour,
2011).

Tendo a presente investigagdo como objetivo identificar as tendéncias do marketing
digital no turismo, entende-se que é de extrema importancia compreender como o setor
esta a incorporar este tipo de estratégias nos seus mais diversos tipos de negécios. Para
que tal andlise seja possivel, é necessario um contacto proximo com técnicas e
tecnologias do marketing digital aplicado as empresas do setor. Este relatorio propde

uma anélise da estratégia e acdes da empresa, face & procura dos seus clientes.

A investigacdo tem como foco a andlise comportamental da empresa Animafest
Experience durante o periodo de 10 de outubro de 2019 e 20 de novembro de 2020.
Assim, estamos perante um estudo de caso instrumental, uma vez que a empresa atua

como o instrumento de estudo.

2.6 Recolha de dados

Com o objeto de estudo delimitado e a contextualizagéo tedrica feita, procedeu-se com a
justificacdo das opgdes para a recolha de dados no decorrer do estagio. Foi realizada

uma pesquisa e analise detalhada de todas as funcdes da empresa e dos seus clientes e
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fornecedores, de modo a compreender como esta funciona no mercado e qual o papel do

marketing em todo este complexo processo.

2.6.1 Fontes de informacé&o primarias

O presente relatério levou a cabo uma investigacdo, utilizando fontes de informagao

primarias, ou seja, fontes de informacgdo originais, que ndo tenham sido filtradas,

interpretadas nem avaliadas por terceiros (Bento, 2012). Por outras palavras, fontes de

informacéo que tenham sido consultadas e analisadas pelo autor do presente relatorio.

No contexto do estagio, foram utilizadas diferentes técnicas de recolha de dados,

nomeadamente:

Observacdo participante: a observacdo participante € realizada gragas ao
contacto direto, frequente e prolongado do investigador, com os atores sociais,
nos seus contextos culturais, sendo o préprio investigador instrumento de
pesquisa (Ménico, Alferes, Castro, & Parreira, 2017). Com esta técnica
compreendeu-se o funcionamento interno da empresa e como se relacionam o0s
varios departamentos.

Anélise e contetdo presente nas bases de dados da empresa: esta foi a técnica
mais utilizada para recolher informacgdo ndo sé da empresa como também dos
varios agentes da atividade da empresa. Com esta técnica identificaram-se dados
especificos da empresa: nimero de parcerias, concorréncia e projetos internos;
estrutura de recursos humanos e divisdo dos varios departamentos da empresa,
bem como as tarefas de cada um deles; estratégias de comunicacdo e promogéo
da empresa e dos seus parceiros; estratégias de marketing digital da empresa e
dos seus parceiros.

Entrevistas ndo estruturadas: através de entrevistas ndo estruturadas ao diretor da
empresa bem como ao responsavel pelo departamento de conteldos
compreendeu-se como nasceu a empresa e como chegou ao modelo de negécio

atual.

Estes dados foram registados pelo autor através de pequenas notas ao longo de todo o

periodo de estdgio para posterior analise no decorrer da elaboracdo do presente

relatorio. Durante o periodo de estagio, com autoriza¢do do diretor da empresa, o autor
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utilizou ainda o recurso a fotografia e digitalizacdo de documentos internos da empresa

de modo a compilar informacdes sobre a empresa e as suas parcerias.

2.6.2 Fontes de informacéo secundarias

Bento (2012) define fontes secundarias como as fontes que séo escritas por autores que
interpretam os trabalhos de outros, ou seja, resultam de uma fonte de informacéo cujo
resultado advém da interpretagdo ou analise de terceiros. Por outras palavras, sdo todos
0s tipos de informacg&o cujo autor ndo € o autor da publicacdo original, tendo este feito
uma andlise e interpretacdo da mesma, realizando e publicando posteriormente as suas

préprias conclusdes.

Segundo Nogueras (2014), a internet converteu-se numa das principais fontes de
informacéo, independentemente da sua tematica. A pesquisa online é uma ferramenta de
recolha de dados utilizada pela sua facilidade na obten¢do dos resultados de pesquisa e
por apresentar uma maior comodidade, uma vez que basta ter um dispositivo com
acesso a internet. Como mencionado anteriormente, a proveniéncia de informacao
online, hoje em dia, pode ser de diferentes fontes de consulta:

e P4ginas web;

e Redes sociais;

e Blogs;

e Féruns online;

e Diferentes fontes de consulta, entre outros.

Dadas as condi¢es de confinamento obrigatorio & data da realizacdo do presente
relatério, e & facilidade na recolha de informagéo, o presente relatério utilizou diversas
fontes através da pesquisa online. Alguma desta pesquisa foi realizada através da analise
de redes sociais com o objetivo de observar a interacdo entre os atores dentro destas
redes, possibilitando uma visdo da estrutura da mesma (Magalhdes & Marépo, 2016, p.
91).

De maneira exploratdria, pretendeu-se recolher informacéao online de algumas empresas

concorrentes da Animafest Experience, outras empresas do setor do turismo e, ainda, de



outros setores. A analise exploratéria aos conteudos digitais produzidos por estas
empresas permitiu compreender como se desenvolvem no mercado digital e como se
d&o a conhecer aos seus clientes por estes mecanismos. Esta atividade permitiu analisar
0 comportamento especifico de cada uma das empresas estudadas para compreender o

Seu posicionamento.

2.7 Concluséo

O presente capitulo teve em vista apresentar qual o propoésito do estudo bem como todas
as metodologias de recolha e tratamento de dados utilizadas pelo autor para alcangar os
objetivos principais e secundarios estipulados bem como responder as perguntas de
partida. O presente relatério terd como estratégia a recolha e andlise de dados
secundarios e primarios, utilizando uma metodologia de investigacdo cientifica
denominada estudo de caso, que visa compreender os varios fendmenos a ser estudados

tendo como por base a empresa acolhedora do estagio.
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CAPITULO 3: ENQUADRAMENTO TEORICO

3.1 Introducao

O presente capitulo tem em vista a exposi¢do dos conceitos basicos necessarios para o
desenvolvimento e compreensdo do marketing digital no turismo, com base numa
revisdo de literatura. O capitulo estd organizado de forma a separar a analise dos

conceitos de marketing e turismo tanto de forma singular como conjunta.

A revisdo de literatura comega com o conceito de marketing e descreve a sua evolucéo
ao longo dos anos. Para uma melhor compreensdo deste conceito, séo ainda analisados
outros conceitos relacionados a este tema de estudo como é o caso do marketing-mix e
do marketing digital. Posteriormente, é apresentada uma breve definicdo e
contextualizagdo de turismo. Apds compreensao dos conceitos basicos de marketing e
turismo isoladamente, € realizada uma anélise destes como um s@, apresentando o
marketing turistico e o marketing digital no turismo. E identificado como a literatura e a
academia tém vindo a associar os dois conceitos e utilizando-os para comunicar 0

turismo para um mercado cada vez mais sofisticado nos meios da comunicagéo.

3.2 Conceito de Marketing

A palavra marketing ndo tem uma traducéo direta para o portugués. No entanto, pode-se
definir como praticar o mercado ou fazer mercado, ou, numa interpretagdo mais técnica,
trabalhar o mercado. Um erro comum é pensar que o marketing é o mesmo que
promogdo ou publicidade, quando estes sdo parte ou pormenores do primeiro. Outras
vezes considera-se que marketing é sindnimo de vendas, quando, apesar de os dois
conviverem fortemente, o marketing € muito mais amplo e complexo. Tal como todos
os departamentos de um negécio, o marketing tem-se vindo a alterar ndo s6 na sua
definicdo, mas também na sua visdo, foco e importancia para 0 mundo empresarial
(Ferreira, et al., 2017).
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Nos anos 90, para Kotler (1996, citado por Madeira, 2010, p. 19), o marketing era “a
orientagdo para os desejos e necessidades dos consumidores, através de um esforgo
integrado da empresa para satisfazer esses desejos e necessidades de forma mais eficaz
do que os seus concorrentes e de forma a atingir determinados objetivos”. Para Lambin
(1998, citado por Madeira, 2010, p. 19), o marketing era o “processo social, orientado
para a satisfacdo das necessidades e desejos de individuos e organizacdes, pela criagdo e
a troca voluntaria e concorrencial de produtos e servigos geradores de utilidades para os
compradores”. Ambos definem marketing de uma maneira geral, embora a linguagem
utilizada seja distinta e por isso a forma como ¢é interpretada possa ser diferente. Por
exemplo, Kotler apresenta como uma orientagdo empresarial, j& Lambin define como
um complicado processo social. As opinides, quanto a forma como se deve definir
marketing tém gerado, desde sempre, alguma discusséo entre a academia e profissionais

deste meio.

Na década de 2000, com a exploséo das novas tecnologias, 0 marketing tomou uma
nova forma. Nesta década, comeca-se a combater o spam de diferentes formas tanto a
nivel legislativo como na vertente digital, tendo sido criadas as plataformas de social
media e as plataformas de e-commerce comegam a crescer (Hubspot, 2020). Com tanta
evolugdo neste sentido, a definicdo de marketing comeca a ser alvo de grande discussao.
Gronroos (2005) entende que a definicdo deve ser generalizada e com uma linguagem
aberta de modo a adaptar-se a qualquer produto ou servigo. Chernatony, McDonald e
Wallece (2010) referem que existem varias defini¢des para marketing e que todas elas
estdo corretas; contudo, apesar da direcdo que estas tomam, quando transportadas para a

pratica ndo séo reais.

Segundo Verhoef e Leeflang (2009) a defini¢do de marketing, vai depender de quem a
define e com que proposito o faz. Os autores ainda sugerem que o marketing tem vindo
a perder ao longo dos anos a sua forca estratégica dentro das empresas (analises de
marketing, selecdo de mercado-alvo, estratégias de posicionamento da marca para
criagdo de valor em consumidores, etc.), devido as novas taticas de Price, Product,

Place and Promotion (conhecido por marketing mix).

Na década de 2010 toda esta evolugdo digital, continua com o e-mail marketing e com a

criagdo de novos tipos de mobile marketing. De facto, esta década fica marcada pela
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ascensdo de uma nova geracdo de utilizadores da internet e de todos os seus meios
(Callahan, 2020).

O mobile marketing, definido como qualquer atividade de marketing realizada através
de uma rede a qual os consumidores estdo constantemente ligados, através de um
dispositivo movel pessoal (Kaplan, 2012), tornou-se popular a partir do momento em
gue as pessoas passaram a utilizar o telemével como uma ferramenta fundamental para
0 seu quotidiano, estando atualmente em crescimento exponencial (Teixeira, 2014).
Estes e outros dados foram motivo para que as marcas comegassem a pensar numa
forma efetiva de estar mais presentes na vida das pessoas, através de instrumentos de
comunicacdo capazes de as acompanhar 24 horas por dia, 7 dias por semana. Para se
compreender como se estruturam estas estratégias é necessario compreender o conceito

de marketing-mix.

3.2.1 Marketing mix

Para planear, estruturar e implementar uma boa estratégia de marketing é necessario
compreender a importancia do marketing mix, muitas vezes conhecido como a estratégia
dos 4 P’s esta estuda e analisa 0 marketing de uma forma tatica (MacCarthy, 1960,
citado por Amaral, 2000, pp. 53). Os 4 P’s vém do inglés “Product, Price, Place and
Promotion” que em portugués se traduz para Produto, Prego, Distribui¢do e Promogio e
estes sdo a base da estratégia que é o marketing mix. Analisando o modelo de Machado
et. al (2012, pp. 4-6) podemos resumir esta estratégia direcionada para as empresas da
seguinte forma:

e Produto — definir qual é o produto (engloba produtos e servigos), quais 0s
seus atributos e compara-lo com a oferta e procura existentes. Neste ponto
entram as estratégias relacionadas com design, branding, definicdo e
estudo do publico-alvo, anélise da concorréncia e compreender o ciclo de
vida do produto.

e Preco — ap6s definidas as estratégias do produto é necessario definir o
preco, este ponto é o0 que vai orientar a sobrevivéncia do mesmo no
mercado. Nesta fase entram as estratégias de analise econdémica tendo em
conta todas as estratégias adotadas no produto.

o Distribuicdo — definir como o cliente obtém o produto e com que
disponibilidade; para isso, é fundamental orientar as estratégias para a
colocagdo no mercado e gerir quais os melhores canais de distribuicéo.
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e Promogéo — este ponto, geralmente, € o Gnico que as pessoas identificam
como marketing; no entanto, sem todos 0S processos anteriormente
abordados este ndo seria possivel. Basicamente, ¢ a forma como a
mensagem sobre o produto € passada para o cliente; nesta situacdo, entram
em acao as relagdes-publicas e o e-commerce.

Estes 4 P’s sdo a base da receita para conquistar e manter os clientes, resultando no
aumento de vendas e levando a que empresa e o produto se destaquem no mercado.
Com o crescimento do mundo digital e da globalizagdo do conhecimento na area do
marketing, foram crescendo novas denominages e técnicas associadas ao marketing

mix.

3.2.2 Marketing digital

Com a evolucdo da definicdo do marketing, foram desenvolvidas variadas tipologias
associadas. Por exemplo, a utilizacdo da internet e de todos os seus beneficios, para
executar todos os processos desta atividade, fizeram com que fossem criadas diversas
denominag¢des para esta “nova” tendéncia. O marketing digital é a designagdo mais
utilizada. Contudo, existem muitas outras denominagdes tais como web marketing, e-

marketing ou até internet marketing (Pecanha, 2020).

O marketing digital nasceu nos anos 90 com a entrada da internet no mundo do
marketing quando nasceram os primeiros motores de busca e softwares de comunicacéo
e vendas online (Lincoln, 2020). Por vezes, referido como “novo” tipo de marketing,
devido a percecdo das pessoas pela novidade nas técnicas utilizadas e as ferramentas
disponiveis para as executar. Por exemplo, o Facebook transformou todo o conceito de
marketing quando surgiu na década de 2000. Chaffey (2019) afirma que esta tipologia
ndo deve ser separada do marketing tradicional. Este define marketing digital como a
receita (que é a base do marketing mix) aplicada ao mundo digital ou seja aos
dispositivos digitais, plataformas digitais, canais digitais, informacdes digitais e

tecnologias de inovagdo digital.

Segundo Castafio e Jurado (2016, p. 8) marketing digital consiste em utilizar as técnicas
de marketing tradicional em ambiente digital. Ja Sreedharan (2015) define, de forma

simplificada, que marketing digital é a promogédo de produtos, servicos de uma marca
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por uma ou mais vias de meios digitais. Mankad (2019) vai mais além identificando
marketing digital como um mecanismo de analise e elaboracdo de relatérios que pode
ser implementado numa campanha de uma determinada marca e que permite
monotonizar em tempo real a eficcia da mesma. Salienta ainda que marketing digital é
também o apoio ao cliente 24 horas por dia, 7 dias por semana e que o0 uso das redes
sociais serve como mecanismo de feedback de opinido dos clientes. Estas opinides e
avaliacBes do servigo por parte dos antigos e atuais clientes serdo fatores de influéncia

para futuros clientes, quer sejam feedbacks positivos ou negativos.

Para o presente relatdrio, o autor optou por abordar o marketing digital na dtica de
Chaffey (2019), ou seja, como componente acesséria do marketing tradicional; porém,
com mecanismos e estratégias particulares, pois apesar de este desenvolver toda uma
analise detalhada deste tipo de marketing, este ndo o desvincula de uma planificagéo

estratégica de marketing tradicional.

3.2.2.1 Estratégias de Marketing Digital

Analisando o marketing digital e o seu contexto atual, é fundamental para a
compreensdo do presente relatdrio entender quais as estratégias atualmente identificadas
por diferentes autores para realizar o marketing neste ecossistema tdo complexo que € o
mundo digital. Kingsnorth (2016) de uma forma pratica define estratégias como os
métodos ou planos de agéo que visam alcancar um determinado objetivo. Sendo assim,
compreende-se estratégias do marketing digital todas aquelas estratégias e respetivos
planos de agdo atinentes ao marketing que visam alcancar determinado objetivo no
ambiente digital. Chaffey e Ellis-Chadwick (2014, p. 14) sugerem que as principais
estratégias para o marketing digital passam por:

Estar alinhadas com a estratégia de negécios;

Delinear objetivos claros para os varios canais digitais;

Identificar os clientes desejados;

Definir uma proposta de valor diferente de forma a comunicar com os
clientes;

o ldentificar a combinacéo de ferramentas de comunicacdo necessarias para
atrair os clientes;

Apoiar os clientes durante todo o processo de compra;

Gerir o ciclo de vida dos clientes (atracéo do cliente, criagdo e manutencdo
da confianca).
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As anteriores estratégias sdo mais generalizadas. Mas, para melhor compreensdo deste

vasto mundo de conceitos que é o marketing adaptado ao digital, é necessario identificar

e compreender conceitos estratégicos de uma forma mais pormenorizada, para que

possam ser analisados de forma distinta e identificar todos os seus beneficios para as

empresas que os aplicam.

De acordo com Okada e Souza (2011) existem 3 estratégias de marketing digital que

qualquer empresa deve ter em conta quando montada a estratégia de busca da empresa

no meio digital. Segundo os autores, 0s mecanismos aumentam néo s as visualizagbes

das empresas como também promovem um destacamento em relacdo aos seus

concorrentes (tabela 1).

Tabela 1 - Estratégias e mecanismos de otimizacao de busca

Estratégia

Mecanismo

Inbound Marketing— sdo técnicas e
estratégias de marketing néo intrusivas
na 6tica do cliente com o objetivo de
aumentar a visualizagdo da pagina web
de uma determinada empresa bem
como 0 nimero de subscrigdes na
mesma. Estas estratégias vieram
contrapor 0s mecanismos tradicionais
de outbound marketing que sdo
classificados como invasivos para o
cliente ndo havendo comunicagao entre
ambas as partes uma vez que empresa
despeja a informagdo sobre os
possiveis clientes através de varios
meios e mecanismos.

- (SEM) Search Engine Marketing é um processo de
utilizacdo de websites de busca (Google, Yahoo, Bing, etc.)
de forma a promover outro website.

- (SEO) Search Engine Otimization é um conjunto de
métodos e técnicas utilizados por empresas que visam
melhorar o posicionamento das suas paginas web nos
mecanismos de busca. Ou seja, sdo as estratégias que
identificam palavras-chave de busca por parte dos
consumidores quando estes pretendem produtos ou servicos
idénticos aos que a empresa oferece, desta forma, a empresa
serd das primeiras a aparecer na pagina web dos motores de
busca tendo uma vantagem de posicionamento no ranking
de busca e assim aumentar as visualiza¢fes do seu website e
a credibilidade da marca.

Mobile Tagging — é o processo de
fornecimento de dados através de um
cédigo de barras bidimensional
destinado a leitura scanner por parte de
camaras fotografias de telemoveis e
tablets.

QR code é um cédigo de barras 2D que com a ajuda de um
dispositivo mével direcionam 0s seus usuarios para uma
determinada p&gina web ou uma determinada vinculagdo de
informac&o ou download. Por outras palavras, gragas a este
mecanismo as empresas com um simples codigo de barras
podem direcionar os seus potenciais clientes diretamente
para o seu website de forma a obterem mais informagdes, ou
até mesmo para as suas aplicacdes ou media produzidos pela
empresa de forma a aumentar as suas visualizagbes
alcancando 0 maximo de utilizadores e potencias clientes.

Realidade Aumentada — sdo todas as
tecnologias que proporcionam uma
experiéncia de interatividade do mundo
real com uma sobreposi¢do de objetos
tridimensionais, no entanto o ambiente
real predomina em relagdo ao ambiente
virtual. Para que tal experiéncia possa
ser executada sdo0  necessarios
capacetes, dculos ou projetores de
realidade aumentada, estes fardo a
adaptacdo dos elementos virtuais no
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ambiente real aos olhos dos seus
utilizadores. Desta forma as empresas
poderdo promover de uma maneira
inovadora os seus produtos e servi¢os
com grande interatividade com os seus
potenciais clientes.

Fonte: Adaptado de Okada & Souza (2011)

Apesar destas estratégias terem sido identificadas hd uma década, ainda hoje se

encontram atualizadas. Mais recentemente, Xie (2019) apresenta como principais

tendéncias, nas estratégias de marketing do mundo empresarial atual, as tipologias

identificadas na tabela 2.

Tabela 2 - Tipologias de estratégias de marketing

Tipologia

Descricéo

Remarketing ou
Retargeting

Quando um utilizador entra numa pagina web, ativando as cookies, este quando
abandone a pagina e prossiga com a sua pesquisa sera relembrado através de
anuncios nos contetdos de outras paginas web para produtos ou servigos iguais ou
idénticos aos anteriormente visionados em prévias paginas web. Desta forma,
gracas as cookies, as empresas poderdo relembrar os seus potenciais clientes que no
passado executaram uma pesquisa derivada de uma necessidade e que a empresa
em guestdo pode fornecer tais produtos ou servigos.

Marketing  de
Contetdos

Séo estratégias de pesquisa e analise minuciosa de possiveis clientes de forma a
criar contelido de valor que seja relevante na 6tica dos mesmos. Desta forma, a
empresa que executa este tipo de estratégias demonstra e passa conhecimentos aos
seus clientes, tendo assim uma maior credibilidade e uma maior qualidade na sua
perspetiva. Sendo assim estas estratégias proporcionam uma vantagem competitiva
em relagdo a concorréncia, aumentam a credibilidade da empresa, e apresentam
uma maior segmentacéo e vinculo de clientes.

E-mail
Marketing

Estando inserido no vasto leque de estratégias do mobile marketing, o e-mail
marketing pode ser resumido como o envio de informag&o, anuncios ou publicidade
de uma empresa aos seus subscritores ou clientes através de plataformas de correio
eletronico. Estas estratégias permitem um contacto mais direto e personalizado com
os clientes uma vez que para que estas sejam executadas a empresa deve possuir
outros dados e informacfes destes mesmos clientes. Esta estratégia é muito
utilizada pelas empresas pelos seus baixos custos, pela rapidez de contacto e raio de
alcance bem como pela melhor anélise dos resultados em comparagdo com outras
estratégias cujo contacto com o cliente ndo é tdo proximo. Pode ser ainda
interessante do ponto de vista da empresa, haver uma otimizac&o destas estratégias
gracas a automatizacéo de forma facilitar todo o processo comunicativo.

Marketing
Emocional

Também conhecido como marketing sensorial, visa despertar potenciais clientes e
fidelizar os ja existentes através de uma conexd emocional. Pode ser resumido
como o despertar de sensagdes através de contelidos sensoriais de forma a que estes
figuem na memaria ou subconsciente dos clientes. Esta estratégia promove empatia
e partilha de valores ou sentimentos com os clientes o que fard com que estes se
identifiqguem com a empresa, sendo assim o feedback positivo e em muitos casos
partilhado pelos clientes entre o seu ciclo de contactos.

Marketing  de
Video

Pode ser inserido como parte do inbound marketing e do marketing de contetdos.
Sendo a sociedade atual uma sociedade onde os conteidos multimédia como
imagens ou videos sdo muitas vezes mais importantes que os conteidos escritos
gracas a grande diversidade de formas de como passar a mensagem, faz com que
este tipo de marketing se destaque no momento de planear as estratégias de
marketing das empresas. Esta estratégia pode ainda constar no marketing
emocional pois dependendo dos objetivos da empresa que o executa pode
humaniza-la na dtica dos clientes.
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Endomarketing | Também conhecido como marketing corporativo sdo todas as estratégias e
atividades que tém como objetivo de transmitir os valores, objetivos e identidade
bem como imagem da empresa aos seus colaboradores fazendo parte da politica
interna da empresa. Desta forma a empresa fard com que os seus colaboradores se
identifiquem com a marca e transmitam esses mesmos valores dentro e fora da
empresa estando sempre motivados e aliancados com a empresa passando a melhor
imagem e mensagem aos clientes.
Marketing  de | Estratégias em que as empresas pagam uma comissao a outra empresa de forma a
Afiliacéo que esta lhe traga algum tipo de retorno, por exemplo revenda de produtos ou
servicos. Empresas que apresentem produtos e servigos com ainda um baixo
alcance no mercado, podem aderir a este tipo de empresas, como é o caso da
Amazon, que promove e revende esses mesmos produtos e servi¢os em troca de
uma comissdo pré-estipulada por contrato entre as entidades. Estas comissdes
podem ser através de venda unitéria, por cliques, por registo ou simplesmente por
pertencer a plataforma. Desta forma estas empresas irdo aumentar o seu raio de
clientes e consequentemente 0 ndmero de vendas, podem ainda obter informacdes
detalhadas de cada um dos clientes podendo assim adaptar as estratégias futuras.
Marketing  de | Séo todo o tipo de estratégias que funcionam como iman para atrair potenciais
Influéncia clientes através de um individuo especifico, este pode ser uma celebridade, artista,
especialista ou personalidade referente. Este individuo ou marca ter& de ser capaz
de captar a atengdo de potenciais clientes de forma a promover produtos e servigos
de outras marcas ou individuos. Desta forma a empresa que pretenda executar este
tipo de estratégia podera aumentar o alcance e popularidade da marca bem como a
confianca por parte dos clientes.

Fonte: Adaptado de Xie (2019)

Tamaki (2018) realca, ainda, a importancia de obter informagdes detalhadas de
possiveis clientes bem como do funcionamento do mercado. O data base marketing é
fundamental, pois, este é o processo de construcdo e manutencdo de contactos e
informagOes valiosas, de maneira a construir uma melhor relagdo com os potenciais
clientes de uma determinada empresa. O autor identifica as bases de dados das
empresas, assim como o data base marketing, como uma poderosa ferramenta no
mundo digital. Estes instrumentos permitem as empresas compreender ndo s6 quem sao

0s seus potencias clientes, bem como os seus comportamentos e valores.

Com a conjuntura atual, provocada pelo surto pandémico, do virus SARS CoV-2, varias
empresas evidenciaram os seus valores através de estratégias de marketing social,
demonstrando ser um forte mecanismo de desenvolvimento interno e externo das
respetivas empresas. O objetivo principal de toda a campanha de marketing social é o de
atenuar ou eliminar problemas sociais, relacionados principalmente as questes de
salde publica, transportes, trabalho, educagdo, nutricdo, entre muitas outras (Lee &
Kotler, 2016). Desta forma, o marketing social € muito usado por érgaos publicos e
empresas do terceiro setor, que trabalham as suas campanhas com o0 objetivo da

consciencializagdo, doagdes e afins. O intuito é sempre o de envolver a populagdo numa
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causa e elas funcionam justamente por ndo serem motivadas por interesses comerciais,

mas sim genuinos, de uma causa social. O publico identifica-se com essa causa e é

sensibilizado por ela, passando a fazer parte da mesma (Gabriel, 2018).

A Tecnologia de Informacdo e Comunicagdo (TIC) tem contribuido para melhorar a

relagdo custo-beneficio, ou seja, a melhoria de servicos e reducdo dos custos de

operacdo. Assim, podem ser aplicadas técnicas de previsao e reduzir o intervalo entre as

expectativas do consumidor e a experiéncia percecionada. A tabela 3 apresenta os

pontos fortes e fracos do marketing digital e quais as possiveis solu¢des para minimizar

as desvantagens deste tipo de estratégias de marketing.

Tabela 3 - Solugdes para diminuir os impactos das desvantagens do marketing digital

Pontos fortes

Pontos fracos:

Possiveis solugdes

Facilidade de encontrar
informac&o/produtos;

Excesso e subcarga de
informacdo leva a
incapacidade da
finalidade do objetivo;

Criacdo de uma ligacdo proxima com o cliente
(brindes de oferta e promogdes especiais de
aniversério sdo o tipo de informacéo especifica que
o cliente destaca em relagao as outras por estar mais
préximo e por ter um retorno).

Capacidade de atingir o
publico-alvo/nicho de
mercado;

Redugdo de custos uma
vez que ndo é necessaria a
impressdo de material de

promocao;

Sendo o smartphone um
aparelho que esta
constantemente ligado,
facilmente um SMS sera
recebido e lido pelo

destinatario;

Intrusdo do ponto de
vista do cliente face
aos meios utilizados
por parte das entidades;

Maior controlo (legislacdo ou politica de dados) de
forma a controlar melhor a quantidade de
informacéo enviada aos consumidores e a forma
como esta é tratada e divulgada.

Redugdo de custos uma
vez que ndo é necesséria a
impressdo de material de

promocao;

Fécil  identificacdo e
detalhe do tipo de
consumidor (ideal para

estudos de mercado);
Estd em todo o lado em
qualquer momento;

Tradicionalismo no que
toca a promogdo e
novas tecnologias;

Este fator é muito complicado de contornar pois o
problema n&o esta no produto, nem na entidade que
o oferece nem na mensagem, mas sim no
comprador/consumidor que a recebe. Alguns
clientes preferem ter o material de forma escrita, ou
apenas é despertado pelos métodos de marketing
mais antigos, ou até mesmo porque ndo se
identifica com as novas tecnologias por
desconhecimento das mesmas ou opgéo. No entanto
estes nichos poderdo ser algo a apostar no futuro
dependendo dos produtos/servicos oferecidos.

Responsabilidade  social
(no caso do marketing
social) é fundamental para
a criagdo de uma boa base
de sustentacdo de uma
marca ou Servico;

Competitividade;

Inovagéo.

Alcanca  um grande
plblico (massas) caso seja

Servigo impessoal ou
ndo personalizado;

Algumas empresas criam cartdes para os clientes
obterem descontos nas suas lojas, mas para tal estes
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pretendido; tém de os utilizar nas suas compras. Desta forma a
empresa ficara com um registo detalhado de todos
os artigos que estes compram e as quantidades.
Assim quando necessitarem fazer promogdo irdo
selecionar especificamente os artigos que sabem
que aquele consumidor costuma adquirir,
aumentando a probabilidade de compra e de
sucesso da estratégia.

Comodidade e quebra | Ndo correspondéncia | O cliente pode ir a uma loja fisica, caso exista, e
barreiras durante a compra | das expectativas do | troca. Ou gragas as politicas de devolugdo e
(facilidade de compra sem | cliente  devido & | reembolso do website pode ser reencaminhado ao

deslocagao); distancia entre artigo e | departamento que gere estas questdes.
Rapidez a encontrar 0 que | consumidor;
deseja;

Facilidade na anélise de
produtos e comparacéo de
precos por parte do

consumidor;
Credibilidade devido a sua | Inseguranca da web; Para este problema néo existe grande solucéo,
aposta na inovacéo; sendo um maior controlo (legislagdo) e punicéo

para casos que sejam provados.

Fonte: Elaboragao prdpria; compilacéo de Georgas-Tellefsen (2020); Nadaraja & Yazdanifard (2013); e, Gregdrio
(2020)

3.3 Conceito de Turismo

“A partir do momento em que comecaram os estudos cientificos do turismo, muitas tém
sido as defini¢des dadas a este fendmeno” (Barretto, 2008, p. 9). Numa abordagem
muito simplista, podemos dizer que turismo é o que os visitantes fazem, o que, alias,

esta implicito na definicilo da ONU / OMT quando identifica o turismo com “a

atividade de pessoas que viajam” (Cunha, 2012, p. 99).

Por ser uma atividade em que o protagonista é o Homem, considera-se que a definicéo
depende do ponto de vista da pessoa e do nivel cultural (Ramirez Castellano, 1988,
citado por Bulla, 2013, p. 23) e “a paixdo de viajar pelo prazer de passear por um pais"
(Ortufio Martinez, 1966, citado por Bulla, 2013, p. 23). Ja Guliani e Rizwan (20186, p.
174) consideram o turismo como “uma indistria dindmica e competitiva que requer a
habilidade de se adaptar constantemente as necessidades e desejos em constante
mudanga dos clientes”. Além da satisfagdo do cliente, a seguranca e diversdo sdo 0s

principais focos das empresas de turismo.

No turismo pode haver tantos tipos quantas as motivacgOes, atividades, e interesses e

aspiracdes humanas. Na maioria das vezes, o turista viaja por mais de uma Unica razdo,
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e pode praticar varios tipos de turismo numa Unica viagem (Donato, 2009). A
Organiza¢do Mundial de Turismo (2020a) define o turismo de maneira mais geral, a
englobar as deslocacfes a um determinado local fora de seu ambiente habitual por um
periodo de 24 horas, nos quais tera que pernoitar, e ndo superior a um ano consecutivo

por motivos de lazer, negécios e outros fins.

Em suma, o turismo é hoje considerado uma das mais importantes atividades
econdmicas e culturais com que um pais ou regido pode contar e representa um enorme
potencial de desenvolvimento e progresso para o futuro. A indUstria tornou-se um dos
principais atores do comércio internacional e representa, ao mesmo tempo, uma das
principais fontes de rendimento de muitos paises em desenvolvimento. Esse
crescimento vem acompanhado de uma crescente diversificacdo e competicdo entre os
destinos (UNWTO, 2020b). Por outro lado, “o ritmo acelerado da expansdo do turismo
nas Ultimas décadas indica claramente a importancia deste setor ndo s6 do ponto de vista
econémico, mas sobretudo como uma necessidade essencial das pessoas em todo o
mundo” (Bhatia, 2006, p. 52). Para compreender como 0s destinos e empresas do setor
gerem a sua promocao face a todo este desenvolvimento é fundamental compreender o

conceito de marketing turistico.

3.4 Marketing Turistico

O turismo, tal como o marketing, € um dos casos de ‘novo’ campo de estudo, no entanto
é das atividades mais antigas de toda a histdria. Quando unidos, existe a necessidade de
compreender as caracteristicas de cada um de maneira a entender como funciona.
Marketing turistico é a execucdo sistematica e coordenada da politica de negécios, tanto
por operadores turisticos quanto por organizagdes turisticas, para alcancar a satisfacéo
opcional de necessidades e vontades dos varios grupos de consumidores identificaveis
e, de forma a obter retornos razoaveis (ao longo de todo o processo). E um esforco
integrado das organizagOes de turismo para otimizar a satisfagdo dos turistas e a criagdo

de uma relagéo (Kaur, 2014).

Com o rapido crescimento da indistria do turismo, a necessidade do marketing é
fundamental e, em particular, todas as comunicagdes relacionadas a marketing com o

objetivo de alcancar a audiéncia chave. Portanto, marketing ¢ a forma como estas
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balanceiam as necessidades dos turistas com os servigos e variedade recreativa dos
destinos (Ray, Das, & Kumar, 2018).

Segundo o0 modelo de Kotler et al. (2011, citado por Manobanda, 2015, p.8), o0 processo
de criagdo de uma relagdo com os clientes através do marketing turistico esta dividido
em 5 etapas (Fig. 1). Nas 4 primeiras, a empresa compreende o cliente e constroi
relagdes solidas, que vdo ser recompensadas na etapa nimero 5 quando existe confianga

entre a empresa e o cliente e este passa a consumir 0s seus produtos.

Figura 1 - Modelo de criagdo de relagdes com os clientes
Criagdo de valor para os clientes e estabelecimento de relagées com os clientes

Construgdo de um
programa de marketing
que proporciona un
valor superior

Compreengdo do
mercado e das
necessidades e desejos
do cliente

Desenho de uma
estratégia de marketing
orientada para o cliente

Criagdo de valor da empresa
na ética do cliente

Conquista de valor
gerando beneficios de
capital em forma de
clientes

Criagdo de relagdes
rentaveis e do agrado do
cliente

Fonte: Reproduzido pelo préprio (Kotler, et al., 2011, citado por Manobanda, 2015, p.8)

Na figura 2, pode-se examinar as varias fases no que toca ao marketing turistico na ética
do consumidor. Na primeira fase, o consumidor é influenciado por todos os fatores em
seu redor e estes fazem com que este comece a desejar uma experiéncia e é nesse
momento que entra 0 marketing turistico no seu estado de relacéo e interagcdo com o
consumidor onde se inicia o processo de criacdo de relagdo com o cliente na dtica das

empresas representado na figura 1.
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Figura 2 - Modelo do marketing turistico

Sonhar
Partithar < @) jmm} Planear

4

Experienciar ) < ﬁ Reservar

Fonte: Reproduzido pelo préprio (Bramona, 2019)

Na segunda fase, aqui adaptada ao marketing digital, o consumidor planeia a sua
viagem e compara as diferentes possibilidades, sendo que é neste estagio que o
marketing se encontra no momento mais agressivo do seu poder. Na fase seguinte, o
consumidor compra o produto e sequentemente consome a experiéncia escolhida. A
Gltima fase deste processo consubstancia o feedback e partilha da experiéncia, que fardo

com que o ciclo se inicie na sua rede de contactos por outro consumidor.
3.5 Marketing digital no turismo

Segundo Kaur (2017), com o langcamento da internet, novos modos de comercializagdo
dos servigos para o pablico-alvo evoluiram. A industria do turismo, em particular, tem
sido desenvolvida como um todo com o rapido desenvolvimento da internet. De facto,
uma das categorias que mais evoluiu no marketing digital e no comércio eletrénico foi o
turismo. Este tem sido a porta de entrada para milhdes de consumidores que, através de
diferentes agéncias de viagens e plataformas virtuais, entraram no mundo das compras
virtuais. E um mundo onde predominam os canais de comunicacéo digital. Motores de
busca, redes, paginas da web, portais e videos fazem parte das estratégias rotineiras de
marketing de milhares de hotéis, pousadas, companhias aéreas e sites turisticos
(Fundacion Orange, 2016).

Os consumidores compram servigos relacionados ao turismo online com a maior
facilidade, comparando empresas de todo o mundo. Kaur (2017, pp. 74-75) sugere que
para competir e ter sucesso digital, as atividades de marketing digital mais relevantes

Sao:
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Pagina web de qualidade;

Forte presenca nas redes sociais;

Otimizagdo para mecanismos de pesquisa;
E-mail marketing;

Conteldos compativeis com dispositivos moveis.

O objetivo do marketing turistico é criar valor e experiéncias atraentes para 0
consumidor, que utiliza a tecnologia num ciclo que comeca com a busca de
informacdes, continua com a selecdo e comparacgdo de precos e experiéncias, e se assim
0 entender até a compra, cada vez mais realizada de maneira mével, e termina com a
partilha e a troca de informagdes, que servem para transmitir feedback ao longo de todo

o ciclo (Fundacion Orange, 2016).

Manoukian (2019) procedeu com uma compilacdo de algumas estatisticas, das quais se
podem destacar como relevantes para estudar o marketing digital no turismo:

e 79% dos profissionais de marketing de viagens usam os anuncios do Facebook;

e A publicidade digital representa a maior parte dos gastos com antncios para todos
os profissionais de marketing de viagens com 47%;

e  Profissionais de marketing acham que as seguintes tecnologias serdo o futuro do
marketing de viagens: realidade aumentada ou VR (20%), dados em tempo real do
publico de viagens (17%) e altifalantes inteligentes ou pesquisa por voz (13%);

e Em cada 5 empresas utiliza servigos de comunicagdo chat para comunicar com 0s
seus clientes e 28% destas utilizam inteligéncia artificial para o fazer;

e O setor de viagens tem o quarto maior gasto em anuncios de pesquisa em todos os
setores;

e Grandes marcas mundiais do turismo gastam 73% dos orgcamentos de marketing
em canais online;

e Em média, as empresas de viagens gastam cerca de 44% do seu or¢amento de
marketing digital em solugdes mdveis;

e Pelo menos 50% das visitas a sites de turismo séo provenientes de dispositivos
moveis;

e 74% dos viajantes usam redes sociais enquanto viajam (97% dos millennials
compartilham fotos nas redes sociais enquanto viajam).

Estes dados demostram que sdo varios 0s motivos para que as empresas do ramo do
turismo apostem no marketing digital. Sendo que os desafios no ramo do turismo
passam ndo sO pela entrada de novos destinos no mercado e novos perfis dos
consumidores, mas também pelas Técnicas de Comunicacéo e Informacéo (TIC) e 0 seu

impacto.
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3.6 Concluséo

Neste capitulo, fez-se uma delimitacdo do estudo, apresentando os conceitos e
informacGes de importancia para a compreensdo do presente relatério e é demonstrado
como o turismo e o marketing estdo presentes na sociedade. Com o crescimento do
setor do turismo cresce também a concorréncia entre empresas. Por isso é fundamental
que as respetivas organizagOes adotem estratégias para alcancar o seu publico e assim
cumprirem 0s seus objetivos e ai entra o marketing. Sendo a sociedade atual téo
dependente da internet e das TIC, é essencial compreender como as pessoas e
organizagBes se comportam neste meio e conhecer quais as possibilidades de
implementar estratégias de forma a ir de encontro com as ideologias e objetivos de cada
empresa. Sendo o marketing digital uma pratica em crescimento por parte das empresas,
é crucial compreender como este funciona a nivel interno uma vez que 0S seus

resultados apresentam grande crescimento nas tendéncias para o futuro.
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CAPITULO 4 - ENQUADRAMENTO DA ENTIDADE DE ACOLHIMENTO

4.1 Introducao

Neste capitulo, é feito o enquadramento da entidade de estdgio, sdo identificados os
objetivos da empresa, bem como toda a estrutura e o seu desenvolvimento até a data. E
ainda feita uma andlise detalhada da concorréncia e, posteriormente, uma analise
comparativa entre a concorréncia e a empresa em estudo. Na parte final, sdo
apresentados 0s mecanismos atuais de promog¢éo da empresa em estudo e quais as atuais

estratégias de marketing digital.

4.2 Origem da Animafest Experience

A Animafest nasceu em 1999 quando o atual Diretor Geral, Santiago Matamala, com 23
anos de idade era coordenador de uma empresa de animagéo turistica e prestava servico
numa unidade de alojamento de uma cadeia internacional reconhecida. Sem perspetivas
de progressdo de carreira, Matamala identificou uma oportunidade de negécio. A ideia
surgiu quando um amigo holandés perguntou se este estava interessado em ter 2
estudantes holandeses na sua equipa de animadores. A experiéncia tornou-se muito

positiva.

4.3 Animafest Experience

E uma pequena empresa que presta servicos de consultoria e assessoria para a realizagio
de estagios profissionais no estrangeiro. A empresa oferece aos estudantes diversas
opcOes de areas de estdgios (marketing, hotelaria, restauracdo, gastronomia, entre
outras) dependendo do tema de estudo de cada um. Os empregadores/formadores nas
entidades acolhedoras sdo pessoas altamente treinadas e motivadas para proporcionar
todo o suporte necessario para a realizagdo de todas as atividades e tarefas durante todo

o decorrer do periodo de estagio.
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4.4 Missdo, Visado e Valores da empresa

Através de um planeamento, tendo bem claro os seus pilares estratégicos, a Animafest
Experience estabelece um plano de agdo que permite desenvolver e levar a cabo agdes e
atividades com a finalidade de alcangar as metas existentes e perseguir novos desafios.
A figura 3, em baixo representada, apresenta a misséo, a visdo e os valores que
sustentam toda a atividade da empresa.

Figura 3 - Missdo, Viséo e Valores da Animafest Experience

A missdo da empresa foca-se em motivar e
proporcionar todas as ferramentas necessérias aos
estudantes dos setores da restauragdo, hotelaria e
turismo para que estes possam iniciar as suas

MISSAO — P
primeiras experiéncias no mundo do trabalho.

Ser uma empresa reconhecida mundialmente por
promover servi¢os de qualidade e inovadores para
todos os estudantes e empresas que desejem fazer
VISAO parte do mundo Animafet Experience.

Trabalho em equipa, consisténcia, confianga.

VALORES

Fonte: Elaboragao propria-dados recolhidos durante o estagio

A empresa oferece 0 servico de assessoria e apoio aos estudantes de diferentes
nacionalidades, durante a organizagdo das suas mobilidades de estagio no estrangeiro,
proporciona ainda seguranga, fiabilidade e acessibilidade em todos os processos que
desenvolve. Preocupa-se em oferecer experiéncias de mobilidade memoraveis e Unicas
aos estudantes oferecendo um servigo completamente gratuito. O planeamento
estratégico, que leva a cabo, permite com éxito alcancar objetivos e metas com trabalho
de equipa, consisténcia e confianga projetando-se num futuro préximo uma empresa

sélida de reconhecimento mundial.
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4.5 Estrutura Organizacional

No topo do organigrama da Animafest Experience, apresenta-se Santiago Matamala,
Diretor e Fundador da empresa. Abaixo da Diregdo, surgem cinco Departamentos,
nomeadamente, de Programacdo Digital, Contabilidade, Recursos Humanos,

Departamento de Conteddos e Marketing (Fig. 4).

Figura 4 - Organigrama da Animafest Experience

Direcdo

‘ Santiago Matamala

Progriag;:aalgao | Contabilidade
| David Matamala | Sandra Gallego
[ l
Responsavel de Departamento de
Conteldos Recursos Humanos

Robert Racis Sandra Flores

Departamento
de Marketing
|*Estudantes em Estagio

Fonte: Elaboragéo prdpria-dados recolhidos durante o estagio

A direcdo geral da empresa, a cargo de Santiago Matamala, encarrega-se de
desempenhar tarefas, a saber:
o Definir o modelo de negdcio que leva a cabo a empresa;
o Analisar e tomar decisdes estratégicas da empresa;
e Gerir e coordenar todas as relagbes com empresas e instituicbes de ensino
parceiras;
e Organizar e supervisionar os planos de trabalho dos vérios departamentos;

e Motivar todos os colaboradores da empresa.
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Para que tais tarefas possam ser executadas e concluidas da melhor forma, existe um
gabinete especifico de direcdo onde apenas trabalha o diretor; no entanto, é neste local
que a direcdo se retne com os responsaveis de cada departamento para poder planear e
desenvolver as estratégias da empresa. O diretor tem como habito de trabalho, circular
pelos varios departamentos ao longo do dia como forma de motivar 0s seus

colaboradores e compreender o estado dos planos de trabalhos definidos no momento.

O departamento de programagdo digital é coordenado por David Matamala, irmdo do
diretor, que ndo esta presente fisicamente nos escritdrios da Animafest Experience, na
medida em que se encontra no estrangeiro a desenvolver projetos em conjunto com a
direcdo com o objetivo de aumentar a rede de contactos da empresa. Trata-se de um
quadro fulcral para a organizacdo, pois para além do mais é responsavel por toda a
programacéo do website e da plataforma interna da empresa, por outras palavras, é 0
programador digital de todas as plataformas da empresa, incluindo a supervisao de toda

a producéo de contetidos das redes sociais.

No departamento de contabilidade, apenas trabalha a responsavel Sandra Gallego;
porém, por vezes, podem existir alguns estudantes em estagio nesta area. As tarefas
deste departamento giram em torno da realizacdo e rececdo de pagamentos quer sejam a
nivel interno (obrigagdes financeiras da empresa, impostos, investimentos internos,

etc.), quer externo (pagamentos pelos servicos prestados pela empresa).

O departamento de recursos humanos é liderado por Sandra Flores, tendo como tarefas
principais:

e Recrutamento e selecéo de estagiarios para a empresa Animafest Experience;

e Formagédo e desenvolvimento profissional dos colaboradores e estagiarios;

o Solucdo de conflitos decorrentes dos estagios;

e Gestdo de relagdes externas da empresa, gragas ao contacto proximo com todas

as empresas colaboradoras.
Este departamento trabalha numa relagdo muito proxima com o de marketing, de modo
a solucionarem todo o tipo de conflitos e problemas que possam existir quer seja

durante a candidatura aos estagios quer ao longo da sua decorréncia.
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O departamento de conteudos, coordenado por Robert Racis, tem como principais
tarefas estruturar e executar todas as estratégias previamente planeadas no departamento
de direcdo no que toca aos contelidos de promocdo. Aqui, sdo produzidas todas as
campanhas promocionais e executadas todas as tarefas que Ihes sdo inerentes nos mais

diversos meios digitais da empresa.

Este departamento tem ainda a cargo todo o departamento de marketing cujos
colaboradores sdo unicamente estagiarios, fortalecendo e diversificando o departamento
com 0s seus conhecimentos e experiéncias adquiridas nos seus paises de origem. Neste
departamento séo realizadas diversas tarefas, tais como:
e Atualizagdo de todo o tipo de contelidos nos mais diversos canais das redes
sociais da empresa e da pagina web;
e Gestdo e acompanhamento de todos os estudantes e 0s seus processos de
mobilidade;
e Execucdo de todas as tarefas estipuladas pela dire¢éo, para aumentar o nimero
de parcerias tanto a nivel de empresas para a realizagcdo de estigios como de

instituicOes de ensino.

4.6 Localizacio

A Animafest Experience encontra-se localizada em Santa Susana na Avenida Colon
numero 7, 1° andar lote 1. Santa Susana é uma freguesia do Municipio de Malgrat de
Mar, situada na Comunidade Auténoma da Catalunha. Este Municipio divide-se em 2
partes: a zona habitacional onde habita a maioria da populagdo local e a zona costeira

onde se situam todos os empreendimentos turisticos e atracdes turisticas do destino.

Durante a época alta, Santa Susana ¢ um destino bastante procurando pelo mercado
Francés, Portugués e Russo. No inverno, todos os empreendimentos da zona costeira

encerram portas até a temporada de verdo do ano seguinte.

Malgrat de Mar tem atualmente cerca de 17 mil habitantes dos quais, cerca de 3 mil
fazem parte da populagdo de Santa Susana. N&o s6 de turismo vive esta regido, ainda
que o turismo internacional seja o principal motor econdémico, sdo varias as empresas do
setor secundario ai instaladas, que vdo desde o setor téxtil ao metalUrgico ou quimico
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(Catalunya, 2018). Existe ainda uma &rea onde o setor primario merece relevancia de
destaque, a saber, os cultivos de regadio tais como milho, batata, legumes e hortalicas
(Catalunya, 2018).

4.7 Estrutura de trabalho

O contacto constante entre a Animafest Experience e os seus parceiros é fundamental
para manter a dinamica desta rede. Diariamente, é estabelecido contacto, por diversas
vezes e meios, de forma a assegurar as melhores condi¢des nas empresas de destino dos
estudantes. Para que a comunicacdo seja eficiente, a Animafest divide os contatos entre
trés frentes de trabalho:

1) O contacto com as empresas do setor do turismo que na 6tica da empresa sao 0s

clientes.

2) Com as instituicbes de ensino ja parceiras e em vias de desenvolver uma
parceria.

3) Com os alunos de cada uma dessas instituigdes.

A Animafest serve de intermediaria entre instituices de ensino, que procuram estagios
para os seus estudantes, e as unidades de restauracdo, hotelaria e turismo, que
necessitam da méo-de-obra, particularmente, na época alta. O contacto entre instituicdes
de ensino é atualmente o maior foco da empresa. Trabalha com centenas de instituicdes
de ensino e todos os dias elabora e executa novos planos de acdo para conseguir
aumentar o nimero de colaboradores. A Animafest estabeleceu uma parceria com a
Hotel Escuela ECOTUR, em Valencia, que possui uma oferta formativa na area da
restauracdo e hospitalidade. Com esta parceria, 0s estudantes estrangeiros poderdo
estudar nesta Escola e realizar os seus estagios com a Animafest. Por dltimo, o contato
também ¢ privilegiado com os estudantes e potenciais candidatos a estagio,
principalmente através do portal da Animafest Experience e por diferentes meios de

contacto (E-mail, WhatsApp, Instagram, etc.).

4.8 Modelo de negécio

O modelo de negdcio da Animafest Experience é diferente do praticado pela

concorréncia. Quem paga todo o servigo a empresa ndo sdo os estudantes que nela se
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inscrevem, mas sim as empresas interessadas nos servigos dos estudantes. O contacto
com as empresas parceiras € regular, de modo a que especifiquem os detalhes de
informacéo pretendidos dos estudantes com o fim de serem selecionados pela Animafest
dentro do maior do rigor. Neste sentido, os clientes, na realidade, sdo as empresas
parceiras, e 0 publico-alvo sdo os estudantes. Este modelo é visto pelos diversos
stakeholders como um exemplo de sucesso para ser estudado pela perspetiva do

marketing digital.

Esta modalidade baseia-se na geracdo de uma proposta de valor agregado em todo os
processos. De maneira particular, trata-se de uma funcionalidade presente unicamente
em Espanha, que se desenvolve no setor do turismo e conta com diversos stakeholders

estratégicos que o tonam num negdcio idealizado para perdurar no tempo.

Estes stakeholders sdo os clientes mais importantes uma vez que sdo os patrocinadores
econdmicos. Estas organizagdes, com quem a Animafest leva a cabo um forte lago de
negdcios, pertencem ao ramo da hotelaria e da restauracdo, que com a ajuda da
Animafest procuram estudantes que vao de encontro aos perfis que procuram, sendo a

Animafest o agente intermediario entre os estudantes e as empresas.

Ainda que as empresas parceiras sejam a fonte de rendimento da Animafest, os
estudantes sdo de igual importancia dentro da organizacdo da empresa. Um grande
desafio da empresa é satisfazer estes dois agentes, uma vez que todos 0s processos e

contactos se realizam de maneira 100% digital.

4.9 Digitalizacdo da empresa

A Animafest Experience sempre desenvolveu e comercializou as suas atividades através
de meios digitais, tendo-se empenhado ao longo dos tempos para se encontrar na
vanguarda tenoldgica, sendo esta faceta uma das suas virtudes. Em 2006, eram poucas
as empresas que dispunham de mecanismos na web e eram muito menos as empresas
que sobreviviam predominantemente da web. Neste contexto, a Animafest Experience
emergiu da ideia visionaria de transformar a internet num meio de comunicagdo para

ajudar a inserir alunos no mundo do trabalho com oportunidade de ganhar experiéncia.
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Porém, muitas foram as dificuldades enfrentadas durante o processo. A data do inicio de
atividade da empresa, os hotéis e empresas do setor do turismo, na sua maioria, ndo
tinham digitalizagdo dos seus processos e informacéo em formato digital, assim como
nem todos os estudantes tinham acesso a internet. Como tal, era necessario realizar
viagens ao estrangeiro numa fase inicial em paises tais como Franca e Holanda, de
modo a promover os servigos da empresa e recolher informacdes sobre os estudantes
interessados em realizar os seus estdgios em Espanha, sendo que era ainda necessario
analisar cada um dos seus perfis e posteriormente entrar em contacto com as empresas
de modo iniciar o processo que dependendo do avango tecnoldgico a nivel interno

poderia demorar mais ou menos tempo.

Hoje, verifica-se que a Animafest Experience é uma empresa 100% digital, na medida
em que toda a sua constituicdo e base passaram a ser alicercadas pela internet, quer seja
na sua promocgao e contacto com as empresas, universidades e estudantes, quer no que
diz respeitos aos seus mecanismos internos de sistema de organizacdo, selecéo,

acompanhamento e contabilidade.

4.10 Animafest e os seus meios digitais

Indo de encontro ao que o mercado pede e as tendéncias digitais, a Animafest conta com
uma sdélida pagina web em cinco idiomas: espanhol, inglés, francés, alemao, italiano e
portugués (https://www.AnimafestExperience.net/internshipsabroad/). Contudo,
atualmente, a informacdo apenas se encontra completa em espanhol e inglés. Esta
pagina apresenta informacéo estruturada para gerar uma boa impressao da empresa, para
dar informag@es precisas a quem esta interessado em realizar um estagio e para as

empresas que queiram oferecer estagios através da Animafest.

A pagina web esta direcionada para os estudantes que procuram estagios no setor do
turismo, que terdo acesso a plataforma da Animafest Experience apds iniciarem a
respetiva sessdo de ingresso. Os estudantes podem encontrar toda a informagdo em
relagdo a empresa, servigos oferecidos e todas as informagdes em relagdo ao processo
legal, relacionado com o inicio dos estigios. Tanto os alunos como as escolas e as
empresas de acolhimento podem entrar diretamente na plataforma e terem acesso

detalhado ao processo de cada um dos candidatos.
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Conforme evidenciado, abaixo, é apresentada uma analise da pagina web da empresa

através de itens especificos.

Animafest para os estudantes. A pagina web para estudantes esta desenhada de forma a

que os interessados obtenham informacdo relevante, mas que também os motive a
comunicarem com a empresa para mais informagdes. O formato da pagina é amigavel e
atrativo junto do publico jovem pois conta com o acesso direto ao WhatsApp, Chat Bot
e acesso direto as redes sociais Facebook e Instagram. O acesso na pagina web estd
subdividido em duas &reas para um melhor acesso a informacdo, nomeadamente:

1) Estagios: onde se encontra a lista de estagios por profissdo.

2) Destinos: onde se encontra a lista de oferta dos estagios por destino.

Animafest para empresas. A pagina web para as empresas esté situada noutra sec¢éo a

parte da dos estudantes. Neste, as empresas encontram a informagdo geral, pois o
objetivo da empresa é que o contacto seja feito posteriormente por outros meios de

forma a ser mais proximo e personalizado.

Animafest para instituigdes de ensino. Existe uma seccdo a parte direcionada as

instituicOes de ensino que estejam interessadas em realizar uma parceria com a empresa.
Apos contactarem com a empresa ser-lhes-a dada uma conta de acesso, onde poderdo
observar todos os estudantes da instituicdo que estdo inscritos no sistema bem como

toda a informacdo relativa ao seu processo de estagio.

Animafest para a equipa de trabalho. Esta sec¢do, como o préprio nome indica, é
exclusiva para os colaboradores da Animafest. Estes podem ingressar com as suas
prdprias contas para administrar a pagina web, realizar alteracdes e verificagdo de

informacdes de estudantes, incluindo os seus dados pessoais.

Blog. A pagina web conta ainda com uma secgdo chamada “Blog”, onde sio realizadas
publica¢bes com alguma frequéncia relacionadas com os destinos e fun¢des que podem
ser desempenhadas durante a realizacdo dos estagios. Estes blogs permitem aumentar o
nimero de visitas a pagina, bem como apresentar algumas curiosidades do destino e

conhecimento profundo do mesmo por parte da empresa.
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4.10.1 Chat Bot Animafest

Compreendendo o desenvolvimento atual do marketing digital e a implementacéo de
recursos e ferramentas de inteligéncia artificial, a Animafest criou e implementou o Chat
Bot, no final de 2019. Trata-se de um site de conversas entre estudantes, instituices de
ensino e empresas parceiras para com a Animafest. Este robd de inteligéncia artificial
identifica a pessoa com que esta a comunicar e apresenta as respostas como se de um
humano se tratasse. Durante o periodo natalicio de 2019 a empresa esteve com
suspensdo da atividade ao publico por um periodo de 15 dias. Neste periodo, o Unico
recurso disponivel de contacto foi o Chat Bot. Este chat é diariamente analisado e

adaptado para que esteja operacional 24 horas por dia, sete dias por semana.
4.10.2 Redes sociais
A Animafest Experience esta presente em diversas redes sociais através das quais tem

um contacto mais préximo com o publico jovem, identificando os seus interesses e as

tendéncias de promocao de modo a satisfazer as suas expectativas (tabela 4).

Tabela 4 - Redes sociais da Animafest Experience

Rede social Descrigéo
(‘_5‘ @Animafestinterships A pégina do Instagram conta, até a data, com 2.445
seguidores, com informagdo interativa, assim como
com informagdo acerca das experiéncias de
estagidrios, lugares de interesse em Espanha, entre
outros.
@ No Facebook conta com 7,686 seguidores. E
possivel ver um video promocional da empresa e o
seu perfil apresenta informacdo atualizada de
promog4o e interesse para os visitantes.
@ +34 697 184 146 O WhatsApp, mais que uma rede social, converteu-
se numa ferramenta fundamental de trabalho. E o
meio através do qual é mantida uma comunicagdo
estreita com o0s estudantes e todos 0s seus
Processos.
O Twitter é uma das redes sociais que conta com o
maior nimero de seguidores (8.257), esta rede, ao
contrario das outras anteriormente mencionadas,
tem como Gltima interacdo com os seus seguidores
uma publicacéo feita em agosto de 2018. Isto deve-
se a um problema com a password de ingresso da
empresa na rede social.
Fonte: Elaboragéo propria-dados recolhidos durante o estagio

@Internships.Animafest.Experience.Europe

@Internships_A
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4.11 Animafest e o0 posicionamento da concorréncia nos meios digitais

As empresas concorrentes constituem para a Animafest um fator relevante. Ter
conhecimento de quais s8o as atividades e ideias geradas pela concorréncia, em torno
das redes sociais, permite que a Animafest considere as suas estratégias nestes mesmos

meios, podendo adotar outro tipo de aproximacao aos seus potenciais clientes.

Na tabela 5, sdo alistadas empresas do setor que podem ser consideradas concorrentes
da Animafest, que apresentam as seguintes caracteristicas:

e Portefélio de oferta de estagios e os seus destinos;

e Idiomas disponiveis na pagina web;

e Numero de seguidores nas redes sociais;

e Detalhes no que diz respeito ao design e estrutura da pagina;

e Se existe algum tipo de pagamento a ser realizado por parte dos estudantes.

Estes itens reinem um conjunto de caracteristicas de posicionamento estratégico de
marketing digital das empresas, no sentido de proporcionar ao leitor melhor compressao
do posicionamento da empresa nas redes sociais e, de certa maneira, demonstrar o quao

relevante é o contelldo com que se apresentam nas respetivas paginas web.

Tabela 5 - Analise da concorréncia

https://www.vidaedu.com/

Péagina web Toda a informagdo presente na péagina estd unicamente em
portugués.
Instagram: 4.399 seguidores
Redes socias e Facebook: 73.042 seguidores
seguidores Twitter: 1.356 seguidores

LinkedIn: 1.159 seguidores
-E uma empresa portuguesa com mais de 10 anos de

experiéncia.
Vida Edu Observagdes/Comentari | -Tem uma ampla oferta de servigos (mais de 200) como
0s estagios, estagios remunerados, voluntariado, cursos de idiomas

entre outros.
-Conta com mais de 100 destinos em diversas areas.
Areas ou sectores de Todas as areas. A pagina web da empresa ndo especifica em

estagio quais.
Inglaterra, Escécia, Irlanda, Malta, Holanda, Alemanha,
Destinos Espanha, Franca, EUA, Austrélia, Argentina, Chile, Costa Rica,

China, Japdo e Mauricias.
Necessario pagamento? = Sim.
https://www.globalexperiences.com/
Toda a informagdo presente na péagina estd unicamente em

Global

Experiences Pagina web
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Spain
Internship

Adelante
Abroad

Redes socias e
seguidores

Observagdes/Comentari
0s

Avreas ou sectores de
estagio

Destinos

Necessario pagamento?

Péagina web

Redes socias e
seguidores

Observagdes/Comentari
0s

Areas ou sectores de
estagio

Destinos

Necessario pagamento?

Péagina web

Redes socias e
seguidores

Observagdes/Comentari
0s

Avreas ou sectores de
estagio

inglés.

Instagram: 2.511 seguidores

Facebook: 44.223 seguidores

Twitter: 3.375 seguidores

LinkedIn: 2.724 seguidores

-E uma empresa estadunidense.

-Tem uma oferta de estagios segundo a &rea de estudos.

-Conta com mais ou menos 15 destinos.

-Oferece programas segundo a época do ano.

Contabilidade, Financas, Artes, Fotografia, Negdcios,
Educacdo, Engenharia, Arquitetura, Ciéncia Ambiental,
Governo e Ciéncia Politica, Direito, Entidades n&o
governamentais/Caridade, Recursos Humanos, Marketing,
Publicidade, Comunicacéo, Hospitalidade e Turismo, Culinaria,
Gestdo de Eventos, outros.

Barcelona e Madrid (Espanha). Berlim (Alemanha). Florenca,
Mildo e Roma (Itdlia). Paris, (Franga). Dublin (Irlanda).
Edimburgo (Escécia). Galway (Irlanda). Londres, (Inglaterra).
Nova York e Washington DC (EUA). San José (Costa Rica).
Sydney (Australia).

Sim.

https://www.spain-internship.com

A informagdo da pégina estd em 9 idiomas apesar de mostrar
que conta com 10, este ultimo é o mandarim, mas a informacéo
ndo é carregada na pagina.

Instagram: 843 seguidores

Facebook: 24K seguidores

Twitter: Nao tem

LinkedIn: 6.177 seguidores

-E uma empresa que esta no mercado desde 2009.

-Tem uma ampla oferta de estagios.

-Na péagina web menciona as experiéncias de alguns
estagidrios.

-Além de estadgios em Espanha conta com ofertas de trabalho
pagas nos Estados Unidos e na Irlanda

-Educacdo, Informética, Engenharia, Arquitetura,
Marketing, Negdcios, Turismo e Hospitalidade.
Espanha (Barcelona, Sevilha, Madrid, Ilhas Canérias, Malaga,
Valéncia). Italia

Sim, mas também tém uma oferta de programas gratuitos.
https://www.adelanteabroad.com/

Toda a informagdo presente na péagina estd unicamente em
inglés.

Instagram: 552 seguidores

Facebook: 4.382 seguidores

Twitter: 1.093 seguidores

LinkedIn: 321 seguidores

-E uma empresa estadunidense fundada em 1999.

-Tem 6 paises na sua ofertas de estagios.

-Apresenta um catdlogo amplo de setores nos quais o0s
estudantes podem escolher os seus estagios.

- Oferece programas segundo a época do ano.

Engenharia, Arquitetura e Design, Design Gréafico, Artes,
Teatro, Moda, Neg6cios Internacionais, Educagdo, Ciéncia
Ambiental, Ecologia e Horticultura, Jornalismo, Social Media,
Informética, Marketing, Direito, Medicina e Enfermagem,
Veterinaria, Farmacéutica, Psicologia, Desporto, Gestdo de
Eventos, Culinaria, Turismo e Hospitalidade, Tradugcéo,
Vinicultura, LGBTQ Internships, Trabalho social, Entidades
ndo governamentais.

Gestao,
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Espanha (Barcelona, Sevilha, Madrid), Escécia, Chile, Equador,
México e Uruguai.

Necessario pagamento? = Sim.
Fonte: Elaboracéo prépria-dados recolhidos durante o estagio

Da tabela 5 — analise da concorréncia, pode-se compreender que:

Destinos

e De todas as empresas analisadas a empresa Vida Edu apresenta o maior nimero
de seguidores nas redes socias, circunstancia que lhes permite comunicar com
um maior nimero de estudantes através deste meio;

e Todas as empresas analisadas cobram aos estudantes pelos seus servicos;

e As empresas da concorréncia consideram que o desenho da péagina web, bem
como uma diversa opc¢do de idiomas geram um posicionamento da empresa,
fazendo com que alcance mercados multiculturais;

e Empresas como Adelante Abroad, Vida Edu e Spain Internship, ja se encontram
no mercado ha um tempo consideravel proporcionando uma maior experiéncia
de campo e conhecimento de forma detalhada aos agentes da sua atividade
(estudantes, empresas concorrentes, empresas do setor de estagios, etc.);

e FEspanha é um destino apresentado por todas as empresas analisadas,

significando que é um mercado, no que toca a destinos, bastante competitivo.

Apos analisar os meios digitais da empresa Animafest Experience, bem como os de um
conjunto empresas, que pelo seu setor de atividade e caracteristicas de aproximagédo por
meios digitais sdo consideradas empresas concorrentes, apresenta-se a relagdo entre a

empresa em estudo e 0s seus concorrentes.

A Animafest Experience encontra-se na média de seguidores nas redes sociais,
principalmente na rede social Instagram; no entanto, apresenta um ndmero de
seguidores muito baixo, comparativamente com 0s das empresas concorrentes no
Facebook. No que toca a atividade recente nas redes socias, a Animafest manifesta um
numero de publicacdes e interagdes com os seus seguidores muito abaixo das empresas

concorrentes.

Uma vantagem competitiva da Animafest prende-se pelo facto de que quem paga pelos
Seus servigos sdo as empresas parceiras que pretendem acolher os estudantes, ao
contrario do modelo apresentado pelas empresas concorrentes estudadas que tém como

cliente os proprios estudantes. Este detalhe faz com que a Animafest possa promover-se
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junto dos estudantes como uma empresa que oferece toda uma experiéncia com um

servigo completo e personalizado totalmente gratuito.

Analisando a pagina web bem como as redes sociais das empresas concorrentes,
conclui-se que todas utilizam metodologias e estratégias semelhantes de forma a captar
a atencédo dos seus clientes. Tendo em conta o seu peculiar modelo, a Animafest pode
abordar as redes sociais de uma perspetiva diferente a que tem vindo a realizar,

mantendo a sua esséncia.

De todas as empresas analisadas, apenas uma apresenta 0 mesmo nimero de anos de
experiéncia no mercado que a Animafest, situacdo que lhes proporciona maior
conhecimento do setor e relagdes mais duradouras com os seus parceiros. Com uma
diferenca de quase 10 anos da maioria das outras empresas analisadas, a Animafest
conta com bastantes empresas cuja colaboracdo ja existe desde da sua criacéo,
originando relacdes fortes com os seus parceiros e um conhecimento profundo, tanto do
seu setor de atividade como do setor do turismo, em particular nas regides onde consta o

maior nimero de empresas parceiras, como € o caso da Catalunha.

Tal como referido anteriormente, Espanha é um dos destinos para estagios mais
concorridos. A Animafest apresenta uma vantagem em comparagao a sua concorréncia,

visto que, esta sedeada e opera ha mais de 20 anos apenas neste territdrio.

Somando todas as caracteristicas mencionadas ao longo desta andlise comparativa entre
a Animafest e a concorréncia, depreende-se que no geral tem vindo a fazer um excelente
trabalho. Contudo, analisando os dados apresentados, conclui-se que a empresa pode
melhorar muito as suas estratégias no que concerne ao marketing digital, e aperfeicoar

0s seus mecanismos de forma a extrair o melhor de cada um deles.

4.12 Atuais estratégias de marketing digital da Animafest Experience

Grande parte do investimento da empresa nas estratégias de marketing ¢ feito no Search
Engine Marketing (SEM). A empresa analisa diariamente a sua posi¢do de destaque em
relagdo as empresas concorrentes, nos varios motores de busca identificados como de

maior relevancia para a empresa. E de salientar que a Animafest apresenta uma
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estratégia para cada um dos mercados de estudantes que pretende atingir. Por exemplo,
a empresa no motor de busca google preocupa-se em estar nos primeiros lugares de
resultados, tanto na versdo inglesa (.com) como na versdo de cada um dos potenciais
paises de origem de estudantes, veja-se a prop6sito Portugal (.pt), Franca (.fr), Italia (.it)
entre muitos outros. Através da base de dados da empresa, é possivel verificar que as
pesquisas sao realizadas em inglés. Consequentemente, tem vindo a aumentar o seu

investimento neste mesmo mecanismo.

De seguida, sdo apresentadas as estratégias de marketing praticadas pela Animafest

Experience, de acordo com as tipologias identificadas por Xie (2019), no capitulo I1I.

Em resultado da pandemia e de todos os seus efeitos negativos, a empresa sentiu
necessidade de diversificar a promogdo dos seus servigos e alugou um espago
publicitario na plataforma Youtube. Com base em cookies de pesquisa dos utilizadores,
os dispositivos serdo ativados ou ndo, dependendo se o anincio vai de encontro as
pesquisas anteriormente efetuadas pelos usuarios. A esta estratégia da-se 0 nome de

Remarketing.

Deste modo, a empresa promove-se diretamente a partir da plataforma Youtube aos
estudantes que efetuaram recentemente uma pesquisa relacionada com estagios ou que
ja tenham entrado em contacto com qualquer pagina da empresa, quer seja a pagina
oficial, blog ou redes sociais. Fazendo uma promogao direta com possiveis interessados
nos estagios, existird uma maior chance de os converter em possiveis visualizagdes e

registo no site oficial da empresa.

Em 2020, a Animafest procedeu com uma estratégia de Content Marketing através da
promogéo de Espanha como destino turistico na rede social Instagram. E dado foco as
cidades e/ou regides onde os estudantes poderdo realizar os seus estagios, partilhando

conhecimentos em diversas areas como a gastronomia, costumes e cultura, arte, etc.

Com esta estratégia, a empresa pretende diversificar o contelido das postagens das redes
sociais, alcangando assim um maior publico e despertando o desejo de experienciar tais
aventuras durante os estagios. Destarte, a empresa pretende captar um maior nimero de

seguidores nestas redes e direciona-los a pagina da empresa.
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Uma grande parte do marketing e comunicacdo da empresa é feito através do e-mail
marketing, tanto junto das empresas do setor do turismo e instituicdes de ensino como
com os estudantes. Ao longo do estagio, os estudantes avaliam os e-mails recebidos pela
empresa como excessivos dado o elevado nimero. Além disso, porque sdo enviados em
grande quantidade, muitos vdo parar diretamente ao spam do destinatario e como

consequéncia ndo sdo lidos.

Apesar desta estratégia de automatizacdo do sistema interno da empresa ser abordado
por Godin (2018) como algo inovador, o autor identifica que muitas empresas recorriam
a este ardil no passado como mecanismos de promogdo em massa. Com isto,
depreendemos que apesar da empresa utilizar um mecanismo de automatizagéo
sofisticado, o estratagema em questdo pode estar a ser usado de forma excessiva, ndo
tendo o resultado esperado que neste caso é o engajamento dos atuais e novos clientes

bem como institui¢des de ensino e os seus estudantes.

Recentemente, a empresa iniciou uma estratégia de promocao através do marketing
emocional com base no feedback de estudantes na rede social Instagram. Estas
publicacbes sdo partilhadas pela empresa na pagina principal e stories, e
consequentemente partilhadas pelos mesmos estudantes dando a possibilidade destas
postagens obterem um maior alcance de visualizagBes. Com esta estratégia, a empresa
pretende alcangar um maior ndmero de visualizagBes na sua rede social bem como
aumentar os seus seguidores de forma conseguir tornar este instrumento num poderoso

meio de comunicagéo para o seu publico-alvo, que séo os estudantes.

A empresa iniciou uma maior campanha de promocdo nas redes sociais, como
consequéncia da pandemia, apostando no marketing de video. Uma das estratégias
passou pela criacdo de algum conteido de videos curtos de promocéo dos servigos da
empresa, através da plataforma Instagram. Na plataforma Facebook, apresentam um
video promocional em conjunto com a Hotel Escuela Ecotur. Apesar de promover 0s
estagios, bem como a escola, estd desatualizado tanto a nivel tecnolégico como de
contetdo, pois desde entdo a empresa ja iniciou novas parcerias e estruturou novas

estratégias de marketing.
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A empresa tem ainda um canal na plataforma Youtube que até ao inicio da pandemia
contava com uma inatividade de 2 anos. Apds inicio de pandemia, a empresa publicou 4
videos todos no mesmo més ndo dando sequéncia & estratégia que visa promover 0s
estagios da empresa de forma inovadora, criando videos atrativos que despertem em

quem os assiste a vontade de ter uma dessas experiéncias.

A empresa apresenta uma mentalidade e espirito inovadores no que toca ao
Endomarketing. A direcdo da empresa organiza mensalmente diversos tipos de

atividades e iniciativas entre os colaboradores.

Esta organizacdo empresarial também se encontra organizada de modo a que qualquer
desenvolvimento, quer de crescimento de parcerias quer de maior nimero de receitas,
passe por todos os departamentos. Deste modo, todos os colaboradores reconhecem o
desenvolvimento da empresa bem como do seu trabalho individual, existindo uma

grande motivagdo entre todos os colegas de trabalho.

Com este conjunto de caracteristicas de organizacdo estratégica da empresa, a dire¢ao
pretende motivar os seus colaboradores e fazer com que estes se sintam integrados.
Produzindo e partilhando, por conta prépria, no seu meio social, contetidos relacionados
com a empresa, resultando num saudavel ambiente interno passando uma mensagem de

credibilidade e confianca.

A empresa apresenta uma grande base de dados tanto de estudantes como de instituicfes
de ensino e empresas parceiras. Toda a informacédo desde o inicio da empresa pode ser
analisada e consultada em tempo real por qualquer um dos colaboradores através do seu
log in na plataforma. Dai que esta base de dados os ajude a interpretar os valores da
empresa e a criar iniciativas e estratégias de modo a alcancar cada vez melhores
resultados. Ter uma boa base de dados é fundamental para produzir uma boa estratégia
de marketing digital, alcangando o publico pretendido através dos meios e linguagem
corretos. Esta estratégia resultard num crescimento da marca e num aumento do nimero

de vendas.
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4.13 Conclusao

Pode concluir-se que a Animafest Experience se encontra bem posicionada no mercado.
A sua experiéncia e 0 contacto proximo com empresas do setor do turismo, bem como
com instituicbes de ensino, sdo fatores chave para o seu sucesso. Tem uma orientagdo
claramente tecnoldgica e por isso tenta acompanhar todos os desenvolvimentos, de
modo a permanecer atualizada em comparagcdo com as suas empresas congéneres. Para
levar a cabo esse propdsito, a empresa utiliza diversos meios de comunicagdo com

estratégias delineadas para atingir os seus objetivos.

Foi demonstrado que as estratégias implementadas pela empresa trazem um grande
retorno no que toca a sua promogdo nos mais diversos meios de comunicagdo
disponibilizados. Porém, estas estratégias podem ser ainda melhoradas uma vez que
algumas delas apresentam desatualizagdes de contetdo e formato. Com a adaptagéo das
estratégias recentes e a perseguicdo de novos desafios, a empresa poderia alcancar os

seus objetivos de uma forma mais eficiente e eficaz.
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CAPITULO 5: ESTAGIO CURRICULAR

5.1 Introducéao

O presente capitulo visa apresentar as motivacdes e 0s objetivos da realizacdo do
estagio, bem como expor todo o conjunto de atividades e tarefas desempenhadas no
decorrer de todo o processo. Este capitulo da ainda a conhecer as bases que véao
sustentar o estudo sobre as estratégias de marketing digital adotadas pela empresa que

serdo aprofundadas nos capitulos seguintes.

5.2 Integracdo do estagiario na entidade acolhedora

O presente relatério de estagio tem como finalidade de trazer a luz, ndo sé um resumo
dos conhecimentos adquiridos bem como a atual situagdo do marketing digital no
turismo e evidenciar as suas futuras tendéncias. Neste sentido, ¢ fundamental
compreender que 0 estagio teve como base a aquisicdo de conhecimentos e préaticas
sobre a relevancia dos Sistemas de Informacdo e Comunicacdo, novas tecnologias e

aplicacdes no sector do turismo.

O estagiério optou por realizar o seu estagio na Animafest Experience pela estrutura em
que se baseia a empresa pelo ambito digital e uma vez que esta conta com mais de 20
anos de experiéncia no ramo. Registe-se que a Animafest Experience foi uma das
primeiras empresas do setor a projetar o produto/servico para o digital e dai se langar
para novos mercados com estratégias inovadoras alicercadas no que sdo ainda hoje 0s
valores, visdo e missdo da empresa. Para além da vasta experiéncia, a Animafest conta
com um alargado nimero de contactos no setor do turismo, ndo sé a nivel institucional,
uma vez que colabora com escolas e universidades em todo o mundo, mas também a
nivel operacional, tanto no seu principal mercado, Espanha, como também na Italia,

Estados Unidos e Portugal.

Os objetivos do estagio passaram por:
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1. Conhecer tecnologias de ambientes virtuais, de contexto e ubiquidade aplicados
a érea do turismo.

2. Conhecer e aplicar técnicas, estratégias e ferramentas de marketing digital e
otimizacdo de motores de busca.

3. Introduzir tecnologias e sistemas de informagao focados na transformacéo digital
do turismo.

4. Conhecer temas emergentes da area das TIC de acordo com as orientagdes da
Industria 4.0 para o sector do turismo.

Para que tais objetivos fossem concretizados, o estudante executou um conjunto de
atividades e tarefas durante o decorrer do seu estigio que teve inicio em outubro de

2019 e terminou em marco de 2020.

5.3 Descrigdo das tarefas desenvolvidas

O estagio decorreu na sua grande maioria no departamento de marketing da empresa;
contudo, o estagirio ainda teve a oportunidade de fazer parte do departamento de
recursos humanos por um pequeno periodo, tendo ainda participado no planeamento e
execucdo de algumas estratégias em conjunto com o departamento da direcdo. Para
melhor compreenséo de todas as atividades desempenhadas pelo estudante no decorrer

do estagio serdo em seguida identificadas e detalhadas cada uma delas.

5.3.1 Atualizacéo e verificagdo de contetdos no website da empresa

O mundo esta em constante mudanca e os processos digitais influenciam cada vez mais
a sociedade. Cabe as empresas estudarem cuidadosamente cada processo existente, de
modo a compreender sobre os que poderdo ser implementados e adaptados ao seu
negdcio. Durante a sua presenca na empresa 0 estagiario teve a oportunidade de

aprender, analisar, e adaptar alguns destes processos digitais.

Um dos mais utilizados no mundo dos negécios é a pagina web. No caso da Animafest
Experience, a pagina web apresenta a sua oferta ndo sd para os estudantes que desejam
realizar 0s seus estigios, mas também para empresas e institui¢des de ensino que
colaboram ou mostram interesse numa parceria. O website oficial da Animafest serve

ainda como forma de inscrigdo nos estagios por parte dos estudantes e contacto com a
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empresa. Deste modo sdo muitas as finalidades desempenhadas por um Unico website,

sendo

que para melhor explicar as fungdes desempenhadas pelo estagiario, sdo

identificadas pelos seguintes temas:

1)

2)

Perspetiva geral. Um dos grandes problemas com que a empresa se estava a
deparar era a dificuldade que alguns estudantes tinham para encontrar a pagina
web oficial da Animafest. Apds uma pesquisa por varios motores de busca de
varios paises, compreendeu-se a origem do problema. A pagina web na qual os
estudantes entravam e recolhiam informagdes, bem como tiravam as suas
duvidas através dos contactos ai presentes, era na realidade a antiga versdo da
pagina web oficial da Animafest, que por um erro em alguns paises se sobrepds a
versdo mais recente. Para resolver o problema, foi necessario reportar o
problema ao departamento de programacdo digital e explicar o sucedido e
posteriormente verificar de forma constante e regular o resultado de pesquisa

nos varios paises referenciados com a anomalia.

Perspetiva de empresas colaboradoras. Existem 2 momentos de contacto entre

as empresas colaboradoras da Animafest. O primeiro ocorre quando uma
empresa entra na pagina web oficial da Animafest. Apds analisar toda a
informacdo ai disponivel, entra em contacto com o objetivo de saber mais
informacg0es e posteriormente iniciar uma parceria. O segundo acontece quando
a empresa ja é parceira, neste caso a empresa tem uma pagina no sistema da
Animafest, onde pode contactar diretamente com o servigo administrativo e
observar, editar, rever e monitorizar todo o processo dos estudantes que se irdo

deslocar a sua empresa para realizarem 0s seus estagios.

As tarefas desempenhadas foram divididas em duas areas. De um lado, o contacto

inicial com a Animafest é normalmente feito pela dire¢cdo da empresa. Mas muitas

vezes, dada a abundancia do servico, é necessario que alguém esteja responsavel por

este tipo de contactos. Deste modo, coube ao estagidrio exercer a tarefa que se

encontrava a cargo da direcdo, bem como a responsabilidade de monitorizar e analisar o

painel de controlo das empresas parceiras e compreender a existéncia de alguma

anomalia ou de alguma informacdo menos clara. Durante as suas fungdes de contacto

com empresas parceiras, 0 estagiario teve de analisar se estas compreendiam néo s
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todo o processo dos estudantes, assim como toda a informacdo e interatividade do

painel de controlo.

Devido as condicionantes identificadas anteriormente, por exemplo, a alteracdo da
legislacdo, foram encontradas muitas anomalias e erros de percetividade por parte das
empresas parceiras. Coube ao estagiario a responsabilidade de orientar e planear todas
as alteracdes feitas neste painel. Neste sentido, foi necessario o contacto proximo com o
departamento de programagdo digital que de forma conjunta solucionaram todos estes

problemas até a data término do seu estagio.

O estagiario efetuou varias tradugBes para que estas fossem publicadas, bem como
editou e organizou a presente informacdo do website, de modo a tornar-se mais
percetivel e legivel por parte dos estudantes, dependendo do idioma escolhido. Ainda
neste ponto, o estagidrio reorganizou e adaptou, em conjunto com a direcdo e 0
departamento de marketing, a informac&o do registo dos estudantes e a respetiva pagina
pessoal para que melhor compreendessem 0s Varios processos e a sua ordem, durante o

periodo de inscrigdo até ao inicio dos seus estagios.

Para que todo este sistema informatico interno funcione da melhor forma, é necessario
que se faca o seu controlo constante assim como a adaptacdo quase diaria da
informacédo. Coube ao estagiario esta analise e, posteriormente, a entrega do relatorio ao
departamento de programagcdo digital. Deste modo, em conjunto, foram melhoradas as
operagdes internas da empresa com a simples adaptacdo do sistema interno aos seus

utilizadores.

5.3.2 Organizacdo e implementacdo de estratégias de promog¢do para mercados

especificos

Houve uma estreita colaboragdo com a direcdo em muitas das tarefas desenvolvidas.
Aumentou-se a visibilidade da marca para ser conhecida nos diferentes mercados.
Tendo em conta esse propdsito, foi necesséario estruturar a equipa de colaboradores, de
modo a investir em cada um dos mercados, de maneira eficiente, eficaz e continua. Foi

da responsabilidade do estagiario, organizar, supervisionar e analisar os resultados desta
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estrutura de trabalho com efeitos nos blogs, websites de procura de emprego e websites

de promocao de estégio.

Fez-se uma sele¢do do material a ser utilizado e distribuiu-se a ordem de tarefas aos
estagiarios do departamento de marketing. O estagiario ficou responsavel pela

distribuicdo e supervisdo destas tarefas.

5.3.3 Estudo da possibilidade de abertura de novos mercados

Um dos grandes desafios da empresa tem sido trabalhar o mercado brasileiro que, por
experiéncia do diretor da Animafest, € um mercado com grande potencial. A barreira
linguistica tem levado muitas vezes ao abandono dos estagios durante as diferentes
fases do processo. Isto acontece ndo s6 por parte dos estudantes que se deslocaram ao
local para fazerem os seus estagios, mas também, por vezes, por parte das empresas que
ocasionalmente se tém queixado da barreira linguistica que tem levado a

impossibilidade de execugdo de determinadas tarefas.

Apos analisada a situacdo, o estagiario iniciou um estudo tem em evidéncia 0 mercado
brasileiro e sugeriu a abertura de Portugal como destino para realizacdo dos estagios.
Este destino nunca foi aberto pela empresa, embora sejam muitas as unidades hoteleiras
a manifestar o seu interesse para uma colaboragdo em caso da possibilidade de abertura.

Este estudo, com as suas conclusdes, foi apresentado a direcéo da empresa.

5.3.4 Analise de Benchmarking

Um dos principais objetivos da empresa é o aumento das vendas. Para alcangar tal
objetivo, 0 estudante analisou as estratégias implementadas pelas varias empresas
parceiras de modo a compreender como estas se promovem. Alargou-se o estudo a
empresas da concorréncia a fim de se realizar uma anélise de benchmarking. Além
disso, por sua iniciativa, o estagiario explorou, métodos e estratégias adotadas por
organizagdes tendo em vista a minimizagao de custos e maximizagao das vendas através

de pequenos processos tanto internos como externos.
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5.3.4.1 Criagdo de um manual interno

Uma dessas estratégias passou pela criacdo de um manual interno de tarefas e objetivos
especificos no sentido de dar conhecimento a que todos os colaboradores e estagiarios
das prioridades assim como 0 momento de execugdo de cada um dos processos para 0
desenvolvimento dos planos estratégicos da empresa. Em conjunto com outros
estagiarios, criou-se este manual onde esta discriminada em detalhe a metodologia de
contacto com os clientes e com os parceiros, destacando ndo sé o meio de comunicagao
como também o mercado alvo pré-definido pela direcdo da empresa. No manual ainda
se pode encontrar uma lista de tarefas extra, necessarias a executar de modo menos
regular que as anteriores, embora fundamentais para o desenvolvimento dos objetivos

da empresa.

5.3.5 Atualizagéo e verificacio de contetidos no website da Escola IHMGS

A Animafest tem uma parceria com a Escola IHMGS, da qual o diretor da Animafest
Experience é sécio. Incumbiu-se ao estagiario a responsabilidade de dar apoio na
informacéo e na estrutura da pagina web da escola, bem como analisar os resultados em
varios motores de busca e melhora-los em conjunto com o departamento de

programacao digital.

5.3.6 Organizagdo e implementacdo de uma estratégia de telemarketing para o

mercado portugués de estudantes

Durante o periodo de estagio, a empresa necessitou de atingir certos mercados, uma vez
que eram muitas as empresas a solicitar estudantes oriundos destes paises. Uma vez que
a Animafest se promove junto das escolas, a direcdo da empresa decidiu que seria 0
estagiario a organizar uma estratégia de telemarketing para o mercado portugués, dada a
facilidade no discurso do idioma e o prévio conhecimento deste mercado. Foram
contactadas ndo s6 todas as instituicdes com que a empresa ja trabalhava, mas ainda as
instituicdes com que a empresa nunca trabalhou, tendo em conta o inicio de um novo

processo de cooperacdo. Durante o estagio, foram efetuadas novas parcerias.
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5.3.7 Otimizacao das redes sociais

Um dos pontos a melhorar na estratégia de marketing nas redes sociais era o
posicionamento da empresa. Durante os primeiros meses do estigio, dada a
operacionalidade do trabalho no departamento de marketing e o ndmero de
colaboradores, esta debilidade ndo foi solucionada. No entanto, nos ultimos dois meses
de estagio foi reestruturado e executado um plano de modo a promover maiores
visualizagbes e destaques nas redes sociais da empresa (Facebook e Instagram),

otimizando os resultados destas ferramentas.

5.3.8 Organizacdo e implementacdo de uma estratégia de promogao e retorno de

clientes

Organizaram-se e executaram-se medidas para garantir a frequéncia de estudantes, de
maneira a aumentar o nimero de clientes da Animafest. De todas estas medidas, pode-se
destacar a utilizagdo do WhatsApp como meio de contacto com os estudantes inscritos
na plataforma, no caso de se encontrarem registados no intervalo entre uma semana e

até trés anos.

Deste modo, um ndmero elevado de estudantes transmitiu o feedback da sua experiéncia
a empresa assim como as suas escolas de origem. Grande parte dos alunos repetiu a
candidatura no ano seguinte. Na segunda experiéncia, a maioria dos estagiarios ndo se
deslocaram sozinhos, tendo solicitado estar acompanhados por um companheiro ou
amigo. Esta prética fez com que o nimero de candidatos aumentasse e assim como o

numero de clientes.

O telemarketing com as instituicBes de ensino teve ainda uma forte influéncia nesta
matéria, fazendo com que a instituicdo promovesse os estagios de forma mais alargada.
O feedback dos estudantes no periodo pds-estagio permitiu que a mensagem chegasse

aos seus colegas e posteriormente incentivar mais candidaturas.

5.3.9 Apoio técnico aos clientes e parceiros
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Tendo em conta que a empresa se insere totalmente no mundo digital, foram trés os
ambientes de contacto com os consumidores [potenciais candidatos]: Facebook,
Instagram e WhatsApp, que se destaca, pois trata-se da principal ferramenta da empresa
no contacto com as entidades parceiras, representantes das instituicdes de ensino e com
os estudantes. O estagiario acompanhou de perto os processos de todos os candidatos a

estagio tanto na época de inverno de 2019/2020 como da época de verao 2020.

5.4 Concluséo

Com a realizacdo do estagio, o estudante teve a oportunidade de ter a sua primeira
experiéncia laboral num departamento de marketing de uma empresa, situagdo que lhe
permitiu a aquisi¢cdo substancial de conhecimentos na &rea. Destes conhecimentos
podem destacar-se como de maior importancia para o presente relatorio, o
conhecimento das tecnologias aplicadas ao setor do turismo e a capacidade de
identificar, analisar, planear e implementar estratégias de marketing digital no setor.
Teve ainda a possibilidade de iniciar o seu estudo, apresentado neste relatério,
identificando durante o periodo do estdgio quais as estratégias de marketing
implementadas pela empresa em estudo que serdo devidamente analisadas no capitulo

seguinte.
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CAPITULO 6: ANALISE E PROPOSTA ESTRATEGICA DE MARKETING
DIGITAL PARA A ANIMAFEST EXPERIENCE

6.1 Introducao

O mundo estd em constante mudanga com grande influéncia da tecnologia. Cabe as
empresas acompanharem essas mudangas para que 0 seu negdcio possa prosperar num
mercado em que, cada vez mais, a concorréncia é mais competitiva e a fidelidade do
cliente mais complexa e complicada de alcancar. Porém, as empresas também estdo

vulneraveis a outros acontecimentos que possam perturbar a sua atividade.

Com as restricdes e limitagBes do transporte aéreo e o encerramento das unidades de
alojamento, como consequéncia do impacto do SARS CoV-2, deixou de haver
candidaturas por parte dos estudantes. A Animafest Experience atravessa 0 momento da

maior queda de sempre da sua atividade e faturagdo.

Apb6s compreender toda a envolvente da entidade, as suas estratégias de marketing
digital bem como todas as tarefas desempenhadas no decorrer do estagio, é apresentada,
no presente capitulo, uma analise detalhada da empresa através de uma analise SWOT,
realizada pelo estagiario. Com base nesta analise, sdo apresentadas um conjunto de
propostas estratégicas de marketing digital para identificar e compreender formas que

possam contribuir para inverter a situagdo atual da empresa.

6.2 Analise da empresa

Durante o estdgio, e para melhor documentacdo do estagiario acerca da realidade da
empresa, foi elaborada uma analise SWOT. Trata-se de uma analise da empresa voltada
para as suas partes interna e externa. Através deste tipo de instrumento, sdo
determinamos os fatores internos (forcas e fraquezas) que afetam a empresa, de uma
forma positiva ou negativa. Para além disso, abordamos também o fator externo, ou
seja, quais as oportunidades e as ameacas externas a empresa que podem afetar a sua
atividade.
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A execucdo desta analise € um passo fundamental para o planeamento de processos e
tarefas da empresa. Segundo Giirel e Tat (2017), a sua elaboragéo é uma das etapas mais
importantes e primordiais de qualquer empresa, uma vez que define os seus objetivos e
missoes, este mecanismo fard a sua ligagdo ao mercado e a todos os seus agentes. Sendo
a Animafest uma empresa que se baseia 100% no mundo digital, é de grande
importancia, dada a crescente concorréncia, analisar a empresa ndo s6 de um ponto de

vista interno, mas também externo.

A presente andlise SWOT (Tabela 6) é muito importante quando analisadas as
estratégias de marketing da empresa. Este mecanismo auxiliou o estudante na
elaboracao do presente relatdrio visto que facilitou a compreenséo e a identificacdo das
estratégias de marketing digital, implementadas no mercado e apontou caminhos para a

evolugdo futura da Animafest Experience.

Tabela 6 - Analise SWOT da empresa Animafest Experience

MATRIZ DESCRIPCAO

Forcas e Sendo uma empresa que funciona a nivel digital, pode chegar a todos os
pUblicos de forma rapida e selecionada através de estratégias de marketing.

e O servigo é gratuito tanto para os estudantes como para as escolas.

e O servico foca-se unicamente em Espanha, permitindo que 0s processos
sejam mais simples por serem tratados todos na mesma lingua e o contacto
com as empresas de acolhimento seja mais proximo.

e Contam com apenas 5 funcionarios fixos, contribuindo assim para a
diminuic&o de custos.

e Existe um manual interno para que novos estagiarios o possam estudar e
compreender as tarefas e sistemas internos de uma maneira mais facil.

e Empresa localizada numa regido onde o turismo é o principal setor de
desenvolvimento econémico.

e Motivacdo da equipa de trabalho é constante, com diversas atividades
organizadas e pagas pela empresa.

e A empresa implementa um sistema de satisfacdo do cliente (empresas de
acolhimento).

e A empresa encontra-se no mercado hé 20 anos e é muito forte em Espanha.

e Esté presente em redes sociais como Facebook e Instagram, por meio das
quais d& a conhecer a experiéncia de atuais e ex-beneficiarios do programa.
Essas redes sociais tém permitido a interagdo com as partes interessadas,
pois por meio das publicagdes é partilhada a experiéncia de quem ja fez o
estagio na empresa. Por exemplo, o Instagram, atualmente, tem cerca de
2.500 seguidores e o Facebook com 7,6 mil likes.

e As ferramentas virtuais que a Animafest implementou ndo incluem apenas
redes sociais e paginas web, 0 apoio aos alunos tem sido prestado através de
aplicagbes como o WhatsApp, através das quais é disponibilizado apoio e
monitorizacdo aos interessados.

® A Animafest tem inimeras parcerias com:

o Instituicbes de Ensino em todo o mundo o permitindo que consiga
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Fraquezas

Oportunidades

Ameagas

chegar mais facilmente aos estudantes.
o  Empreendimentos turisticos em Espanha, visam facilitar o contacto
entre empresas e promocao da Animafest entre o meio.

Atualmente, a Animafest utiliza tecnologia desatualizada para o
desenvolvimento de fung@es e trabalho dos colaboradores.

Apresentam uma Unica opcédo de pais de destino.

Grande parte dos colaboradores da empresa sdo estagiarios em ambiente
temporéario originando por vezes falta de rigor na execugdo dos processos
internos da empresa.

Ndo existe um sistema de satisfagdo em relagdo a experiéncia dos estudantes
a semelhanca do que existe para com os clientes. Este sistema é crucial para
perceber onde é possivel melhorar e evoluir positivamente.

A empresa nao esta vinculada dentro de plataformas de estégio reconhecidas
como a GoAbroad.

Esté indiretamente ligada & IHGMS International School e tem uma forte
parceria com a escola Ecotur.

E uma das poucas empresas que oferece este produto de forma gratuita e
com a vantagem de incluir alojamento, alimentag&o e remuneracéo.

Cada vez mais os estudantes de turismo procuram experiéncias em paises
diferentes da sua residéncia atual.

Expandir o portfélio de destinos em Espanha.

Considerar paises como Portugal para diversificagdo de mercado, devido a
sua proximidade com Espanha.

Procurar mais acordos com universidades da América Latina para captar
mais estudantes e promover ainda mais a Animafest no mercado latino-
americano.

Estd constantemente dependente da legislagdo que vai sendo alterada ao
longo dos tempos ndo sé interna (de Espanha), mas também externa (dos
paises de onde séo oriundos os estudantes).

Oferta da empresa é afetada facilmente por crises econémico-politicas e de
salde tanto em Espanha como fora.

A oferta de setores de atividade de estagio é limitada comparativamente
com a oferta da concorréncia.

As empresas concorrentes oferecem servicos semelhantes aos da Animafest,
cobrando, porém, pela sua gestdo; tornando, por isso o seu portefélio de
produtos e beneficios mais extenso e personalizado do que os fornecidos
pela Animafest.

Atualmente, Espanha é afetada pelo surto de SARS CoV-2, gerando medo
em estudantes e suas familias.

A situacdo atual tem tido impacto na Animafest, j& que um nimero
consideravel de estudantes da América Latina ndo tem conseguido entrar no
pais por motivos de regulamentacdo e encerramento de fronteiras nos seus
locais de origem.

Fonte: Dados: recolhidos durante o estagio na empresa Animafest Experience. Elaboracéo: propria

Tendo em conta a andlise acima referida, a empresa apresenta alguma vantagem

competitiva comparativamente as empresas concorrentes na medida em que, ao

contrario da concorréncia, oferece gratuitamente os seus servigos aos estudantes, sendo

0 pagamento de toda a atividade deixado a cargo das empresas acolhedoras.
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A empresa foca-se Unica e exclusivamente no setor do turismo do territdrio espanhol,
tendo uma grande presencga em todo o pais, ao contrario das empresas concorrentes que
apresentam produtos adaptados a um maior nimero de areas de estagio e em diferentes

destinos, ndo se especializando apenas no setor do turismo nem no territdrio espanhol.

Gragas as varias parcerias com empresas do setor do turismo e com universidades e
escolas de todo 0 mundo, a empresa apresenta-se com um vasto nimero de contactos e

uma imagem de profissionalismo e competéncia junto destas organizagoes.

A empresa conta com uma equipa motivada e uma grande experiéncia no mercado, em
virtude da sua atividade se encontrar implementada ha varios anos de atividade e do seu
contacto proximo com empresas do setor. Apesar de ser uma empresa que desenvolve a
sua atividade inteiramente com recurso a instrumentos digitais, apresenta algumas
deficiéncias nas suas estratégias, tendo em conta os avancos tecnoldgicos que se tém

feito sentir.

No que concerne a falta de acompanhamento com as tecnologias digitais da atualidade,
a merecer destaque a plataforma da empresa, visto tratar-se do mesmo sistema desde o
inicio da sua criacdo. Registe-se, todavia, que este mecanismo tem vindo a ser alterado
ao longo dos anos. No entanto, constata-se que se encontra desatualizado,
comparativamente com as tecnologias de sistemas internos atuais. Outra caréncia a
apontar tem a ver com a pouca presenca da empresa nas redes socias, bem como a
inexisténcia de parcerias com plataformas de busca de estagios a nivel internacional,

como é o caso da GoAbroad.

E importante salientar que algumas das consequéncias dos acontecimentos recentes,
como tem sido o caso do virus SARS CoV-2, dificultaram em larga escala a atividade

do setor e consequentemente a atividade da empresa, tal como vimos anteriormente.

Sendo a empresa dependente de legislacéo interna (de Espanha) e externa (dos paises de
onde sdo oriundos os estudantes), bem como da indudstria do turismo e transportes,
apresenta uma grande sensibilidade & conjuntura atual. A entrada e saida de estudantes

do territorio pode estar comprometida pela legislacdo externa e pelo setor do turismo
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que em si apresenta fortes alteracdes de faturacdo devido a toda a economia e

organizacao social atual.

Para fazer face aos constrangimentos colocados pela atual pandemia do SARS CoV-2 e
assim poder recuperar das quebras do turismo e de receitas, apos o levantamento das
restricdes, a empresa necessita planear e estruturar uma estratégia de acdo. A analise
SWOT permitiu a elaboragdo de um conjunto de estratégias gerais (Tabela 7). E feita
uma interpretagdo geral da empresa, tendo em conta todas as caracteristicas e
envolventes internas e externas. Com base neste instrumento foram identificadas as
caracteristicas da empresa face aos seus concorrentes bem como todo o posicionamento

face aos seus clientes e 0 modo como lida com os fatores externos.

Tabela 7 - Proposta estratégica com base na Analise SWOT

Proposta estratégica

Estratégia e Ao contar com inlmeras parcerias, a Animafest pode continuar a mostrar-se
Forgas - como uma empresa digitalmente atrativa para os seus aliados.
oportunidades e Continuar a promocdo da empresa nas redes sociais junto dos seus

seguidores [Facebook (7.6k) e Instagram (2.500)] e ponderar incluir um
espaco de publicidade pago.

e Aproveitar as inimeras parcerias com instituicdes de ensino de todo o
mundo para expandir o portefélio do destino e 0 nome da marca tanto dentro
de Espanha como fora.

e Sendo uma empresa cuja estrutura se baseia no digital, poderia dar inicio a
um projeto de expansdo em Portugal e Franga, numa fase inicial apenas com
meios digitais.

e O reforco da presenga da empresa nas redes sociais permitird a mesma
cumprir vérios objetivos, sendo um deles aumentar as parcerias e acordos
com instituicbes de ensino da América Latina de forma a aumentar o
nimero de estudantes oriundos destes paises a realizar os seus estagios com
a empresa.

e Apresentar uma maior variedade de vagas e novos departamentos para a
realizacdo dos estigios aumentando a oferta e atraindo novos mercados
oriundos dos destinos anteriormente mencionados.

Estratégia e A vantagem dos servicos da empresa serem gratuitos para os estudantes
Forgas — converte-se num fator determinante no recrutamento para a realizagéo dos
ameacas seus estagios com a empresa. No entanto, a concorréncia apresenta produtos

premium como consequéncia do pagamento por parte dos estudantes. Neste
sentido, a Animafest apresenta um excelente servigo a custo zero na ética do
estudante. Esta perspetiva deve ser apresentada nos mais diversos canais de
comunicagdo. A empresa pode ainda desenvolver alguns destes produtos
premium para o0s estudantes que pretendam uma experiéncia diferente;
contudo, os custos do produto recairdo sobre os estudantes que assim 0s
solicitarem.

e Sendo as redes socias uma forte ponte de proliferagdo do medo no que toca
ao ingresso de pessoas em territorio espanhol em tempos de pandemia, cabe
a empresa estabelecer e promover protocolos de seguranca com entidades
locais e conhecer quais os requisitos necessarios para que tal possa ser
implementado bem como todos os requisitos e documentos necessarios do
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ponto de vista dos estudantes que se pretendem deslocar ao territério para
executarem 0s seus estagios.

e Aproveitando sinergias da atual estrutura da empresa, abranger novas areas
de estagio nas quais os estudantes ndo necessitem de viajar para fora da sua
area de residéncia, ou seja, criar estagios que possam ser feitos a distancia
com base no desenvolvimento digital.

Estratégia e Através da parceria com a IHGMS International School, gerir e rever quais
Fraquezas — 0S requisitos e requerimentos necessarios para aumentar o nudmero de
oportunidades destinos para a frequéncia de estagios em Espanha.

e Uma vez que grande parte da promogdo dos estagios oferecidos pela
Animafest é direcionado ao mercado da América Latina, seria de todo o
interesse da empresa procurar estudantes deste mesmo mercado que estudem
em dareas como gestdo, administragdo e marketing de forma que estes
possam fazer parte da equipa Animafest realizando ai os seus estagios.

Estratégia e Fortalecer a plataforma interna e atualizar os programas atualmente
Fraquezas — utilizados pela empresa, otimizara o trabalho dos colaboradores e fard com
ameacas que a capacidade e resposta de trabalho seja mais eficaz.

o Diversificar os destinos de estagio oferecidos pela Animafest, de modo a
apresentar um leque de opgdes variado superando a concorréncia nao pela
quantidade, mas sim pela qualidade e custo-beneficio na perspetiva dos
estudantes.

e Aumentar o nimero de pessoas a trabalhar na Animafest, permitira que uma
pessoa esteja exclusivamente responsavel pelas alteragoes legislativas e as
apresente, com a devida alteragdo, ao resto da empresa, a fim de serem
agilizados de forma mais eficiente e eficaz todos 0s processos.

e Com o aumento de pessoal anteriormente mencionado, pode ser ainda
benéfico do ponto de vista estratégico da empresa selecionar uma pessoa
que fique responsavel pelo acompanhamento de determinados processos
mais demorados, de modo a evitar o cancelamento por parte dos estudantes
ou das entidades acolhedoras.

e Vincular e estar presente nas plataformas que fazem parte do meio, fardo
com que a empresa esteja ha vanguarda. Além disso sdo um indicador de
reconhecimento de competéncia que fara valorizar a Animafest. A empresa
poderd conhecer e implementar certas ideias destas plataformas para
combater a atual situacdo referente ao SARS CoV-2.

Fonte: Prépria

Nesta tabela sdo apresentadas propostas estratégicas que a empresa podera adotar para
combater os pontos fracos e ameagas, tendo em conta todo o conjunto de pontos fortes e
oportunidades. Analisando o0s pontos fortes e as oportunidades, identifica-se a
necessidade de fortalecer as relagdes com as empresas parceiras, gragas a mitua
promocao nas redes sociais, em virtude de todo o setor se encontrar num momento de
declinio e de tais iniciativas produzirem contetido nestes meios suscitando um desejo de

consumo por parte dos seguidores.

Seria interessante expandir a marca para outros mercados de destino de realiza¢do de
estagios, iniciando deste modo novas parcerias com instituicdes de ensino. Neste
sentido, a empresa iria crescer e alcangar novos nimeros e propor-se a novos desafios

num novo territério, podendo acrescentar valor e reconhecimento & marca.
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Apresentar novos departamentos de realizagdo de estagios, de preferéncia em
departamentos que néo exijam a deslocacgéo dos estudantes até ao local ou empresa onde
ird decorrer, ou seja, estagios a distancia. Estes sdo uma boa opcéo para combater o
decréscimo no nimero de inscrigdes de estudantes a realizar os seus estagios com a

empresa.

Compreendendo as forcas e as ameagas recomenda-se que seja analisado o modelo de
negécio da empresa e que este seja comparado com os produtos e servigos oferecidos
nas empresas concorrentes. Em resultado deste exercicio, identifica-se uma
oportunidade de criagdo de um novo tipo de servico premium, ou seja, um Servigo cuja
qualidade percetivel na Gtica dos estudantes é superior. Esta atividade tem por base os
servicos prestados pela Animafest, e é-lhes acrescentado um conjunto de servigos que
complementam a experiéncia do estudante. Este complemento é pago a parte pelos
estudantes que o pretendam e pode ter préstimos, tais como como: transporte do
aeroporto até ao local de estagio, mapa e guia da cidade da realizagdo do estagio e curso

linguistico antes do inicio do estagio.

Dada a conjuntura atual, seria de grande interesse criar, executar e dar a conhecer o0s
protocolos de segurancga tanto da empresa como das empresas parceiras face a pandemia

atual.

Examinando as fraquezas e as oportunidades é sugerido que em coordenagdo com as
empresas e entidades parceiras de ensino nacionais se compreenda qual a capacidade de
abranger novos destinos para realizagdo dos estagios. Apesar da empresa se encontrar
atualmente presente em todas as regides do pais, pode identificar quais as cidades de
maior relevancia, dependendo do setor de atividade em que estdo a procura de
estagiarios, onde esta pode iniciar novas parcerias tanto com empresas como com

entidades de ensino nacionais.
E sugerida a promocdo dos estégios no departamento de marketing e producdo de

conteidos da propria Animafrest Experience, principalmente nos mercados principais

da empresa como é o caso da América Latina. Deste modo, a empresa tera profissionais
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do setor a coordenar estratégias devidamente estruturadas para os seus mercados de

origem e sobre os quais ttm um maior conhecimento.

Identificando os pontos fracos e as ameacgas, sugere-se a atualizagdo da plataforma
interna da empresa uma vez que se apresenta desatualizada face as tecnologias atuais,
evidenciando muitas vezes erros de formatacdo. Esta alteracdo do sistema ira facilitar
todos os processos internos da empresa e aproveitar da melhor maneira todos os

recursos profissionais tanto dos colaboradores da empresa como dos estagiarios.

E sugerido nomear, e se necessario contratar, um novo colaborador a ser responséavel
pela identificacdo, analise e interpretagdo de toda a legislagdo envolvente a atividade da
empresa nos mais diversos mercados de onde sdo oriundos os estudantes e planear
estratégias de acdo para estes mercados com base nessa mesma legislagdo, de modo a
evitar o cancelamento dos estagios, bem como dos vistos para 0s estudantes poderem

viajar e iniciar os seus estagios com a empresa.

6.3 Propostas estratégicas de marketing digital para a Animafest Experience

Com base na analise SWOT, sdo apresentadas propostas estratégicas de campanhas de
marketing digital que podem ser implementadas pela empresa Animafest Experience
para obtencdo de melhores resultados no que toca ao seu posicionamento na web e
promocdo através dos meios digitais atualmente disponiveis. Estas estratégias tiveram
por base diversos estudos (Raposo, 2017, 2020; Faustino, 2019%) e apresentam 0s

seguintes objetivos:

e Maximizar a interacdo com o publico através dos meios digitais, redes sociais e
campanhas online;

e Aproveitar a presenca digital atual (Pagina web oficial, Instagram, Facebook,
Twitter e LinkedIn) para promover e dar a conhecer a empresa em diversos
mercados;

e Comunicar e estabelecer relagdes duradouras e sélidas com todas as partes
constituintes da promocdo (empresas parceiras, instituicdes de ensino e
estudantes);

e Aumentar o trafego e posicionamento da empresa na web para atrair novos
clientes;

e Melhorar a gestdo da presenca da empresa nos varios canais.
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As presentes estratégias visam aumentar a interagdo entre a empresa Animafest
Experience e o publico a quem se dirige tanto na sua pagina web como nas suas redes
socias. Através de uma melhor gestdo e consequentemente um aumento de trafego
destes meios, a empresa podera promover-se em diferentes mercados, dando a conhecer
0S Seus servicos e criar uma forte rede de contactos ndo s6 com as atuais e potenciais

empresas parceiras, mas também com instituicdes de ensino e os seus estudantes.

6.3.1 Estratégia: Loading... Animafest

Esta proposta tem como objetivo o reposicionamento da empresa face ao mercado e a
concorréncia através de novas metodologias estratégicas que podem ser implementadas
na pagina web oficial da empresa. A designagdo ¢ “Loading... Animafest” (traduzido
para “Carregando... Animafest”). Esta denominacéo informética da-se quando existe um
determinado processo que esta a ser executado em prol de uma determinada funcdo ou

quando existe o acréscimo de energia a um dispositivo.

A presente estratégia visa evidenciar aos utilizadores sempre que efetuam uma pesquisa
em motores de busca, um melhor posicionamento da pagina web da empresa nos
resultados, de forma organica, relativamente as suas congéneres. Quando se pesquisa
uma palavra, existe um curto periodo de espera para carregamento da pagina, ou seja, 0
periodo de leitura da pagina “Loading”. A presente proposta estratégica adapta esta

denominagdo como titulo de campanha estratégica de marketing digital.

Com este procedimento, pretende-se que através da implementacdo de estratégias
especificas para a pagina oficial no que toca a sua organizagéo e aos seus conteidos, a
empresa possa alavancar no ranking de posicionamento dos resultados de pesquisa nas

mais diversas plataformas.

6.4.1 Estratégia SEO

Apos analisar a estratégia de SEO da Animafest, através de ferramentas tais como a
Semrush (2020), as palavras-chave ou organicas que a organizacao tem relacionadas e

que trazem um maior trafego atual sdo as seguintes:
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o Animafest
e Animafest Experience
e Animafest Spain

As palavras estéo relacionadas com o proprio nome da empresa. Esta situagdo mostra
que ao canal de pesquisa, em primeira instancia, chega quem ja tem um conhecimento
prévio do que é e do que realiza a Animafest, significando por isso poder ter a ver com a
passagem da mensagem no chamado [passa a palavra] entre estudantes com base em
antigas experiéncias ou nos meios digitais da empresa ou ainda devido ao contacto entre

estudantes e instituicdo de ensino parceira.

Desta estratégia, pode-se observar o efeito positivo através dos meios digitais. Na
préatica, esta situacéo significa que a empresa deve explorar esta estrutura, trabalhando a
estratégia ‘boca a boca’ dos seus clientes [empresas parceiras], instituicbes de ensino

parceiras e 0s estudantes que desenvolveram os seus estagios com a empresa.

A Animafest Experience considera que, atualmente, a sua palavra-chave “internships
abroad” est4 a gerar um maior volume de visitas e trafego ao considerar que abarca um
mercado mais amplo. Apds uma investigacdo exaustiva, esta tendéncia ndo se
comprova. Ao pesquisar a palavra-chave “internships abroad”, no motor de busca da
Google, tanto adaptado ao modo de busca geral (.com) como ao modo de mercados
europeus (Portugal (.pt), Franga (.fr), Italia (.it), etc.) e ainda em mercados da América
Latina (Colémbia (.co), Argentina (.ar), Brasil (.br), etc.) o resultado é semelhante, a
empresa Animafest Experience ndo consta na primeira pagina de resultados e em alguns
casos nem no top 10. Pelo que podemos concluir que a palavra-chave que a empresa
estd a utilizar produz um efeito diferente do pretendido, pois a empresa ndo esta a
avancar nos rankings de resultados de pesquisa, estando em muitos casos bem longe do
objetivo a cumprir, que é no primeiro lugar da busca organica. Quanto mais acima na
lista estiver mais probabilidades tem de ser encontrada por possiveis interessados na

pagina.

Neste sentido, sdo apresentadas algumas propostas de alteragdo da estratégia atual
(Faustino, 2019a):
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1) Fazer énfase nas palavras-chave para cada um dos mercados alvo, em vés de
considerar “internships abroad” como uma busca genérica para as diferentes
linguas. Através de blogs semanais no website oficial da empresa, podem ser
feitas outras palavras-chave, tendo em conta que devem estar escritas e
destacadas no idioma pretendido (num dos cinco existentes no website),
circunstancia que nos leva ao ponto seguinte:

2) Gerar mais contetido nos idiomas oriundos dos mercados que pretende atingir.

3) Tendo em conta o facto da oferta de estagios ser limitada a Espanha, a utilizagéo
de palavras como “practicas profesionales”, “practicas extranjero”, “pasantias
profesionales”, “pasantias extranjero” no idioma espanhol bem como noutros
idiomas serdo uma forte ajuda, pois analisando a concorréncia compreende-se
que utilizam frequentemente o anterior conjunto de palavras nas suas estratégias,
produzindo maiores resultados e volumes de trafego elevados. Segundo a
plataforma Semrush a palavras “pasantias” tem um volume aproximado de 800
buscas mensais e “practicas” conta com pelo menos 2400 buscas mensais.

4) Considerar palavras-chave mais compridas (long-tail) como “practicas en
Espafia para extranjeros”.

5) Destacar em todas as publicacbes de modo ndo invasivo, com recurso a subtileza
sugerindo a gratuitidade dos servigos da empresa tanto para as instituicdes de
ensino como para os estudantes que realizam os estagios.

6) Utilizar links internos, ou seja, links dentro do website que redirecionem o
utilizador para outras paginas dentro do proprio website. Utilizar ainda links
externos, ou seja, links no website que redirecionem o leitor a outras paginas
fora do website, por exemplo, plataformas digitais da empresa ou contetdo das
empresas parceiras, instituicdes de ensino, etc. Pode também utilizar este tipo de
links nas redes sociais como meio de producdo de conteido e de
redireccionamento para o website.

7) Testar a velocidade de carregamento da pagina web através da plataforma
Pingdom Speed Test, bem como testar a relevancia da marca da pagina web em
Open Site Explorer da empresa Moz.

8) Organizar o departamento de marketing da empresa, de modo a proporcionar-lhe
conhecimento a cerca das preferéncias de pesquisa bem como interesses dos
mercados a atingir, destacando-se da concorréncia e a gerando valor no servigo
prestado. Para a concretizacdo deste proposito, pode e deve ser feita uma
segmentacdo por pais.

A utilizacdo do blog na pagina web tem vindo a ser uma forte aposta por parte da
empresa. Todavia, as suas publicaces ndo sdo feitas de forma regular, pelo que a

empresa ndo tem usufruido dos seus beneficios na sua totalidade.
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Um estudo da Hubspot em 2011 concluiu que uma empresa que tenha um blog ativo
recebe 55% mais visitantes, 97% mais links organicos e tem a capacidade de aparecer

434% mais vezes em resultados de paginas no google (Faustino, 2019a, p. 43).

Gerar contelidos com base nas palavras-chave, destacando-as nos titulos e subtitulos,
assim como conter um texto fluido e organizado, de modo a passar a mensagem da
melhor maneira, podem contribuir para que a pagina web da empresa evolua no ranking

de resultados pelo seu contetido (Faustino, 2019a).

E de salientar que essas palavras-chave, conforme acima referidas, na medida em que as
plataformas tais como a Google, através de um algoritmo, identificam esta técnica e
prejudicam a empresa, baixando-a no ranking de resultados, pois interpretam-na como
uma manobra ndo organica, estando a empresa a utiliza-la apenas para ter mais
visualizagOes. Utilizar links internos e externos, pode ainda fortalecer a credibilidade

deste conteido e aumentar a subida da pagina no ranking (Faustino, 2019a).

Estes conteidos direcionam-se tanto a pagina web como ao blog nela inserido. Podem
ser utilizadas estratégias de guests posts, ou seja, empresas parceiras podem utilizar um
espaco do blog da empresa Animafest para promoverem um artigo seu, sendo que no
final poderdo utilizar links externos que direcionem o leitor para a sua pagina. Deste
modo, ambas as empresas terdo a ganhar, pois assistirdo a mais visualiza¢es nas suas
paginas web e irdo fortalecer o contetdo, subindo no ranking de websites (Raposo,
2017).

Todas estas estratégias de SEO devem estar adaptadas ndo sé aos métodos tradicionais
de pesquisa escrita, mas também, aos métodos de pesquisa de voz, tendo em conta que
se pretende estar na vanguarda da tecnologia. O website deve ainda ter capacidade de
adaptacdo ao 5G (Almeida, 2019).

A seguranga do website é também muito importante, pois pode definir a sua
credibilidade e a reputacdo da empresa (Helme, 2021). Tendo em conta a concretizagdo
deste proposito, a empresa podera aceder gratuitamente a plataforma Security Headers
para confirmar quéo seguro esta atualmente. Existem ainda outras diversas plataformas

online de avalia¢do de websites que podem ser utilizados pela empresa para testar a sua
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velocidade, credibilidade, relevancia e até mesmo avaliar todo o conjunto de estratégias

SEO implementadas, sabendo o que pode melhorar.

Conhecer em profundidade o mercado que se pretende atingir, é fundamental para
montar uma boa estratégia, a empresa pode organizar-se internamente de modo a
estudar cada um destes mercados de uma maneira individual criando uma segmentagao
por pais. Esta estratégia fard com que a empresa se foque nos seus mercados alvo em
especifico e elabore uma estratégia para cada um desses mercados de forma

personalizada e preferencialmente automatizada (Faustino, 2019a).

Todo este conjunto de estratégias visa aumentar o nimero de visualizagBes da pégina
web, que ir4 levar a um maior nimero de leads (potenciais clientes que demonstram
interesse no produto/servico) e consequentemente a um aumento das vendas da
empresa. Contudo, em média, uma estratégia de SEO apenas produz resultados entre 6 a
12 meses (Faustino, 2019a, p. 75). Por esse motivo, serdo em seguida apresentas outro

conjunto de estratégias para complementar a anteriormente abordada.

6.4.2 Google Maps

Na continuidade da potencializagdo da pagina web da empresa, amplificando as
estratégias de SEO local e marcar um diferenciador em relacéo a concorréncia, era de
grande interesse para a empresa que através do Google Business criasse a localizagdo da

entidade na plataforma Google Maps.

Figura 5 - Resultado de pesquisa de Animafest Experience no Google Maps

= Animafest Experience

0 Google Maps ndo consegue encontrar Animafest
Experience.

Certifique-se de que a sua pesquisa esta escr
corretamente. Experimente adicionar uma cidac
adigo postal.

Experimentar antes a Pesquisa Google

Este local deve constar no Google Maps?
Adicionar um local em falta

Fonte: (Google Maps, 2020)
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A Figura 5 representa o resultado da plataforma Google Maps, quando pesquisado por
Animafest Experience. Com a implementacao deste procedimento, pretende-se que nesta
pesquisa, apos aplicada a estratégia, seja detalhada a seguinte informacé&o:

- Logotipo da empresa;

- Localizagdo;

- Horérios de atendimento;

- Numeros de contacto telefénico;

- Website oficial;

- Comentarios.

Para melhor compreender o resultado esperado, a figura 6 representa um exemplo
daquilo que se pretende obter com este procedimento. Como exemplo, utilizou-se o
resultado da pesquisa de “Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Viana do

Castelo™:

Figura 6 - Google Maps: exemplo de resultado da estratégia (ESTG-IPVC)

Ver fotos - _ Ver exterior

Escola Superior de Tecnologiae 73
& 3 R "

Gestéo - Instituto Politécnico de

Viana do Castelo

Website Diregbes Guardar

Enderego: si/n, Av. do Atlantico, Viana do Castelo
Horario: Fechado - Abre a(s) 07:00 segunda ~

Telefone: 258 819 700
/\ Os horérios ou os servigos podem sofrer atteragdes.

Sugerir alteracéo E o proprietario desta empresa?

Criticas Escrever um comentario Adicionar uma foto

29 comentarios no Google

Fonte: resultado de pesquisa na plataforma Google quando pesquisado “ESTG-IPVC” [acedido a 15/11/2020]
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O Google Maps ird promover o redireccionamento de possiveis clientes ao website
oficial da empresa aumentando o trafego e consequentemente aumentando a audiéncia e
a presenca da marca, traduzindo-se por isso num aumento do valor da marca e dos

resultados de pesquisa na plataforma google, que poderdo gerar mais vendas.

6.5 Estratégia: Animafest ao ataque

Em seguida, serdo apresentadas um conjunto de propostas baseadas em estratégias de
marketing de video, marketing emocional, marketing social, marketing de contetdos,
endomarketing e marketing de influéncia. O nome da campanha ¢ “Animafest ao
ataque”, devido as estratégias ofensivas, mas ndo invasoras para com o publico. Com
seguintes técnicas, a empresa podera aumentar o nome da marca bem como as vendas,
utilizando diversas plataformas e todos o0s mecanismos nelas existentes para

desenvolver um contetido de qualidade que va de encontro aos objetivos da empresa.

E de ressaltar que o tipo de comunicaco utilizado pela empresa deve ser adaptado em
cada plataforma, pois o seu publico é diferente. Dados da Statista (2021) comprovam a
crescente utilizagdo das redes sociais, e segundo a plataforma Khoros (2021), ainda que
sejam de uso global, tém o seu publico caracteristico e as empresas terdo que ter isso em

conta na hora de montar uma estratégia para cada uma delas.

Em plataformas como Instagram, onde o contetdo é consumido de forma mais répida, a
percentagem de jovens é elevada; porém, no Facebook e Twitter 0 nimero de jovens
adultos e adultos tem vindo a crescer. Existem outras plataformas cujo contetdo é tdo
diverso quanto o seu publico como é o caso do Youtube ou até mesmo das novas
plataformas como o TikTok. J& o LinkedlIn é uma plataforma profissional direcionada ao
publico adulto (Khoros, 2021).

O importante a reter € que a empresa deverd ter em conta todos estes fatores na hora de
planear e implementar uma estratégia de marketing em cada uma das plataformas,
compreendendo acerca do publico-alvo que pretende atingir em cada uma delas e quais
0S mecanismos que pode utilizar para alcancar este objetivo. Por este motivo e para

facilitar a compreensdo do conjunto de procedimentos, que serdo divididos por
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plataformas de acdo, que Raposo (2017, 2020) refere serem mais eficazes para resultar

numa forte estratégia de marketing digital.

Sobre as plataformas: Youtube, Instagram, Facebook, Twitter, TikTok e LinkedIn,

referir-se-a de seguida.
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6.5.1 Youtube

Sendo o Youtube uma rede social que tem como por base a partilha de videos e sendo
utilizada por um terco das pessoas que usam internet, ndo poderia ficar de fora de um
plano estratégico de marketing digital (Raposo, 2017). A empresa ja apresenta um canal
de Youtube, no passado produziu algum contetdo, mas deixou de o fazer. No inicio de
2020, ressuscitou a plataforma, voltando a produzir 4 novos videos. Todavia, desde
entdo, ndo tem produzido qualquer tipo de conteldo de video, tanto na plataforma

Youtube como para plataformas como Instagram e Facebook.

Analisando as empresas concorrentes da empresa Animafest, pode-se observar que a
maioria partilha contelidos de forma esporddica. Em geral, a maior promocdo de
contetdo é através de videos de promocao dos servigos das empresas e feedback dos
estudantes, existem ainda algumas que apresentam algum contetido de promogao de

destinos como posterior forma de promover os estagios.

Seria de grande interesse para a empresa Animafest Experience iniciar novamente a
atividade na plataforma Youtube, para conjuntamente com a producédo de blogs diarios
na pégina oficial, produzir mais conteildo no que toca a estagios no estrangeiro gerando
mais resultados de pesquisa com 0 nome da empresa e consequentemente criar o0 maior
nimero de possiveis interessados nos seus servigos, situacdo que resulta em maior
nimero de vendas. Neste sentido, para além da linha de conteddo que atualmente é
desenvolvido pela concorréncia, este canal podia ainda adicionar Vlogs (blogs em

video) sobre tematicas relacionadas com os estagios.

Em seguida, serdo apresentadas algumas propostas de contetido de video com base em
Raposo (2017, 2020), que a empresa Animafest Experience podera iniciar de forma a
atrair mais visualizagbes para o seu canal. Estes videos podem ser posteriormente
promovidos nas plataformas de redes sociais da empresa.
e “Spain 2020” — Pequeno resumo em video dos acontecimentos principais em
Espanha no ano de 2020 e posicionamento estratégico da empresa perante as

dificuldades que tem enfrentado.
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“Animafest vs COVID” — Ter uma rubrica que permita identificar as atuais
politicas internas da empresa face ao virus SARS CoV-2 e apresentar quais sdo
as politicas internas das suas empresas parceiras, fazendo uma reportagem no
local, analisando e expondo a realidade para com os espectadores.

“Learn Through Experience” — Videoclipe e produgdo musical Animafest, desta
forma a empresa criara um jingle musical que estard sempre vinculado a
empresa que em conjunto com um video promocional pode atrair novas
empresas parceiras, instituicdes de ensino e estudantes.

“GAP year in Spain” — Apresentar um video a fim de promover um ano de
reflexdo e descoberta pessoal através de uma viagem a Espanha com os servigos
da Animafest Experience. Através desta aventura, o estudante podera aprender
uma nova lingua, viajar e ainda a ganhar experiéncia no setor do turismo. O foco
€ apresentar um video onde o ponto o forte ndo seja o destino (Espanha) do GAP
year, mas sim a propria personalidade e motivagdes do espectador.

“Daily life of an intern of Animafest” — Ter uma rubrica semanal onde apresenta
um dia com um estudante que esteja a realizar os seus estagios com empresas
parceiras da Animafest Experience.

“Animafest on the road” — Rubrica essa que permitird & empresa promover
Espanha como destino turistico através da promogdo das cidades onde os
estudantes poderdo realizar os seus estagios.

“Spain Nature” — Sensibilizacdo ambiental através de videos de promocéo do

turismo de natureza em Espanha.

Utilizar acontecimentos da atualidade que possam ter impacto na Gtica da empresa e dos

seus servigos, pode ser um contedo interessante a produzir nesta plataforma como

meio de se aproximar do publico, dando a conhecer o posicionamento da empresa face

ao impacto em especifico e consequentemente apresentar o servico de qualidade

prestado (Raposo, 2017). Por exemplo, investir na prevencdo da COVID-19 é uma

preocupagdo de todas as empresas, ndo so pela legislagdo obrigatéria, mas também pela

exigéncia dos proprios clientes e da sociedade em geral (Agencia Estatal BOE, 2020). A

empresa podera sensibilizar, em conjunto com as entidades parceiras, pessoas e outros

negocios a que se cumpram todas as sugestdes da ordem mundial de salde para

combater a proliferacao do virus SARS CoV-2.

69



Implementando este tipo de estratégias, a empresa bem como as empresas parceiras
irdo, indiretamente, promover-se como empresas responsaveis e que se encontram
disponiveis para operar da melhor forma, dadas as circunstancias atuais ganhando

confianca junto de potenciais clientes.

Promover através de videos possiveis exemplos de experiéncias das quais os estudantes
em estagio poderdo usufruir é uma pratica comum das empresas concorrentes da
Animafest. Contudo, é possivel ir mais além destacando-se pela autenticidade e
conteido, apresentando experiéncias diferentes e com a particularidade de serem
narradas pelos proprios estudantes que as viveram. Produzir contetdo que informe,
eduque, trabalhe as dores e os desejos dos potenciais clientes. Responder-lhes a
questdes de “o que ¢ que ganho com isso?”, “o que € que vou viver 14?” ou até uma das

mais colocadas “quanto se paga por toda essa experiéncia?”.

Conjuntamente com as entidades parceiras, a Animafest pode produzir contedidos de
video nestes locais, mostrando a todos os interessados como realmente é a vida dos
estudantes que realizam os estidgios com a ajuda da empresa, quer seja em horario
laboral quer seja em horario de lazer. Neste sentido, a empresa ird demonstrar o
resultado, na primeira pessoa, acerca dos seus servigos prestados e do que deles os
estudantes poderdo retirar dessas prestagfes. Posto isto os estudantes que estejam a
procura de estagios poderdo identificar-se com estas experiéncias e contactar a empresa
para iniciar um estagio. E também uma forma de gerar conteido para as empresas
parceiras, fortalecendo-as nos meios digitais fazendo com que todos os agentes

envolvidos saiam a ganhar (Raposo, 2017).

Investir num video promocional da empresa com jingle musical de qualidade, pode nédo
ser tarefa facil; no entanto, podera fazer a diferenca, pois nem a empresa nem a
concorréncia apresentam este tipo de promogdo. Investir neste tipo de produgdo pode
exigir algum investimento; porém, podera gerar mais valor a marca, na medida em que
Ihe permitird a sua propria promocdo e jingle, podendo até, com planeamento e
originalidade, tornar-se viral, alcangando por isso varias visualizagdes, situagdo que
resultaria no aumentando do nUmero de potenciais candidatos a estagio e

consequentemente mais vendas (Raposo, 2017).
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Tendo a empresa o privilégio de receber estagiarios todo o ano, oriundos de varios
paises, seria interessante aproveitar 0s momentos em que estes alunos passeiam pela
regido, durante os seus periodos de lazer, para da-la a conhecer aos seguidores da

empresa, através de pequenos videos.

Durante o seu periodo de estagio, identificou-se esta possibilidade dado que em todos os
finais de semana, em conjunto com os seus companheiros de trabalho, a data também
estagiarios na empresa, viajavam para outras cidades do pais com as mais diversas
motivacBes. Tendo em conta que a empresa trabalha o marketing corporativo de uma
forma tdo eficaz, seria de grande beneficio promover junto dos colaboradores a
producéo de contetdo de video durante estas viagens de modo a dar a conhecer o pais e

os beneficios de realizar um estagio com a empresa.

A empresa podera efetuar uma promocéo turistica com vertente de sensibilizacdo social
e ambiental através dos seus videos (Raposo, 2017). Bem assim, promover o turismo no
pais e nas regides onde esta acdo vier decorrer, produzindo também contetido na pagina,
aumentando os resultados com o nome da marca e ainda mostrar a todas as pessoas que
visualizam os videos a preocupacdo da empresa pela sustentabilidade e pela
comunidade local. Todas estes procedimentos geram visualizagdes no contetdo e valor

a marca, que se poderdo traduzir em vendas, notoriedade e posicionamento da empresa.

E fundamental criar um calendario de contelidos para a plataforma e ser consistente na
sua producéo. Inicialmente, quando o canal retomar a sua atividade, é possivel que nao
tenha um ndmero de visualizagGes elevado; por isso, o contelido pode ser gravado com
recursos basicos, tais como, um telemével e um programa de edi¢do simples. Todavia,
com o passar do tempo, a qualidade do conteddo, em conjunto com o de outras
plataformas, resultara em mdultiplos beneficios. Nesse caso, seria interessante adquirir
algum material para melhorar a qualidade da produgdo do conteldo anteriormente

mencionado.
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6.5.2 Instagram

Trata-se de uma rede social de partilha de informacéo, a partir de fotos e videos e conta
com um vasto leque de opcBes de edicdo. Pelo largo nimero de utilizadores desta
plataforma, é um dos mecanismos mais utilizados por corporagdes para chegarem aos
seus clientes de uma maneira rapida e eficaz. A Animafest Experience conta com um
perfil bastante organizado, estd presente na plataforma desde 2016 e apresenta
atualmente 327 publicacGes e ja conta com mais de 2.741 seguidores. Em seguida, serdo
propostas um conjunto de estratégias que segundo Raposo (2017, 2020) e Faustino
(2019a) fardo aumentar as visualizacdes do perfil da empresa bem como o ndmero de

seguidores.

Antes de qualquer inicio de postagem ou alteracdo da metodologia de apresentacéo, é
fundamental ativar a conta profissional no Instagram da Animafest Experience. Esta
plataforma proporciona um conjunto de funcionalidades a quem a utiliza como meio de
difusdo empresarial. Deste modo, a empresa tera acesso a todas as estatisticas e resumos
detalhados de quem visualizou a pagina, quem interagiu e quando o fez, podendo
analisar estes dados e compreender quais sdo as campanhas de maior sucesso,
adaptando assim as seguintes estratégias com o objetivo de captar um maior nimero de
visitantes e seguidores fiéis, ou seja, que interajam com a pagina, situagdo que ira gerar
um maior valor a marca e fara com que se torne mais popular, resultando num maior

ntmero de estudantes que a procuram, aumentando a interagéo na rede.

6.5.2.1 Publicagdes Principais — “Feed Posts”

Ao longo dos dltimos 4 anos, a Animafest Experience efetuou mais de 300 postagens no
feed. Inicialmente, a empresa utilizava imagens de estudantes durante os seus estagios
como forma de promocdo, utilizando frases de inspiracdo e motivacdo nas descrigdes.
Mais tarde, comecou a apresentar algumas propostas de estagios agrupadas por destino
e departamento. Posteriormente, a empresa tem vindo a fazer um redireccionamento a

pagina web oficial apresentando um video de promocédo. O tipo de apresentacdo das
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publicaces vai sendo alterado; porém, o conteido é mantido, sendo promovidos acima

de tudo os estagios e o feedback dos estudantes.

S6 no inicio de 2020 sdo apresentados 6 novos videos com a utilizagdo do recurso de
IGTV, uma aplicacdo de video disponibilizado pela plataforma Instagram. Sdo ainda

publicados videos curtos de apresentagdo de novos estagios.

Na mesma altura, a empresa iniciou uma nova estratégia de publicacbes nas quais
apresenta informacfes e curiosidades sobre os destinos onde os estudantes poderdo
realizar os seus estadgios como forma de desmistificar barreiras e medos que possam
existir na Otica dos estudantes e trabalhar o desejo do internauta, diversificando
contetdos e aumentando o engajamento dos seus seguidores. Mais recentemente,
iniciou um conjunto de publicagBes sobre monumentos, artistas, museus e informagdes
em geral, de modo a promover determinados destinos de Espanha, conectando-0s nas

descrigdes das publicagdes com os estagios oferecidos pela empresa.

Analisando ndo sé o perfil da empresa Animafest Experience, mas também o perfil das
empresas concorrentes, bem como suas parceiras do setor do turismo, serd agora
apresentado um conjunto de propostas de publicagcdes que a empresa poderd iniciar

(Raposo, 2017 e Faustino, 2019a), de modo a aumentar as suas visualizagGes:

e Pequenos videos semanais de promogdo de pequenas cidades. Semanalmente, a
empresa pode gravar e publicar pequenos videos de promogdo de algumas
cidades de Espanha onde os estudantes poderdo realizar os seus estagios, que
poderdo conter informacédo historico-geografica bem como informagdes gerais
da cultura e curiosidades do local. Ter-se-ia por interessante serem 0s proprios
colaboradores da empresa Animafest a gravarem e apresentarem este tipo de
publicactes, de modo a divulgarem o seu vasto conhecimento do territorio e da
indUstria do turismo, acrescentando valor a empresa. Este tipo de contetdo
podera ainda ser considerado marketing corporativo, visto que sera promovido
pela empresa e poderda aumentar o bom desempenho dos colaboradores bem

como a republicagdo deste tipo de material nas suas redes sociais pessoais.
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e Apresentar com que programas de bolsas de ajudas de custos podem trabalhar
(exemplo: Erasmus+). Sendo a rede social Instagram direcionada claramente
para os estudantes que pretendem realizar estdgios no estrangeiro, seria
interessante a empresa proporcionar informagdo sobre as bolsas de ajudas de
custo de que os alunos poderdo usufruir com a ajuda da instituicdo de ensino

para iniciar o processo do seu estagio profissional.

E de salientar que a descricdo destas publicacdes é também muito importante, pois
guanto mais chamativa for a descricdo de uma postagem mais gente ira ler e
consequentemente mais proveito a empresa poderd retirar. Responder a todos os
comentarios e interagir com os seguidores e paginas parceiras nas suas plataformas,
aumenta muito o raio de ag8o da rede social e a notoriedade do perfil na rede (Faustino,
2019a).

Este tipo de publicagdes deve ser feito uma vez por dia ou dia sim dia ndo, de modo a
ndo subcarregar os seguidores de informacdo. A empresa deve também ter em atencéo o
tema da publicacéo, evitando publicacOes reiteradas a cerca do mesmo tema, pelo que
convém optar pela diversificagdo dos temas ndo saindo da estratégia planeada. Algumas
destas publicacdes devem conter no final uma questdo direcionada aos seguidores de

maneira a promover uma interacdo (Raposo, 2017).

Com os exemplos de estratégias anteriormente propostas, a empresa podera criar um
novo contetido de qualidade nas suas publicagBes principais do Instagram no sentido de
ir ao encontro da linha de trabalho de todas as propostas anteriores. Deste modo, a
empresa podera aumentar o seu nimero de seguidores fiéis, o que resultara num maior
nimero de estudantes a procurarem a pagina e 0s servicos da empresa e

consequentemente um maior nimero de vendas para a empresa.

6.5.2.2 ldentificagdes — “Tags”

Uma das muitas funcionalidades do Instagram prende-se com o facto de proporcionar a
interacdo entre perfis. Por este motivo, a empresa criou uma metodologia de
identificacdo de perfis de modo a que os utilizadores se mencionem entre si e 0 vasto

nimero de publicagGes existentes na rede social. Ou seja, utilizando o caracter (@) e em
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seguida apresentar o nome de identificacdo do perfil a ser mencionado, o utilizador ir4
colocar esse perfil em contacto com uma determinada publicacdo. Este mecanismo é
muito utilizado pelos utilizadores para identificarem os perfis dos integrantes das fotos
que publicam ou entdo para identificar algum amigo ou familiar numa publicacdo que
seja de interesse mutuo.

As empresas podem retirar muito proveito deste tipo de funcionalidade, identificando
alguns parceiros ou seguidores nas suas publicacBes. No caso da empresa Animafest
Experience, existem um conjunto de perfis com os quais a empresa pode alavancar o
numero de visualiza¢des simplesmente por estarem identificados nas suas publicagdes e
existir uma partilha. E de grande importancia salientar que este tipo de identificacéo tera
de ir ao encontro da publicacdo partilhada pela empresa. Raposo (2017) identifica
alguns perfis que, pela sua estrutura ou fungdo empresarial, poderdo ser adotados pela
Animafest Experience para ajudar a aumentar o seu nimero de seguidores:
o Perfis de promoc¢éo de Espanha como destino turistico (@spain, @tripsst.spain,
@espanapic);
e Perfis de promogdo de cidades turisticas (@barcelona_barcelona,
@madrid_secreto, sevilla_secreta, valencia_secreta);
o Perfis de Erasmus (@erasmuslife, @erasmus.place, @theerasmusbible);
e Perfis de comunidades de estudantes (@thestudentnomad, @esn_int e
@esnspain);
o Perfis de empresas parceiras e instituicdes de ensino;

e Perfis privados de estudantes, caso a publicacdo o justifique.

Identificar os parceiros (hotéis, restaurantes, resorts, etc.) em determinadas publicacdes
de ofertas de estagio, poderd ser ainda uma forte estratégia de mdtua promocéo entre
empresas, assim como identificar os estudantes presentes nas publicagbes de feedback

da experiéncia e as instituicdes de ensino onde estes estudam.

Seria interessante a empresa criar uma tag do nome da empresa, sendo que esta tag é o
equivalente ao QR Code; adaptado, porém ao Instagram. Deste modo, a empresa podera
publicar este codigo acima referido e bem assim qualquer utilizador chegara de forma
rapida ao perfil da empresa.
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6.5.2.3 Hashtags

Trata-se de uma hiperligacdo gerada a partir de um assunto ou conceito, que estd
associado as redes sociais e é ativado gracas ao simbolo (#). Neste sentido, qualquer
utilizador destas plataformas pode chegar a um determinado assunto digitando-o e no
principio da palavra ou frase colocar o simbolo (#). Existem tantos hashtags quanto

palavras e assuntos e qualquer utilizador pode criar e iniciar um novo.

Qualquer empresa podera utilizar este mecanismo para se promover desde que as
palavras e assuntos escolhidos facam sentido com a realidade da empresa ou da
postagem feita na rede social. No caso da Animafest, sdo vérias as possibilidades de
hashtags que podem ser utilizados no dia a dia das suas publica¢cBes. A empresa
atualmente faz uso deste mecanismo. Sera apresentado em seguida, com base em
Raposo (2017, 2020), um conjunto de palavras e conceitos que podem ser utilizados

como estratégia para aumentar as visualizagdes das publicagdes.

Iniciando uma estratégia de hashtags (#), é fundamental que o nome da empresa conste
neste tipo de hiperligacdo, por exemplo: #AnimafestExperience, #Animafest,
#Experience. Mas ndo s6 o nome é importante: a atividade em si tem tanta ou mais
importancia dado o nimero de vezes que a atividade ou setor é pesquisado como
assunto nestas redes sociais, por exemplo: #Internship, #InternshipAbroad, #Abroad,
#Practicas, #Pasantia, #Tirocinio, #Stage, #Estagio, #Tourism, #Turismo,

#Gastronomy, #Gastronomia, #Erasmus.

A localizagdo é uma forte estratégia de promogdo, gragas ao nimero de pesquisas que
podem ser efetuadas com base numa &rea geografica especifica, por exemplo: #Europa,
#Europe, #Spain, #Espafia, #Barcelona, #Madrid, #Sevilla, #Valencia, #Malaga

#Menorca, #Mallorca, #lbiza, #IslasCanarias.

Adicionar hashtags relacionados com a envolvente da publicacdo podem ainda ajudar a
que esta seja visualizada mais vezes, como por exemplo: #Photooftheday, #Picoftheday,
#Nofilter, #Tbt, #Tb, #Instamood, #Nature, #Summer, #Ocean, #Beach, #Playa,
#Naturaleza, #Amazing, #Beautiful, #Fun, #Music, #Photoshoot, #Happy, #Art, #Love,
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#Food, #Travel, #Viajes, #Motivation, #Inspiration, #Adventure, #Friends, #Family,
#Explore, #Quotes, #Comment, #Like, #Follow, #Contest, #Giveaway.

Podem ser ainda utilizadas hashtags de movimentos ou iniciativas com as quais a
empresa se identifique e pretenda que os seus seguidores conhecam a sua posigdo e
valores em relacdo a determinados assuntos da sociedade, como por exemplo:
#Staysafe, #Volunteering, #Givinback, #Education, #Cause, #Donate, #Nonprofit,
#Sustainability.

A empresa deve variar todo este conjunto de possibilidades de hashtag de modo a ndo
0s repetir constantemente, pois essa pratica poderia ser penosa, visto que o proprio
Instagram deteta este tipo de casos e penaliza os utilizadores baixando-lhes o raio de
acdo da rede (Raposo, 2017). A empresa podera ainda utilizar a plataforma Top-
Hashtags para compreender quais os Hashtags que estdo a ser mais utilizados e quais
véao de encontro a atividade da empresa e postagens de modo a adota-los. A empresa

pode, de maneira original, criar hashtags para captar a atencéo dos seus seguidores.

6.5.2.4 Localizagéo

Outra funcionalidade desta plataforma prende-se como o facto de poder georreferenciar
a publicagdo, isto é, identificar um local geografico onde decorre o ambiente da
publicacdo. Neste sentido, os utilizadores poderdo procurar um destino e encontrar tudo
o que ali foi identificado e ser-lhes-8o0 sugeridos perfis e publica¢des que estejam no

mesmo ambiente geografico.

Esta funcionalidade estd diretamente conectada a aplicagcdo de georreferenciagdo do
dispositivo do utilizador, como por exemplo o Google Maps. Atualmente, a empresa
utiliza esta funcionalidade na maioria das suas fotos. E de salientar que com as novas
estratégias, a utilizacdo deste ponto de georreferenciacdo sera fundamental para obter o
maximo dos seus beneficios visto, ao fazer com que a empresa alcance um maior

numero de visualiza¢des pelo seu posicionamento geogréfico.

6.5.2.5 Reelse IGTV
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A empresa no seu Instagram oficial ja incorpora cerca de 6 videos no seu IGTV, dois de
promocgdo dos estagios online, trés de experiéncias de ex-estagiarios na empresa
Animafest e um de ex-estagiarios de cozinha que realizaram 0s seus estagios através da
Animafest.

Segundo Faustino (2019a), uma estratégia de promogdo com videos aumenta as
interagdes emocionais com a audiéncia. Indo de encontro ao que o autor desenvolve no
seu livro, seria interessante que a empresa desenvolvesse, de acordo com os contetidos
mencionados anteriormente nas plataformas Instagram e Youtube, a realizacdo de
pequenos (com menos de um minuto - Reels) e grandes (com mais de um minuto -
IGTV) videos com as seguintes tematicas:

o Como se candidatar a um estagio com a Animafest Experience;

o Qual a politica interna de combate ao SARS CoV-2;

o Bloopers e behind scenes de conteidos produzidos internamente como videos

para o Youtube;
o Videos especiais sobre teméticas e dias especiais, como o Natal, Pascoa, Ano

Novo, Ramadao, Halloween, Saint Patrick’s Day, San Juan, etc.

Tal como referido anteriormente, o contetido das redes sociais € o principal fator de
engajamento de seguidores. A Animafest Experience pode, através da plataforma
Youtube, retirar grande proveito de contelidos de video na plataforma Instagram,
criando uma melhor relagdo com os seus seguidores. Por outro lado, abordar tematicas
da atualidade que tenham a ver com a atividade da empresa e com que 0S seus
seguidores se identifiquem, poderd ser uma excelente oportunidade para a empresa
aproximar-se dos seus seguidores, criando uma relagdo de confianca. Adicionalmente,
ao apresentar a empresa, 0s seus colaboradores, 0 que sdo a sua missdo, objetivos e
valores e como funciona internamente, podera aproximar a empresa do seu publico na
medida em que ird mostrar as caras e até mesmo as iniciativas tomadas em prol de um
desenvolvimento da empresa e consequentemente um melhor servigo para 0s seus
clientes. Faustino (2019a) alerta que colocar legendas neste tipo de contelido podera
ajudar na captacdo dos seguidores, pois grande parte assiste aos videos sem som, e com

as legendas poderdo acompanhar o contetdo da melhor maneira.
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6.5.2.6 Sorteios/Concursos — “Giveaway”

Analisando os perfis de Instagram da concorréncia e de outras empresas do setor do
turismo, compreende-se que utilizam estas plataformas no sentido de promoverem
eventos, sorteios e concursos. Deste modo, um ou mais seguidores das suas plataformas,
serdo beneficiados com algum tipo de prémio pela execugdo de determinadas acoes pré-
estipuladas nas regras destes eventos. Como contrapartida, a empresa beneficia de uma
promocdo publicitaria por parte dos utilizadores, quer seja com a partilha de conteido
da empresa, com a identificacdo de outros perfis, ou com um conjunto de outras a¢des

que fardo aumentar a popularidade da empresa na plataforma.

Este tipo de evento podera ser organizado pelas empresas com o objetivo de gerar maior
interacdo em determinadas postagens, sem a preocupagdo de aumentar o nimero de
seguidores e subscricdes. Trata-se de uma excelente estratégia de produzir conteldo

gerado pela audiéncia (User Generated Content).

Para realizar um sorteio/concurso de sucesso, é fundamental apresentar as regras. Pode
ndo estar limitado ao Instagram e deve sempre conter uma data de inicio e uma data de
término. E fundamental deixar claro, na publicacdo, que o sorteio/concurso em questio
ndo é patrocinado, administrado ou associado ao Instagram Inc. Segundo as normas do
Instagram, ao participar o utilizador confirma ter idade superior a 13 anos e que

concorda com os termos de utilizagdo da plataforma.

Sera necessario para o sucesso do evento haver um hashtag (#) especial para que tanto
0s seguidores como a empresa possam acompanhar todas as atividades, vendo como
estd a decorrer, a resposta que tem tido, as atualizagbes que pode vir a ter e 0s
resultados. A distancia de um simples hashtag qualquer utilizador da plataforma, esteja
onde estiver, pode chegar ao evento e iniciar a sua participacdo e acompanha-lo em

tempo real.
Adaptando a realidade da empresa Animafest Experience, é fundamental que apenas

execute este tipo de estratégia quando possua um bom conhecimento do trafego da

pagina de Instagram. Por outras palavras, devem realizar-se todos o0s outros
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procedimentos anteriormente mencionadas de modo a compreender melhor os seus

seguidores e qual a melhor forma de interagir.

Ap6s compreender o publico e definir o objetivo do evento, é importante elaborar uma
descricdo e apresentar as regras, para a boa interagdo por parte dos seguidores. Neste
sentido a empresa Animafest deve forcar-se na sua area de atividade quando decidir

eleger o prémio.

A Animafest pode focar-se em prémios internos, ou seja, prémios que sejam da direta
atividade da empresa, por exemplo, um estdgio num hotel de cinco estrelas. Podera
também, em colaboracdo com as empresas parceiras, oferecer um conjunto de prémios,
como por exemplo: jantares, estadias em hotéis, atividades turisticas, etc. Os prémios,
dependendo do seu valor, poderdo captar mais ou menos seguidores. Seguidamente,
serdo apresentados exemplos de regras de sorteios/concursos que a empresa Animafest
Experience podera utilizar, com base em Raposo (2020):

e Colocar gosto numa foto especifica postada pela empresa e identificar um amigo
nos comentarios: quantos mais comentarios mais chances o seguidor tem de
ganhar.

e Seguir a pagina @AnimafestExperience no Instagram e Facebook e colocar
gosto numa foto especifica e comentar.

e Simplesmente postar uma foto de uma viagem identificando
@AnimafestExperience e colocando o hashtag especifico do sorteio/concurso
(por exemplo: #Animafest).

e As primeiras 10 pessoas a partilhar a foto especifica identificada pela empresa
na postagem em questao irdo obter o prémio.

e Seguir a pagina @AnimafestExperience e a pagina da parceria, colocando gosto
na foto do evento em ambas as paginas.

Quanto mais a¢les a empresa pecga aos seus seguidores para executar na participacdo do
concurso, menos captacdo vai ter. Como tal, colocar um simples ‘gosto’ numa
publicacdo ou fazer uma identificacdo de um amigo ou seguir uma pagina, sdo acoes

relativamente simples e que na sua maioria sdo aceites pela comunidade da plataforma.
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A empresa deve ter em atengdo o resultado dos eventos, pois podera ser bastante
benéfico no momento da sua realizagdo; no entanto, apesar da organizacdo ganhar
alguns seguidores, que provavelmente terdo como foco a obtencdo prémio, na sua
maioria ndo serdo seguidores fiéis a interagir ou a identificar-se com 0s servigos
disponibilizados pela empresa e as atividades desenvolvidas nas suas redes sociais.
Sendo assim, a empresa deve conhecer muito bem o seu publico e estruturar uma boa
estratégia antes de implementar este tipo de eventos, este tipo de eventos que poderdo

trazer novos seguidores; porém, poderdo ndo se traduzir numa maior fidelizacéo.

Felicitar os participantes no final do concurso com uma postagem é muito importante. A
empresa poderd através de uma foto identificar o vencedor com o prémio nas suas redes
sociais ou simplesmente contactd-lo por e-mail ou diretamente pelo Instagram. Seja
qual for a opcéo, a empresa devera dar a conhecer o resultado a todos os seus seguidores
e participantes do evento mostrando a sua credibilidade. Este tipo de publicacfes podera

gerar conteldo a empresa e interagdo com os seus seguidores.

Toda a gestdo deste tipo de eventos de sorteio ou concurso online podera ser gerida por
aplicacdes. Deste modo, a empresa ou personalidade que lance o sorteio/concurso tera
maior facilidade de monitorizar todo o evento de uma maneira simples e rapida. A
empresa podera optar por uma das opgdes mais populares como a Wishpond, Woobox e
Gleam. Estas aplicacOes fardo a recolha e analise de todos os participantes, verificando
o0 cumprimento de todos os requisitos e regras estipuladas pela empresa, gerando

aleatoriamente, na data anunciada, o vencedor, facilitando todo o seu trabalho.

6.5.2.7 Influenciadores Digitais — “Digital Influencers”

Influenciadores digitais sdo pessoas que pela sua autoridade, relacionamento com o
publico ou conhecimento especifico de um determinado tema estabelecem uma relagéo
de credibilidade com um grupo especifico de pessoas no ambiente digital, por exemplo,
as redes socias. Estas tornam-se pessoas persuasivas quando passada uma mensagem,

influenciando o grupo de pessoas que as segue.

No mundo digital atual, estas personalidades tém muita responsabilidade, sendo muitas

delas embaixadoras de grandes marcas, promovendo produtos e servigos através das
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suas redes sociais e apelando aos seus seguidores que 0s experimentem e consumam.
Estamos assim, perante uma estratégia de marketing muito poderosa, pois, dependendo
da personalidade em questdo, uma simples postagem pode trazer um enorme retorno a
empresa que a promove. Tal como Torres (2017) conclui no seu estudo, as pessoas
muitas vezes desvalorizam o ranking de avaliagdo de determinados produtos e servicos
e preferem um tipo de informagdo individualizada da experiéncia de consumo. Isto &, as

pessoas tendem a adquirir produtos cujo feedback de pessoas que conhecem é positivo.

A Animafest Experience nunca trabalhou com este tipo de estratégias. No entanto, pelo
modo como tém vindo a crescer no mercado, tornando-se uma das maiores tendéncias
do marketing digital, tem-se de grande importancia analisar e propdr um conjunto de
personalidades cuja influéncia no meio digital possa impulsionar o crescimento da

empresa Animafest Experience.

Compreendendo o seu mercado atual e indo de encontro a todas as estratégias
delineadas anteriormente, dividiu-se estas personalidades por pais de maior interacéo,
ou seja, 0 pais de origem do maior nimero de seguidores de determinada personalidade,
de modo a atingir 0 mercado especifico pretendido pela empresa. De seguida, serdo
apresentadas as personalidades mais indicadas de iniciarem uma parceria com a a
Animafest Experience, que se encontram agrupadas pelo mercado de estudantes a atingir

pela empresa.

Os dados abaixo publicados referem as personalidades neles discriminadas e foram
retirados a partir das respetivas paginas do Instagram, com auxilio da plataforma
StarNGage (2020):

e Alemanha — koffer.kind (Alex) é uma blogger de viagens que tem mais de 136 mil seguidores na
plataforma Instagram, conta com um indice de comprometimento de 2.2%.

e Argentina - @carotrippar (Caro Trippar) é uma Youtuber sobre viagens, moda e gastronomia que
conta com mais de 215 mil seguidores no Instagram e apresenta um indice de comprometimento
de 9.2%. 67% dos seguidores séo do sexo feminino e 33% do sexo masculino.

e Australia - @barekiwi (Kyle “te Kiwi” Mulinder) tem mais de 64 mil seguidores na rede social
Instagram sendo que 17% dos seus seguidores sdo de origem Australiana e 12% Neozelandesa.
Foca-se principalmente em fotografia das suas viagens.

e Brasil - @caiotravels (Caio) conta com mais de 310 mil seguidores no Instagram apresenta um
indice de comprometimento de 2.8%. 62.6% dos seguidores sdo do sexo feminino e 37.4% sé&o
do sexo masculino. No Instagram foca-se em dar dicas de viagens bem como ferramentas para
melhorar a experiéncia.
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Colémbia - @marcelagarciacp (Marcela Garcia Caballero) conta com mais de 381 mil
seguidores no Instagram e apresenta um indice de comprometimento de 9.4%. 70.4% dos
seguidores sdo do sexo feminino e 29.6% do sexo masculino. 70% dos seguidores sdo oriundos
da Coldémbia seguindo-se 10% do Brasil e 3% da Venezuela.

EUA — @dylanefron (Dylan Efron) tem mais de 600 mil seguidores na plataforma Instagram
sendo que 66.2% sé&o do sexo feminino e 33.8% do sexo masculino e conta com 4% de indice de
comprometimento. Posta essencialmente sobre as suas experiéncias e viagens gragas a conteido
fotografico e de video.

Franga - @natturaliacom (Natturalia) € uma influenciadora da plataforma Instagram que publica
sobre o seu dia a dia e viagens conta com mais de 49 mil seguidores e tem um indice de
comprometimento de 3.4%.

Holanda — dutchbloggeronthemove (Lisa) é uma blogger de viagens que conta com mais de 79
mil seguidores na sua pagina de Instagram e tem um indice de comprometimento de 2.2%.

Itélia - @erikakawaii_official (Erika Kawaii) é uma estudante que conta com mais de 200 mil
seguidores posta essencialmente sobre o seu dia a dia, moda e viagens e conta com um indice de
comprometimento de 2.1%.

México — @alanxelmundo (Alan Estrada “Alan por el Mundo™) conta com mais 1.4 milhdes de
seguidores no Instagram, é um ator mexicano que viaja pelo mundo e faz reportagens das suas
aventuras, na sua pagina web tem uma crénica onde incentiva os seus seguidores a viajarem e a
se aventurarem com a mochila as costas.

Pol6nia - @madziachlebowska (Madzia Chlebowska) é uma estudante que conta com mais de 99
mil seguidores posta essencialmente sobre o seu dia a dia e viagens e conta com um indice de
comprometimento de 1.9%.

Portugal - @joaocajuda (Jodo Cajuda) conta com mais de 300 mil seguidores na rede social
Instagram, é um blogger que partilha as suas experiéncias de viagens que conta com um indice
de comprometimento de 1.8%.

Reino Unido - @handluggageonly (Yaya and Lloyd) sdo dois bloggers que partilham as suas
experiéncias de viagens e do dia a dia, contam com mais de 111 mil seguidores na rede social
Instagram com indice de comprometimento de 2.7%.

Conforme se pode constatar os perfis acima mencionados apenas se referem a exemplos

de alguns dos que poderdo ser enquadrados no perfil de influenciador com quem a

Animafest Experience pode iniciar uma parceria. O grupo de influenciadores

anteriormente mencionado esta diretamente conectado ao setor do turismo e viagens,

sendo este o tdpico principal da sua rede e o interesse principal dos seguidores que 0s

acompanham e com uma razoavel proximidade contacto entre ambas as partes.

Quando contactados os influenciadores, deve-se ter em conta o que receberdo em troca

na hora de promover a empresa. Em seguida, sdo apresentadas duas possiveis propostas

que vao de encontro aos objetivos da empresa (Raposo, 2020; Faustino, 2019a). Os
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influenciadores poderdo escolher acerca da proposta que melhor se adequa aos seus

seguidores e aos seus interesses pessoais:

1) Cooperagao remunerada:

a)

b)

c)

O influenciador produz contetdo de qualidade, apresentando a empresa e
enaltecendo 0s seus servigos aos seus seguidores, evidenciando todas as
plataformas que tem disponiveis bem como exemplos de casos de feedback de
empresas parceiras, instituicdes de ensino parceiras e antigos estudantes que
realizaram os estagios.

E celebrado um acordo entre a empresa e o influenciador sobre um valor que
esta deve retribuir ao influenciador, dependendo do material de contetdo
produzido.

Por exemplo, um seguidor que opte por este tipo de contrato podera, apés
receber toda a informagdo disponibilizada pela empresa, fazer uma publicagdo
nas suas redes sociais ou blog de forma a promover as atividades da empresa
colocando links que irdo redirecionar o leitor diretamente para a sua pagina.
Deste modo, a empresa ird alcancar um ndmero de utilizadores da plataforma,
que dificilmente conseguiria pelo menos num periodo t&o curto. A criagdo deste
tipo de contetdo com redireccionamento direto a pagina da empresa podera
gerar um maior nimero de visitas, interacdes nas redes sociais e inscri¢des por

parte de interessados nos servigos da empresa gerando mais vendas.

2) Cooperagdo com partilha de experiéncia.

a)

b)

c)

Ao contrario da proposta anterior, o influenciador ird viver a experiéncia
Animafest, ou seja, a empresa ira preparar todo 0 processo até ao inicio do seu
estagio para que este individuo analise todas as etapas e possa dar a conhecer de
uma maneira cronolégica todo o processo. Apos iniciar a experiéncia no local de
estagio, a duracdo vai depender do interesse do influenciador.

Tera a oportunidade de viver tal e qual a experiéncia de trabalho que a Animafest
propde aos seus seguidores. Durante este periodo, o influenciador podera ainda
gravar conteido diverso para a sua rede no destino onde for selecionado, com
chance de aumentar o seu nimero de seguidores e aprimorar o seu contetdo.
Podera ser interessante juntar dois ou mais influenciadores no mesmo local, no

intuito de elaborarem contetidos e melhor partilharem uma nova experiéncia.
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d) Nesta segunda proposta, os influenciadores apenas terdo de pagar a deslocagéo
até ao local: o alojamento, alimentacdo e custos de todo o processo sdo
suportados pela empresa Animafest Experience. O influenciador, tal como os
outros estudantes, terd ainda direito ao pocket money, isto é, ao valor recebido
por cada dia de trabalho.

e) Neste sentido, os influenciadores poderdo dar a conhecer, gracas a sua
experiéncia na primeira pessoa, quais sdo os beneficios de realizar um estagio
com empresa e ainda produzir o seu normal contedido nos periodos de folga ou

descanso.

A primeira proposta trata-se de uma estratégia mais simples onde a empresa ter4 de
pagar, aos influenciadores, um valor combinado entre ambos para que elaborem um tipo
de conteldo nas suas plataformas habituais de trabalho, promovendo os servigos da
empresa.

No que diz respeito a segunda proposta, tem-se por ser mais interessante, na ética da
empresa e das suas parcerias, pois os influenciadores irdo aventurar-se durante um
periodo determinado, previamente numa experiéncia semelhante a dos estudantes que se
inscrevem na empresa. Deste modo, poderdo dar a conhecer todo o processo e a sua
opinido sincera sobre a experiéncia. Como contrapartida, a empresa pagar-lhes-a todo o
processo legal e ainda lhes oferecera tudo aquilo que proporciona aos estudantes em
estagio (alojamento, alimentagdo e pocket money). Apesar de ter de trabalhar durante os
periodos laborais, fora destes, o influenciador poderd produzir os seus contetdos
habituais num pais diferente podendo diversificar. No final do contrato o influenciador
podera ainda optar por continuar em Espanha, dado que continua legal e podera seguir
com a sua produgdo de conteildos neste destino por mais algum tempo. Ambas as
propostas tém como objetivo lancar a empresa Animafest Experience nos mercados
assinalados através da producdo de conteldos diferenciados aos realizados até ao

momento pela empresa e 0S Seus concorrentes.

6.5.2.8 Estorias — “Stories”

Trata-se de um recurso presente na aplicagdo Instagram na qual os seus usuarios podem

publicar contetdo mais informal do seu dia a dia. Estas publicagdes podem ser em
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formato de imagem, video, boomerang (imagem em movimento) sendo que tém uma

durabilidade maxima de 24 horas, apos este periodo serdo desativadas automaticamente.

Este recurso tem ainda varias funcionalidades disponiveis para uma maior interagao
com o feed (publicagBes principais) e videos quer sejam curtos (Reels) ou compridos
(IGTV). Além disso, este recurso apresenta uma panoplia de possibilidades de edicdo do
contetdo publicado, desde filtros, atalhos de hashtag, localizagdo e musica. Conta
também com a possibilidade de interagdo com o publico com incorporagéo de contagem
decrescente para eventos, perguntas e questionarios aos quais os seguidores poderdo

responder para darem a sua opinido e se relacionarem com quem efetuou a publicagao.

A Animafest ja utiliza frequentemente, este conjunto de recursos. E mais utilizado para
promocgdo das atividades da empresa através de fotos com sistemas de edicdo de
perguntas e questionarios com a finalidade de tirar as dividas aos seguidores sobre 0s
servicos da empresa. Também apresenta algum contelido de educacéo sobre a cultura
espanhola bem como de alguns monumentos e eventos principais do pais, no sentido de
atrair os usuarios a iniciarem o processo de estagios tendo em vista o seu conhecimento.
Estas estratégias tém como objetivo aproximar os seguidores da empresa e dos seus

Servicos.

Analisando empresas da concorréncia e outras empresas do setor do turismo,
compreende-se que a Animafest pode retirar mais proveito deste recurso gragas a vasta
possibilidade de opg¢des de edicdo e produgdo de conteudo. Deste modo, Raposo (2017,
2020) e Faustino (2019a) sugerem um conjunto de propostas de estratégias, que podem

ser direcionadas as stories do Instagram da empresa:

1) Frase de um artista espanhol identificando-o, bem como a fonte, nos stories — publicar uma frase
inspiradora uma vez por semana dando a conhecer artistas espanhois ir4 de encontro ao que a
empresa ja aplica atualmente nas suas publicagdes de demonstragdo da cultura e curiosidades do
pais. Contudo, esta nova estratégia foca-se na marcagdo das entidades ou individuos que
originalmente produzem este contelido. Deste modo, a entidade ou individuo identificado terd a
possibilidade de republicar o conteido da Animafest, gerando mais visualizagdes.

2) Conselho semanal e foto semanal — Conectado com o ponto anterior, a empresa podera publicar
uma vez por semana um ensinamento e foto (em dias diferentes) que va de encontro a visdo e
missdo da empresa de modo a dar-se a conhecer de uma maneira mais aberta aos seus
seguidores. A semelhanca do ponto anterior, esta estratégia visa a identificagdo do
produtor/criador original do contedo de modo a replicar visualizagdes. Pode ser, também,

utilizado o tema de “dia mundial de...”, desta forma a empresa tera contetdo interativo didrio
que em conjunto com uma caixa texto para perguntas aumentara a interagéo diaria com os seus
seguidores.
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3) A empresa apresenta ainda alguns motivos pelos quais os estudantes devem iniciar os seus
estagios com a Animafest. Motivando-os a visitar as cidades onde poderdo realizar os seus
estagios, dando detalhes de museus, monumentos, comidas tradicionais e personalidades
embleméticas de cada uma delas. Conectado a este tema e indo de encontro as estratégias
realizadas por alguma da concorréncia nesta plataforma, a Animafest podia ainda publicar
conteido sobre dicas de viagens, de modo geral, e posteriormente uma versdo adaptada aos
estudantes que irdo realizar os estagios com a empresa.

4) Dar a conhecer alguns nomes de empresas parceiras identificando-as nas publicacdes — deste
modo, 0s pequenos negdcios com quem a Animafest trabalha podem promover-se mutuamente
junto com a empresa de maneira a darem a conhecer 0s seus produtos. A empresa conta com a
parceria de grandes grupos a nivel nacional e internacional o que dard um maior valor aos
servigos prestados. Seria interessante expor neste tipo de publicagdes novas parcerias e novos
postos de estagio que determinadas empresas estdo a procura.

5) Dar a conhecer a equipa, tal como proposto para o website, é de grande importancia, pois a
empresa deve ser transparente com os seus clientes e seguidores ndo s6 em relagdo aos seus
servigos, mas também em relagdo a sua estrutura e ideologias. Para tal, apresentar a equipa neste
recurso é uma maneira eficaz de interagir como os seguidores dando a conhecer a sua parte
interna.

O objetivo dos exemplos anteriormente propostos € complementar as estratégias atuais
que a empresa tem para 0 presente recurso que sdo as stories, melhorando o seu
contetido e aumentando as visualizagbes e interacdes por parte dos seus seguidores.
Criar estratégias que se foquem na atividade da empresa e no seu funcionamento interno
bem como dar a conhecer os seus parceiros, dando-lhes espago neste recurso, podera
aproximar a organizagdo dos seus seguidores devido a imagem de confianca que a esta
pretende passar. As stories devem ser didrias como maneira de fidelizar seguidores,
principalmente os mais recentes. Utilizar caixas de questdes aumenta o envolvimento
com a empresa (Raposo, 2020).

Todo este contedido podera ser dividido em grupos gragas as stories highlights (realces
dos stories apresentados de maneira permanente na pagina principal). Atualmente, a
empresa conta com temas como: opinides, perguntas, estagios online, destinos, blog e
contactos. Utilizando este mecanismo de divisdo das stories por albuns, a empresa
podera criar temas e organizar todo o conjunto de publicaces fortalecendo o seu efeito.
Deste modo serd mais facil para os seguidores obterem informacgdes que estejam
presentes nas stories da empresa.

6.5.2.9 Videos em Direto — “Lives”
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Foi criado em 2017 e trata-se de um recurso dentro das stories onde os utilizadores do

Instagram podem fazer transmissdes ao vivo para os seus seguidores. Desde a sua

criagdo, pessoas e empresas realizam este tipo de reunides abertas, em tempo real, para

todos os seus seguidores, de modo a partilharem informagdes e conhecimentos,

possibilitando a interagdo entre si durante as apresentagdes.

A Animafest nunca utilizou o presente recurso antes. Deste modo a empresa desconhece

0 poder desta ferramenta na aquisicdo de novos seguidores e producdo de contetdo na

plataforma Instagram. Para tal, a empresa pode iniciar uma estratégia de Lives que se

podem dividir em 3 frentes:

1)

2)

3)

Com antigos estudantes: Desta maneira, 0s estudantes poderdo dar o seu
testemunho & empresa e a todos os seus seguidores. Assim, a Animafest mostrara
uma imagem transparente dos seus servicos, ganhando a confian¢a de novos
seguidores e estudantes que pretendam realizar os seus estagios através da
empresa. Mostrar aos estudantes que procuram uma experiéncia de estagio no
exterior demonstrando 0 sucesso de casos no passado, é uma estratégia ja
utilizada por empresas da concorréncia. No entanto, a Animafest iria dar-lhes
voz ativa num canal aberto onde qualquer pessoa podera dar a conhecer a

verdadeira realidade, sendo algo inovador.

Com responsaveis por empresas parceiras: Estas entidades sdo um dos grandes
motivos pelos quais os estudantes decidem iniciar os seus estagios com a
Animafest. Como tal, é fundamental que as empresas se apresentem aos alunos
através do responsavel quando iniciam o0s seus estdgios. As empresas
(restaurantes, resorts, hotéis, etc.) poderdo dar a conhecer o seu trabalho, a sua
estrutura, os seus valores, visdo e missdo em conjunto com a Animafest. Ambas
as partes irdo beneficiar da promocéo através do recurso Live. A Animafest,
desta maneira, demostrara ter uma forte conexdo com o mercado e uma
comunicacao estreita como as empresas do setor do turismo acrescentando-lhe

valor.

Com responsaveis de Institui¢des de Ensino: Além de direcionar os servigos da
empresa aos estudantes é fundamental envolver as instituicGes de ensino nesta

estratégia para que possam ndo s6 dar os seus testemunhos de casos de sucesso
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do passado, como também demonstrarem uma relagdo préxima com o setor a

nivel internacional.

Com esta estratégia, pretende-se reunir as trés frentes de trabalho da empresa na sua
rede social Instagram. A empresa podera discutir assuntos interessantes na Gtica dos
estudantes, instituicdes de ensino e empresas colaboradoras e retirar proveito dos seus
beneficios. Isto, em virtude de que quem assistir a este tipo de eventos em direto poder
no fim comecar uma interagdo com a empresa, situacdo que ira gerar mais visualizacoes

na pagina e consequentemente o seu crescimento.
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6.5.2.10 Arrastar para cima — “swipe up”

O “Swipe up” é um mecanismo disponivel na aplicagdo Instagram (para utilizadores
que alcancem os 10.000 seguidores), que redirecciona automaticamente os seguidores
para paginas web ou aplicagbes como WhatsApp. Outra maneira de ativar este
mecanismo, ainda que ndo tenha o mesmo nimero de cliques que a funcéo anterior, €
através da criacdo de uma conta IGTV (aplicacdo de video do Instagram) associada a
conta Instagram. Em seguida, o usuario teré de fazer a partilha de um contetdo de video
promocional dos servigos ou produtos disponiveis, deixando nos comentarios um link

automatico que direciona o espetador ao WhatsApp da empresa.

Para abertura do link, o video tera de finalizar com a indicagdo de que os seguidores s6
terdo de fazer clique mais abaixo com intuito de realizar o contacto com a empresa, que
no caso da Animafest é o processo de realizagdo dos estagios. Deste modo, o utilizador
sO terd de publicar nas stories uma foto e colocar o mecanismo “arrastar para cima”,
redirecionando o cliente para o video promocional e, posteriormente, para o link de

WhatsApp, que inicia o contacto com a empresa.

O processo anteriormente descrito, torna-se um pouco complexo de produzir por parte
da empresa; porém, na Otica dos seguidores é bastante simples. Basta acederem as
stories da empresa, realizar um “swipe up” se o video promocional cativar a sua
atencdo, e automaticamente entram em contacto com o WhatsApp da empresa, a fim de

iniciar o processo de estagio.

6.5.2.11 Link de redireccionamento para o WhatsApp

A Animafest ja tem um LinkTree, criado pelo autor do presente relatorio, que através de
um s6 link na pagina do Instagram, permite aos seguidores serem direcionados para um
sitio onde poderdo escolher 0 meio de contacto da empresa que pretendem utilizar
(Website oficial, WhatsApp, Chat Bot, Facebook, Pré-registo e Registo na plataforma da

empresa).
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Pode ser estratégico utilizar um sé link de forma répida e eficaz com o proposito de o
seguidor contactar diretamente com o WhatsApp da empresa. Tal como vimos
anteriormente, este € o método primario utilizado pela empresa no contacto com 0s
estudantes. Para usufruir desta ferramenta, a empresa tera de criar uma conta gratuita na
plataforma BitLinks. Com um simples clique, o seguidor podera entrar em contacto com
0 WhatsApp da empresa, circunstancia que permitira iniciar o seu processo para a

realizagdo de um estagio de forma breve.

6.5.3 Facebook

Em 2018, 91% dos lucros gerados pela empresa Facebook foram através de andncios
mobile (Faustino, 2019a, p. 21). Facto demonstrativo de como o marketing na versao
para dispositivos mdveis esta a aumentar. A empresa devera ter isso em conta aquando
da criacdo do seu contetdo.

Sendo que o Instagram pertence ao Facebook, existe a possibilidade de toda a produgao
gerada na rede ser facilmente replicada na ultima das duas acabadas de citar, muitas
vezes sem necessitar de abrir a aplicacdo, basta assinalar antes de publicar que pretende
partilhar em ambas as aplicacbes. Todo o conteldo produzido pode e deve ser
compartilhado nas duas redes sociais, com o intuito de gerar mais atividade nas
plataformas. Esta situacdo poderd levar a um maior nimero de visualizacBes e

redireccionamentos para a pagina web da empresa.

Tendo em conta que o Facebook, em comparagdo com o Instagram, possibilita explorar
mais o formato de texto, a empresa poderd adotar e adaptar as publicagOes

anteriormente propostas no blog da empresa para esta plataforma.

A organizagdo podera ainda optar por um andncio pago que proporcionara ao leitor
migrar para uma landing page, ou seja, uma pagina criada pela empresa para alimentar
0 interesse do publico sobre um tema em especifico. Por exemplo, ndo faz sentido o
leitor ao abrir uma publicidade sobre “estagios remunerados em Barcelona” e ser
redirecionado para a pégina principal da Animafest, onde consta essa e muitas outras
informacdes que na Gtica do leitor ndo sdo relevantes, na medida em que apenas abriu a

publicidade com intengéo de ver “estigios remunerados em Barcelona”.

91



E necessario que a empresa crie uma pagina (landing page), onde apenas conste a
informacéo de “estagios remunerados em Barcelona” e a possibilidade de fazer o registo
para iniciar o processo com a Animafest. Deste modo, a entidade ir4 converter estas
visualizagbes em possiveis registos na pagina web para iniciar um estagio (Faustino,
2019a).

6.5.4 Twitter

A plataforma Twitter da Animafest conta com milhares de seguidores. Todavia, ndo tem
qualquer tipo de atividade h& mais de dois anos. Segundo o diretor da organizacdo, tanto
a senha de acesso como o e-mail de registo foram perdidos durante uma atualiza¢do do
material de software e hardware da empresa. Seria de grande interesse recuperar a conta
e replicar as publicagcdes com as estratégias, anteriormente mencionadas, no Instagram e
Facebook. Desta forma, a empresa poderia ndo s6 voltar a conquistar estes milhares de
seguidores como também podia alcangar todo um novo mercado de utilizadores desta

rede social.

6.5.5 TikTok

O TikTok é uma aplicagdo relativamente recente de produgdo de conteido de video,
sendo uma tendéncia atual em ascendéncia. Seria benéfico a empresa criar um perfil e
produzir algum conteddo nesta plataforma, de modo a testar o mercado e compreender
se poderia ser um mercado de aposta na produgdo de conteddos, com vista a alcancar

potenciais interessados em realizar estagios curriculares com a empresa.

6.5.6 LinkedIn

Atualmente, o perfil de LinkedIn da entidade apresenta alguns pontos a melhorar. Por
exemplo, o nome do perfil estd escrito com mailsculas, pelo que dificulta a
possibilidade de ser encontrado. Além disso, a designacdo encontra-se demasiado
extensa, na medida em que apresenta o nome da empresa “Animafest Experience”,
sendo referido também “Internships Abroad” e “Hotels & Resorts”. Idealmente, 0 nome

seria mais curto, contendo apenas o nome da empresa, incluindo “Internships Abroad” e
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“Hotels & Resorts” de modo constante nas publicacdes feitas na plataforma para que

seja encontrada mais facilmente.

A organizacdo apresenta uma inatividade de publicacfes na plataforma de dois anos,
originando estagnagdo e consequentemente a inexisténcia de resultados positivos.
Iniciar a atividade nesta rede social podera impulsionar todas as outras redes e o proprio
website da empresa, em virtude de um cliente que esteja interessado nos servicos da
empresa poder procura-la nas outras redes e contacta-la por qualquer um dos outros

meios disponibilizados.

Nesta plataforma de rede social profissional, ¢ fundamental dar a conhecer toda a
equipa, a missdo, a visdo, 0s objetivos da entidade e o ambiente interno entre
colaboradores. Por conseguinte, a empresa iria mostrar abertamente o seu lado
corporativo, dando a conhecer o bom trabalho de equipa dos colaboradores e o

excelente ambiente interno, potenciando uma aproximacéo aos seus seguidores.

Apos as alteragBes anteriormente mencionadas, seria proveitoso para a empresa
executar uma estratégia de reforco dos seus contactos através da seguinte proposta
(Faustino, 2019a):

o A direcdo da empresa deve promover a utilizacdo da plataforma por parte
dos seus colaboradores, que, além de apresentarem um perfil completo,
devem seguir e acompanhar de perto toda a atividade da empresa.

o Elementos da dire¢do devem ainda seguir todas as empresas com as quais a
empresa Animafest Experience tem parceria e 0S seus responsaveis, bem
como seguir todas as institui¢des de ensino e os coordenadores responsaveis
pelos estagios dos estudantes.

o Montar um plano de publicagBes semanais com topicos como noticias e
dados gerais de interesse sobre o setor do turismo em Espanha.

o Fazer uma partilha de contetdos da empresa numa oOtica empresarial,
especialmente contetdos de video e imagem pois sdo 0s que captam mais a
atencdo dos utilizadores.

o Partilhar de forma semanal pequenos testemunhos de estudantes que estéo ou

estiveram a fazer os seus estagios através da empresa.
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Considerando que o LinkedIn é uma rede social direcionada para os negécios, ha que
entender que a aposta por parte da empresa nesta ferramenta é feita ndo com o objetivo
direto de captar estudantes presentes na plataforma, mas sim num conceito mais B2B
(Business to Business), ou seja, fortalecer a imagem da empresa junto de atuais e futuras
novas parcerias (Faustino, 2019a). Neste sentido, a empresa ird aumentar o seu
networking e comunicar e interagir com especialistas do ramo, elevando a notoriedade e
autoridade da empresa. Podendo também participar em grupos e discussfes sobre o

setor empresarial, ganhando recomendagdes e demonstrando as suas competéncias.

6.6 Conclusao

A empresa apresenta um modelo de neg6cio que é o seu diferencial da concorréncia. E
uma das principais empresas do setor no territorio espanhol e mantem uma boa relagéo
de entreajuda com as empresas concorrentes. Sendo uma pequena empresa, tem
vantagens a nivel econémico e organizacional; apresenta algumas dificuldades na
execucdo de certas tarefas internas; porém, esta consciente dessa situagdo e apresenta

algumas estratégias a nivel interno para as colmatar.

Tem trabalhado cada vez mais nas redes sociais apresentando plataformas dinamicas, e
com conteddos diferenciados da concorréncia. A plataforma de gestdo interna encontra-
se um pouco desatualizada, apresentando ocasionalmente defeitos e desformatacdes. A
empresa estd ainda dependente de muita legislacdo nacional e internacional o que faz
com que certos processos internos e externos estejam em constante alteragdo

principalmente com as alteragdes geradas pela COVID-19.

Para controlar alguns dos efeitos gerados pela conjuntura atual e para reforcar a marca
da empresa, é necessario criar e diversificar contetdos nos mais diversos meios. Assim,

sdo apresentadas duas propostas estratégicas.

A proposta “Loading... Animafest” visa estruturar o posicionamento da empresa em
vérios motores de busca. Analisando o mercado envolvente, foram identificadas
palavras-chave que sdo de extrema importancia para que a empresa possa ser encontrada
por qualquer utilizador. Implementando as estratégias anteriormente mencionadas, nao

s para a pagina oficial da empresa, mas também para mecanismos auxiliares de
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motores de busca, como é o caso do Google Maps, a empresa poderé beneficiar de uma
maior afluéncia de visitas no website oficial bem como nos mais diversos mecanismos
de contacto que tem associados. Com a proposta estratégica “Animafest ao ataque”
pretende-se que, a empresa melhore ndo s6 o seu contetdo e se posicione nas redes
sociais de uma forma mais ofensiva com o objetivo de alcancar maior nimero de
seguidores convertendo-os em potenciais estagiarios da empresa, parceiros ou clientes.
Ambas as propostas tiveram em conta a analise anteriormente concebida e a estrutura
organizacional da empresa, de modo a que possam ser implementadas, tendo a vista a

sua concretizacéo, retirando dai melhores resultados.
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CAPITULO 7: TENDENCIA DE MARKETING DIGITAL NO TURISMO

7.1 Introducéo

O presente capitulo apresenta uma breve contextualizagdo acerca da empresa em estudo
e da sua ligagéo ao setor do turismo. E explicando as razdes da presente organizagio ser
um bom estudo de caso, no sentido de compreender que tipo de estratégias que
empresas do setor estdo a implementar e que, muito provavelmente, serdo num futuro
proximo grandes tendéncias, tendo em conta um mercado ainda fragilizado gracas aos
impactos dos efeitos sociais provocados pelo SARS CoV-2. As estratégias que destas
tendéncias advém, visam fortalecer a presenca de quem as executa nos meios digitais e
cativar o seu publico-alvo e potenciais consumidores. Devido as medidas de
condicionamento de mobilidade e de seguranca sanitaria, que vieram alterar o0s
protocolos a que a populagdo se encontrava acostumada, o setor do turismo ndo é o
mesmo que em 2019, ou nos anos subsequentes. Compreender 0s mecanismos € as
estratégias apresentadas no presente relatdrio, podera ajudar as empresas em particular
no setor do turismo como nas restantes atividades, em geral, a planear, produzir e
implementar as suas proprias estratégias adaptadas a cada negocio de modo a ganharem
maior notoriedade no ambiente digital e consequentemente aumentarem o valor da

marca.

7.2 Animafest Experience e o setor do Turismo

Este capitulo constitui o ponto de encontro entre o setor do turismo, a empresa
Animafest Experience e as tendéncias de marketing digital. Portanto, é de grande
importancia compreender qual a conexdo entre a Animafest Experience e o sector do
turismo. Para além de contactar diariamente com centenas de empresas do setor,
podendo compreender como se estdo a desenvolver, apresenta 0S seus Servi¢os aos

estudantes numa perspetiva experiencial.

A empresa oferece aos candidatos a possibilidade de ganhar experiéncia profissional no
setor do turismo, estando em contacto direto com um novo pais, uma nova lingua e

cultura. Os estagiarios partem para o destino com o objetivo de ganhar experiéncia
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profissional no setor do turismo; porém, durante o estagio poderdo viajar e conhecer o
pais, a gastronomia, a cultura e a lingua, usufruindo de uma experiéncia turistica
inesquecivel. Quando a Animafest Experience promove 0s seus estigios, estd
indiretamente a promover Espanha como um destino turistico. A empresa analisa
diariamente os mercados de estudantes por pais de origem para compreender 0s motivos

que levam a que elejam Espanha como destino para os seus estagios profissionais.

Para captar a atencéo dos estudantes, a empresa utiliza diversas estratégias de marketing
digital. Estas ferramentas de promog¢do sdo muitas vezes idénticas as utilizadas por
empresas do setor do turismo. Podemos assim concluir que as estratégias de marketing
digital apresentadas pela empresa podem ser adaptadas as empresas do setor do turismo
com o objetivo de retirar todo o seu proveito.

Analisando algumas empresas do setor do turismo, abaixo identificadas, compreende-se
que o setor apresenta uma combinagdo de diversas estratégias que vao de encontro as
tendéncias do marketing digital apresentadas. Esta combinacéao de estratégias elaborada
por empresas e entidades do setor tém como objetivo gerar promogdo em massa,
trabalhando e fortalecendo o posicionamento da marca na mente dos consumidores. Por
este motivo, as empresas do setor do turismo ndo elegem apenas um dos seguintes
processos quando optam por promover-se no meio digital, mas sim estruturam um
método que combine um conjunto das presentes estratégias de marketing digital. A
figura 7 sintetiza as tendéncias do marketing digital no turismo com base na analise feita

através do estudo de caso da empresa Animafest Experience.
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Figura 7 - Resumo das tendéncias do Marketing Digital no Turismo
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As tendéncias do marketing digital no setor do turismo, bem como as suas estratégias,

representadas na figura 7, serdo em seguida abordadas de forma detalhada.
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7.3 Conexao com 0s meios sociais

Tal como referido anteriormente, 0os meios sociais apresentam atualmente um grande
papel no quotidiano da sociedade atual, seja por busca de conteddo de entretenimento
ou aprendizagem, seja por motivos de negocios. Pessoas e entidades utilizam
mecanismos diversos e estratégias de marketing digital para se conectarem com o seu
publico de forma a estabelecer contacto e assim atingir um determinado objetivo.
Seguidamente, sdo apresentadas estratégias de marketing digital que vao de encontro a

esta tendéncia em crescimento.
7.3.1 Gestao de Redes Sociais

As empresas utilizam as redes sociais para estabelecer contacto e criar relagbes com os
seus seguidores e, consequentemente, procurar formas de aumentar a sua audiéncia e de
trabalhar a sua notoriedade. O turismo vive muito & base de experiéncias, sensagdes e
emocdes. A comunicac¢do levada a cabo por entidades empresariais deste setor procura

interagir diretamente com a parte sensorial e emocional do internauta.

E essencial dar uso a todas as ferramentas que se encontram disponiveis nos dias de
hoje. As empresas do setor do turismo procuram estabelecer contacto de uma forma
mais préxima com os seus consumidores, e atualmente utilizam as redes sociais para
alcancar este objetivo. Vérios formatos de video e de fotografia em conjunto com
campanhas promocionais, noticias e informagdes dos destinos sdo alguns dos varios

exemplos de estratégias utilizadas.

7.3.2 Marketing de Afiliacao

Trata-se de uma estratégia bastante presente na atualidade do mundo empresarial, sendo
gue no setor do turismo sdo varias as empresas que se baseiam neste modelo de
negocio. Analisando Sayal (2019), compreendemos que no setor do turismo esta
estratégia divide-se em duas frentes de trabalho:
— A primeira é a utilizacdo de canais e mecanismos de comunicagdo como redes
sociais para captar a atengdo de possiveis clientes, fazendo com que realizem

uma subscricdo nesta plataforma, acompanhando todo o contetido produzido.
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— A segunda é a utilizagdo de plataformas ou redes de contacto exteriores a
empresa, de modo a promover o negécio. No setor do turismo, podemos realgar
empresas como a Booking, Trivago, TripAdvisor, Kayak, entre muitas outras que
se baseiam nestes modelos de negdcio que de uma maneira geral compilam
informacdo sobre um determinado tema seja ele, alojamento, transporte,

alimentacdo, etc.

A estratégia pode ser adaptada facilmente as empresas dependendo do quanto estdo a
pensar investir, os seus beneficios podem ser muitos, visto que os procedimentos se

baseiam na criagdo de uma maior rede de possiveis clientes.

7.4 Cativar a geragédo Z

A geracdo Z é uma definigdo socioldgica para denominar todos os individuos nascidos
entre 1989 e 2010, sendo que este grupo de individuos pertencentes da sociedade atual
apresenta um conjunto de comportamentos coletivos que podem ser de extrema

importancia quando identificados como um mercado (Ceretta & Froemming, 2011).

A utilizagdo dos conteGdos digitais para esta geracdo é de extrema importancia.
Atualmente, representa uma grande parte do nimero de utilizadores deste meio, pelo
que representa 0 grupo que segue as tendéncias digitais da forma mais préxima. Neste
sentido, as empresas que pretendam despertar o interesse nesta geracédo terdo de adotar

estratégias que véo de encontro as maiores tendéncias da vanguarda da tecnologia.

7.4.1 Realidade aumentada

Estas estratégias sdo relativamente recentes e o seu planeamento, produgdo e execugao
podem ter um custo alto comparativamente com outras estratégias, porém, esse é 0
preco que as empresas tero que estar dispostas a pagar para apresentarem um produto

ou servico inovadores que poderdo captar com facilidade a atencéo da geragéo Z.

No setor do turismo sdo varias as empresas que ja adotaram este tipo de estratégias, por
exemplo, a empresa Nimest. Esta organizacao vive Unica e exclusivamente de produtos

deste segmento, apresentando guias turisticos personalizados aos seus utilizadores com

100



recurso a realidade aumentada. Os utilizadores da sua plataforma poderdo, por exemplo,

fazer um tour turistico na cidade do Porto através da aplicacdo (Nimest, 2020).

Existem algumas empresas de outros setores que ja incorporam estratégias avancgadas de
inteligéncia artificial, como é o caso da Google. No turismo existem empresas que ja
implementam algumas estratégias mais simples como chat bots e instrumentos de

previsdo e adaptacédo as necessidades dos clientes (Bulchand-Gidumal, 2020).

7.5 Reproducéo de Resultados

“E fundamental que as empresas presentes no mercado estejam também presentes no
mundo digital, pois poderdo segmentar o publico-alvo, interagir num ambiente digital,
agilizar campanhas inovadoras, analisar os seus efeitos em tempo real e diminuir os
custos no que toca a promogao da empresa” (Faustino, 2019a, pp. 22-23). Contudo, a
presenca no mundo digital de pouco vale se ndo tiver visualizagdes por parte dos seus
potenciais clientes, pelo que terdo de montar estratégias de modo a serem exibidas nas

redes sociais para chamarem a atencdo de maneira rapida e eficaz (Faustino, 2019a).

7.5.1 Remarketing

Esta estratégia de reproducéo de resultados, tal como o nome indica, ird produzir um
determinado resultado dependendo da experiéncia passada do presente utilizador no
meio digital. No caso do turismo, sdo muitas as empresas que, através das cookies
utilizadas nos seus websites e nos websites da concorréncia, promovem os seus produtos
e servigos das mais diversas formas. As figuras 8 e 9 demonstram dois exemplos de
estratégias de Remarketing por parte de empresas do setor do turismo. Basicamente,
baseiam-se em antigas pesquisas dos utilizadores, neste caso sobre viagens, para propor

resultados idénticos que 0s possam interessar.
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Figura 8 - Exemplo 1 de Remarketing Figura 9 - Exemplo 2 de Remarketing
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Fonte — Feed do Instagram [acedido a 20/10/2020] Fonte — Feed do Facebook [acedido a 20/10/2020]

Os exemplos anteriormente expostos, das redes sociais Instagram e Facebook,
demonstram como as empresas através de um investimento num espago comercial,
nestas plataformas, podem promover os seus produtos e servigos direcionados a um
publico especifico. Publico esse que tem como especificidade ter realizado uma
pesquisa idéntica no passado, pelo que devido as cookies e ao pixel do Facebook
(ferramentas de recolha de dados utilizadas pelos websites), das paginas onde este
esteve, as plataformas, neste caso Instagram e Facebook, fazem sugestdes de anuncios
que vdo de encontro as paginas anteriormente visitadas (Faustino, 2019b).

7.6 Informacao é tudo

Num mundo onde a concorréncia entre empresas é tdo acentuada, devido a atual
facilidade de se iniciar um negdcio no ambiente digital, o fator que pode fazer a
diferenca na vantagem competitiva € 0 modo como se relacionam com os seus clientes.
Para que tal procedimento seja feito da melhor forma por parte dos empreendedores, €

necessario que tenham informagoes pessoais e habitos de consumo dos seus clientes.
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Nesse sentido, as organizacdes identificardo de uma melhor forma as oportunidades de

negdcio, dependendo das caracteristicas do seu publico-alvo.

Segundo Bulchand-Gidumal (2020, pp. 4-5), no setor do turismo existem duas fontes de
informacédo: o ambiente do setor turistico; e os turistas. A exemplo, uma empresa do
setor, tendo acesso a dados detalhados do turismo, pessoais e acerca do consumo dos
turistas que visitam a regido, pode compreender toda a envolvente dos diversos agentes
do setor, podendo planear e implementar estratégias que visam o crescimento da

empresa face as informacdes recolhidas.

Este ponto engloba os termos, condigdes e a politica de privacidade dos websites. Com
as alteracOes das politicas de privacidade em redes de contacto (como o WhatsApp) e
das redes sociais (como o Facebook e Instagram), em virtude de todos os incidentes
decorrentes de fuga de informagdo destas plataformas, hoje mais do que nunca os
utilizadores apresentam uma preocupacédo quanto a partilha e utilizagdo dos seus dados.

Como tal, um website seguro e protegido é um website apelativo para os seus clientes,
principalmente em negécios e-commerce onde os clientes terdo de partilhar informaces
bancarias para efetuar os pagamentos. De acordo com Bulchand-Gidumal (2020), a este

tipo de estratégia da-se 0 nome de Data Base.

7.6.1 Big Data

Com a utilizacdo de sites de rede social, 0s usuarios passam a registar 0s seus passos, as
suas conversas, as suas interacoes e redes, pelo que o mapeamento dessas plataformas
ganha novo potencial, denominado Big Data (Magalhdes & Mardpo, 2016, p. 91). Este
procedimento baseia-se em captar informacao detalhada sobre um determinado publico,
de modo a compreender os seus comportamentos face ao mercado. Posto isto, serd
possivel personalizar os produtos e servigos da empresa. Por exemplo, o grupo hoteleiro
Melia realizou um investimento de 100 milhdes de euros nesta estratégia, com o
objetivo de transformar as ferramentas digitais do seu core business. Com a
implementacdo deste método, a empresa pretende que os contetdos da sua pagina web
se adaptem a cada usuério de maneira individual, dependendo da informacéo disponivel
sobre os seus padrdes de consumo, fidelidade a certas marcas e atividade nas redes

sociais. A entidade pode oferecer uma melhor experiéncia, passar a mensagem de uma
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forma mais personalizada a cada cliente, maximizando os resultados de pesquisa e

consequentemente das reservas.

7.7 Reis do contetdo

Para captar a atengdo de um cliente, ndo basta apresentar um produto e um servico
diferenciado. Atualmente, os consumidores identificam muitos outros fatores relativos
as empresas na hora da sua opgdo de compra. Segundo Faustino (2019a), o contelido
produzido pelas empresas nas mais diversas plataformas continua a ser o ‘rei’ no que
toca & captacdo de potenciais clientes. Existem, por isso, diversas estratégias que as
organizacBes poderdo adotar dando a conhecer de forma aberta a sua estrutura,
demonstrando de modo transparente como se posicionam. O conjunto destas estratégias
apresenta nos seus clientes maior credibilidade e valoriza os produtos e servicos
oferecidos. O setor do turismo néo é excecéo, pois analisando-o compreende-se que as
empresas do setor tém, cada vez mais, apostado na producdo de contelidos, através dos
mais diversos meios, de modo a montar uma estratégia que as aproxime dos seus

clientes.

7.7.1 Marketing de contetdo

Uma das grandes estratégias implementadas pelas empresas do setor do turismo é o
marketing de conteldo, que se baseia na promocao dos produtos e servigcos oferecidos
por uma determinada empresa através do material produzido nos mais diversos meios
de comunicacdo (Faustino, 2019a). As organizacgOes, por via dos seus meios de
comunicacdo digitais (redes sociais, paginas web, plataformas de video, etc.), criam
contetdos de interesse relacionados com os produtos e servigos oferecidos que
despertam o interesse de possiveis clientes. Por outras palavras, através da produgdo de
informacdo indireta aos seus produtos e servi¢os, os empreendedores do setor do
turismo criam uma relagdo com o seu publico, gerando um valor em torno da marca.
Este tipo de estratégia pode ser facilmente identificado nas redes sociais de diversas
cadeias de hotéis, que promovem o0s destinos e as suas atragGes para posteriormente

apresentarem os seus servigos de alojamento nestes locais.
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Outro exemplo de relevo, sdo as agéncias de viagens onde se encaixa a Top Viagens,
blog da empresa Top Atlantico, em que o formato de blogs apresenta sugestdes e dicas
de viagens interessantes, para que 0s seus leitores sintam o desejo de viver as

experiéncias que promovem, adquirindo os seus produtos (Top Atlantico, 2021).

7.7.2 Marketing Social

Perante a recente fase pandémica, que tem fustigado o mundo, mais do que em qualquer
momento da histéria digital, pode-se observar este tipo de estratégia ao seu mais alto
nivel. Com as sociedades distanciadas e com restricoes de deslocacdo, e em alguns
casos a sua impossibilidade, varias empresas do setor do turismo tomaram a decisdo de

montar uma estratégia de marketing social.

Fundamentalmente, o marketing social consiste na utilizagdo das ideologias de
responsabilidade social da empresa, gerando contedo de marketing. Por exemplo, a
Quinta do Lorde, na ilha da Madeira, recebeu turistas a fim de realizarem quarentena
durante o periodo de estado de emergéncia decretado pelo governo. Com este exemplo,

compreendemos as razdes do objetivo desta estratégia.

As empresas apoiam causas sociais ou desenvolvem produtos e servicos em prol de um
beneficio da comunidade, sendo que em troca a partilha destas acGes e dos seus
resultados funcionam como uma forma de promogdo que pode chegar bem mais longe

do que outras estratégias, devido & passagem da mensagem ‘boca a boca’.

Tendo em conta que o objetivo principal destas campanhas visa alertar os consumidores
para um produto que tem em vista o beneficio e o desenvolvimento da comunidade, os
clientes, ao verem estas iniciativas poderdo sentir-se identificados com as acbes da
empresa, gerando maior credibilidade, situacéo que os levara a adquirir os seus produtos
(Lee & Kotler, 2016, pp. 7-8). Este tipo de contetdos pode ainda estar conectado com o

endomarketing, em virtude dos seus beneficios internos para a empresa.
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7.7.3 Endomarketing

Segundo Mascarenhas, Zambaldi e Natrieli (2017), endomarketing sdo todos os
processos com 0s quais a empresa constroi uma percecdo de valor na o6tica dos seus
colaboradores. Inclui objetivos de desenvolvimento organizacional e comunicagdo para
a atracdo, retengdo e lealdade dos colaboradores. Curiosamente, esta estratégia ndo é
identificada pelas entidades enquanto tal. Contudo, analisando toda a envolvente
organizacional da empresa e 0 contacto com os seus colaboradores, pode ser facilmente

reconhecida.

Vérias empresas promovem atividades de team-building e encontros sazonais entre o0s
seus colaboradores, de modo a fortalecer as relagdes profissionais e promover o bem-
estar interno. Estas experiéncias geram conteddo produzido nas redes sociais pelos
funcionarios da empresa, que identificam a organizagdo nos seus Posts.
Resumidamente, permite que os colaboradores das empresas repliqguem através dos
meios digitais experiéncias, contelidos ou consumo dos seus produtos ou servicos,

criando publicidade de forma gratuita.

Atualmente, com o distanciamento social, estes tipos de atividades de convivio estdo
temporariamente suspensos; porém, segundo Andrade e Calazans (2015), estratégias de
marketing social ou marketing de conteddo podem gerar o mesmo efeito nos
colaboradores, fazendo com que partilhem contetdos nas suas redes sociais pessoais,

por outras palavras, vestem a camisola da empresa.

7.8 Inovagdo na passagem da mensagem

Para além de apresentar os produtos ou servigcos e mostrar como podem satisfazer os
seus consumidores, as empresas preocupam-se cada vez mais em apresentar um
conjunto de outras informagdes e caracteristicas que destacam a sua qualidade superior
em relagdo a concorréncia. Planeando e implementando diferentes estratégias, as

empresas podem hoje passar diversos tipos de mensagens no seu contetido produzido.
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Analisando o desenvolvimento atual das redes sociais no setor do turismo, pode-se
observar inimeros exemplos de empresas que ja adotam estas estratégias com o
objetivo de captarem a atencdo de possiveis clientes e, por mérito deste conteudo,

estabelecer uma conetividade com os seus utentes (Machado e Almeida, 2010).

7.8.1 Marketing de Video

O marketing de video ndo é recente no mundo empresarial, especialmente no setor do
turismo. Presentemente, a facilidade de manuseamento de mecanismos existentes nas
diversas plataformas e redes sociais, permite as empresas produzir contetido de video de
grande qualidade sem necessitar de investimentos avultados. De acordo com Raposo
(2017), este método permite que pequenas empresas com pouco investimento consigam
adquirir muitos beneficios. Uma simples campanha promocional de video, partilhada
nos locais corretos e com a uma segmentacdo delineada, é o suficiente para surtir

grandes efeitos positivos as empresas, com a possibilidade de se tornar viral.

De maneira geral, este tipo de técnica nunca é apresentado de forma isolada como
estratégia.  E necessario um grande planeamento antes da promogdo do préprio
contetdo que deve ir de encontro aos objetivos de cada empresa. A titulo de exemplo,
0s videos de empresas como a Douro Azul ou até mesmo os videos promocionais do

Turismo de Portugal, IP.

Raposo (2017), vai mais longe e explica que, ao contrario de uma foto, um video pode
expressar diversas mensagens numa s6 producdo. Posto isto, e analisando as redes
sociais, conclui-se que parte do contetdo produzido atualmente no setor do turismo esta
conectado ao "storytelling”. Raposo (2020), afirma que "storytelling” se pode traduzir
de uma forma simplificada como ‘“contar uma histéria”, ou seja, gerar material de
interesse onde a historia apresentada é o fio condutor da mensagem principal, e

dependendo da estratégia, podem ainda ser passadas outras mensagens secundarias.

7.8.2 Marketing Emocional

Explorando as tendéncias de marketing digital utilizadas por Xie (2019), compreende-se

que marketing emocional pode ser facilmente definido como o despertar de sensagdes
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através de conteldos percetuais, de forma que estes figuem na memoéria ou
subconsciente dos clientes. Esta estratégia é cada vez mais empregue por empresas de
todos os setores. Atualmente, com o surto pandémico, foram inimeras as mensagens
passadas por empresas de diversos setores, cujo contetdo se foca em passar uma ideia
com a qual o espectador se identifique, e consequentemente gere uma emogao, seja esta

felicidade, compaixao, tristeza, motivagdo, etc.

Um bom exemplo de campanhas de marketing emocional no setor do turismo, séo os
videos promocionais de entidades como o Turismo de Portugal, IP. Este conteldo
apresenta de uma forma diversificada o que Portugal oferece, transmitindo inimeras
sensagdes. Uma campanha de sucesso foi a “Can’t skip Portugal”, onde através de um
video promocional, a entidade conta uma histéria na qual alguns dos espectadores se
identificam, criando empatia com a marca e o destino, gerando interesse pela ideologia
apresentada e a vontade de se deslocar ao destino para as experienciar na primeira

pessoa (Turismo de Portugal, 2017).

Analisando o caso do Turismo de Portugal IP (2017), pode dizer-se que o marketing
emocional é parte integrante de outras estratégias, dado que além dos videos, este
método utiliza outras ferramentas que alicercadas e combinadas com uma boa produgao
de contetdo nas plataformas de videos e redes socias, pode trazer grandes beneficios as

empresas independentemente do seu tamanho.

7.9 Embaixadores de Marcas

Apesar da escolha de embaixadores para representar uma marca ndo ser uma estratégia
recente, trata-se de uma tendéncia que tem vindo a aumentar nos Ultimos anos, derivado
dos produtores de contetidos e das redes sociais. Desde ha muito tempo que as empresas
utilizam personalidades conhecidas ou com um conhecimento aprofundado sobre um
determinado tema especifico para promoverem 0s seus produtos e servigos, tornando-as

representantes da entidade (Raposo, 2020).

7.9.1 Influencer Marketing
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Raposo (2020), destaca este tipo de marketing como um método de afirmagéo crescente
no mundo empresarial. O autor identifica esta estratégia como sendo uma historia
contada, ndo pela marca, mas sim por uma pessoa (influenciador), passando uma

imagem de honestidade e autenticidade.

Contendo o setor do turismo um vasto ndmero de ramificacbes como a hotelaria,
restauracdo, animagdo, organizacdo e planeamento de viagens, transportes, entre muitos
outros, sdo inimeras as empresas que diariamente competem entre si pela atengdo dos
utilizadores das redes sociais. Recentemente, o nimero de utilizadores nestas redes tem
vindo a aumentar, assim como 0s negdcios a utilizarem estas ferramentas para se

promoverem.

Com o surgimento de um novo método de comunicacdo, emergiu também o de
influenciador digital. Trata-se de um individuo que devido ao seu nimero de seguidores
nas plataformas e redes sociais é considerado um lider de audiéncias para esse

determinado publico.

Como tal, as empresas do setor do turismo, identificam individuos cujos seguidores vao
de encontro ao seu publico-alvo. Adicionalmente, realizam parcerias remuneradas com
estas personalidades, de modo a obter beneficios de publicidade e promocédo. As
imagens 1 e 2 apresentam dois exemplos de influenciadores digitais que promovem
diversas empresas nas suas redes sociais através de campanhas promacionais planeadas

e executadas através deste tipo de estratégia.
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Imagem 1 - Exemplo de marketing de influéncia Imagem 2 - Exemplo de marketing de

@ claudiavieiraoficial ®
Maison Albar Hotels - Le Monumental Palace

influéncia

7 ro
zores

#visitazores

Send message

Fonte: Instagram oficial das influenciadoras [acedido em 29/10/2020]

Nas imagens anteriores pode-se observar duas influenciadoras digitais, que nas suas
redes sociais destacam produtos e servicos turisticos com os quais tiveram contacto.
Pela sua qualidade, publicitam-nos nas plataformas, identificando as respetivas
entidades. Com estes exemplos, torna-se mais simples compreender o papel destes

individuos na dtica do marketing digital das empresas e entidades do setor do turismo.

7.10 Personalizacdo no mundo digital

Num mundo onde o contacto entre as empresas e 0s seus consumidores é realizado
através de meios digitais, a envolvente pessoal de contacto entre as partes € rara. Ainda
que no setor do turismo exista a necessidade de se deslocar ao local para experienciar a
atividade, na atualidade, as organizagdes fornecem o0s seus produtos e servicos aos
clientes tendo 0 minimo de contacto pessoal. Esta realidade tem vindo a aumentar por
acdo das politicas de distanciamento social, recomendadas por entidades de saude a
nivel internacional.
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Existem procedimentos através dos quais as organizagdes, apesar de distantes no
sentido presencial, podem estar mais perto dos seus clientes, podendo personalizar todo
0 seu servico, meios de comunicagdo e linguagem. Torna-se pertinente salientar que
este tipo de metodologias, quando combinadas com estratégias de Data Base Marketing,
potencializam os seus efeitos benéficos para as empresas, visto que, quanto maior e
detalhada for a informagé&o sobre os clientes, mais facilidades terdo em ir de encontro as
suas necessidades.

7.10.1 E-mail marketing

Tal como Godin (2018) aborda no seu livro, este tipo de estratégia, no inicio da sua
criagdo, era considerado invasivo na Otica do consumidor. Na contemporaneidade, é
apresentada de uma forma completamente diferente, em virtude de se encontrar
constantemente a enviar informagOes e publicidade a todos os potenciais clientes.
Presentemente, as empresas podem, gracas as suas bases de dados de clientes, construir
pequenos grupos de mercado a atingir para determinados tipos de campanhas, podendo

até personalizar todo o tipo de contetdo de promogao.

A figura 12 representa um exemplo de uma empresa do setor do turismo que personaliza
0s seus e-mails para os clientes, dependendo das informacdes de compra, assim como,
de todas as informagdes fornecidas pelos usuarios, quando registados na plataforma web

da empresa.
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Figura 10 - Exemplo de e-mail marketing

Obrigado por comentar a sua estadia, Diogo.

O seu comentario esté & ser lido por outres viajantes interessados em Vintage Apartments

- Dufta Parque Group. Para o ver basta ficar na hiperligaghe abaie:

Quer dizer-nos algo mais sobre Vintage Apartments - Duna
Parque Group?

Gostarlamos de saber se as informagbes que encontrou em Booking.cam

>

Adiclenar mais informagées

Fonte: E-mail da empresa Booking recebido pelo autor aps uma avaliagdo do préprio a um alojamento

Com a figura 12, torna-se mais simples compreender como estas estratégias sao
implementadas por empresas do setor do turismo. As empresas que executam este tipo
de procedimentos tém acesso a um conjunto de referéncias como localizagéo e cookies,
dependendo da politica de privacidade, que pode ajudar na recolha de mais informagdes

de forma a melhor personalizar o seu servico.

7.11 Influéncia Mobile no Mundo

Tal como referido anteriormente, com base em Faustino (2019a), o nimero de
utilizadores de dispositivos digitais moveis tem aumentado consideravelmente nos
Gltimos anos. Posto isto, as empresas de todos os setores tiveram que adaptar os seus
produtos, servigos e as suas plataformas digitais a este novo tipo de dispositivos. Se ndo
acompanharem o desenvolvimento do mercado que, como comprovam as estatisticas,
estd a crescer no mundo digital, correm o risco de ndo conseguirem acompanhar a

concorréncia, e consequentemente perder o seu destaque.

112



7.11.1 Mobile Tagging

A mobile tagging é utilizada pelo setor do turismo, de modo a facilitar a partilha de
informacdo entre a empresa e 0s seus consumidores. As empresas, através de
mecanismos de marcacdo e partilha de informacéo digital, fazem com que os seus
utilizadores com um simples dispositivo mével com acesso a internet possam digitalizar
determinadas informagdes, de maneira a obter um determinado efeito no dipositivo em

questdo, ilustrado na figura 13.

Figura 11 - Exemplo de mobile tagging

Fonte: Azores Airlines

Pode observar-se um avido da companhia aérea Azores Airlines, em que na parede
externa da estrutura do avido estd um QR code, que quando digitalizado por um
dispositivo movel, o direcionara para o canal de Youtube da companhia aérea, onde ser-
Ihe-& reproduzido um video de promocdo dos Acores, onde constam 0s novos

procedimentos da empresa.

7.11.2 Mobile Marketing

Quando Kaplan (2012) apresenta 0 mobile marketing conectado ao marketing local e ao
data base marketing, baseia-se na partilha de informag&o das empresas para com 0s seus
possiveis clientes através dos contactos méveis. Verifica-se este tipo de estratégia com
empresas da restauracdo, da entrega de produtos ao domicilio e da indUstria do
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transporte, principalmente do transporte aéreo. Sdo inimeras as companhias aéreas que
nas suas plataformas web apresentam a possibilidade de contacto mével personalizado
com os seus clientes, caso estes ndo pretendam ser contactados via e-mail. Algumas
organizacBes mais pequenas fazem a utilizacdo de estratégias adaptadas ao mobile
marketing, de maneira a promoverem os seus negdcios de e-commerce. Deste modo, as
empresas poderdo apresentar 0s seus produtos e servigcos a um publico-alvo através de
outos meios, como é o caso do SMS ou até de uma aplicacdo para o dispositivo movel
do cliente, promovendo uma maior aproximacao e, consequentemente, a fidelizagdo do

cliente.

7.12 Concluséo

A Animafest Experience tem uma envolvente de contacto com o setor do turismo,
apresentando uma estratégia de promogao idéntica as empresas que compdem o setor.
Torna-se uma empresa relevante no ponto de vista da analise estratégica, ndo sd do
marketing digital, mas também das tendéncias que o setor tem levado a cabo nos

Gltimos tempos.

Verifica-se que as tendéncias do marketing digital no setor do turismo passam por:
conexdo com 0s meios socias; cativagdo da geracdo Z; reproducdo resultados;
alargamento das bases de dados internas; producéo de contetidos de qualidade; inovacgao
nos meios de comunicagdo; parcerias entre entidades e individuos; personalizacéo dos

servigos e adaptacdo ao ambiente digital movel.

Finalmente, sdo apresentadas estratégias de marketing digital que tém vindo a ser postas
em pratica por empresas e entidades do setor, de maneira a irem de encontro as
tendéncias anteriormente descritas. Destacam-se as estratégias de gestdo de redes
sociais; marketing de afiliacdo; realidade aumentada; remarketing; Big data; marketing
de contetdos; marketing social; endomarketing; marketing de video, marketing
emocional; marketing de influéncia; e-mail marketing; mobile tagging e marketing

mobile.
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CAPITULO 8: REFLEXOES FINAIS E CONCLUSAO

8.1 Introducéo

Este capitulo inicia com as consideracdes finais, reforcando que os ‘novos’ tipos de
marketing afinal ndo s&o assim tdo novos, estando em constante evolugéo, de modo a
irem de encontro as necessidades dos clientes/consumidores. Seguidamente, as
limitacdes que resultaram do estagio e da elaboracdo do relatério. Finalmente, um

resumo dos principais pontos desenvolvidos ao longo deste relatorio.

8.2 Considerac0es Finais

Em momentos de crise e de dificuldade, como os que atualmente vivemos, causados
pela vaga pandémica de SARS CoV-2, surgem as maiores alteragdes do mercado e 0s
negécios necessitam de se ajustar para que sejam capazes de sobreviver. O
desenvolvimento digital, tal como vimos neste relatorio, € um pilar fundamental no
quotidiano da populagdo. A epidemia levou as pessoas a manterem-se mais tempo em
casa, circunstancia que implicou trés consequéncias de relevo para a industria do

turismo.

A primeira é que sem deslocacdo ndo ha turismo. Tanto os empresarios como 0s
académicos na area, compreenderam que, apesar desta inddstria contrariar o
desenvolvimento econémico de outros sectores em momentos de crise, é também frégil
no que toca a impossibilidade de locomocédo da populagdo. Ainda que sejam tomadas
diversas medidas de guias turisticos a partir de casa, as infraestruturas de restauracdo e

de alojamentos turisticos dependem deste sistema.

A segunda consequéncia deste acontecimento reflete-se na populagdo, pois compreende
que parte do seu trabalho tem a possibilidade de ser feito a partir de casa. O setor do
turismo néo é excegdo, existindo certas ferramentas e tarefas que alguns profissionais da
indUstria poderiam facilmente executar em qualquer parte do mundo, dando uma maior
elasticidade as empresas no que toca a gestdo dos recursos humanos. Os meios atuais
permitem que as empresas consigam atender as necessidades dos seus clientes, a partir
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de diversas plataformas, tais como paginas web empresariais, aplica¢@es digitais, redes

sociais, e-mail, entre muitas outras.

Por Gltimo, a terceira repercussdo esta conectada com as duas anteriores. A populacéo
mundial entendeu a importancia da internet e dos seus mecanismos. Numa época tao
digital, onde as pessoas vivem cada vez mais conectadas, ¢ fundamental os negécios

estarem também interligados.

As grandes tendéncias do marketing para o futuro passam pelo mercado digital e, dadas
as estatisticas, os dispositivos moveis sdo e serdo cada vez mais os escolhidos. Apesar
da complexidade do mundo digital e das suas plataformas, a base dos instrumentos de
marketing digital é idéntica ao tradicional. Analisando empresas do ramo do turismo,
cujo marketing se foca nesta tipologia, identificamos um conjunto de estratégias que
tém vindo a ser tomadas, que conectadas com a bibliografia disponivel sobre o
desenvolvimento digital e os seus recentes dados, compreendemos que se podem

traduzir nas futuras tendéncias do marketing digital no turismo.

Presentemente, os métodos sdo mais avangados, situacdo que torna a concorréncia
maior e a pesquisa mais progressiva, cabendo as empresas analisar cuidadosamente as
tendéncias estratégicas para o setor. As redes socias sdo uma das maiores tendéncias
atuais, e o setor do turismo ndo é diferente, utilizando as pessoas cada vez mais estes
recursos para partilharem as suas experiéncias. Através destas redes, as empresas
partilham os seus produtos e servigos de uma forma eficaz e com custos muito
reduzidos, tornando-se fulcral saber estudar e compreender estes meios, de modo a que

a empresa tenha a melhor estratégia de alcance possivel (Chaffey, 2019).

O turismo representa uma grande fatia nas transagcdes mundiais, logo é fundamental
estudar este setor ao detalhe e compreender o comportamento, as expectativas e
objetivos de cada um dos seus intervenientes, a fim de poder montar um sistema sélido
de gestdo e promocgdo (UNWTO, 2020b).

As organizagbes devem identificar o seu publico-alvo e estudar qual a melhor
metodologia de marketing para o atingir. Compete-lhes ainda constatar os problemas e

barreiras, de modo a reduzir os seus impactos e, para tal fim, é necessario um estudo
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continuo, ndo sé da procura, mas também da oferta para que sejam criados melhores

métodos com base na tecnologia mais avangada.

8.3 Limitacdes

Durante a elaboragdo do presente relatdrio, foram identificadas diferentes dificuldades
enfrentadas. A primeira, foi a dificuldade de encontrar informagdo atualizada que
sustente determinados topicos, nomeadamente sobre estratégias de vanguarda
tecnoldgica no marketing digital. Outra adversidade, prende-se com capacidade de
atualizacdo de toda a informacdo, visto que a preocupacdo do autor foi manter este

relatorio atual & data da sua entrega.

Com o surto pandémico resultante do virus de SARS CoV-2, e tudo o que implicou a
nivel mundial, dificultaram-se os processos, ndo s6 de recolha de dados fundamentais
para a elaboragdo do relatorio (dada a impossibilidade de deslocagdo em certos
periodos), mas também do reaparecimento de novas tecnologias e tendéncias

decorrentes deste fenémeno.

Durante todo o processo de elaboracéo do relatério, foi necessério estar constantemente
a verificar a pagina web da empresa e as suas redes sociais, bem como as de alguns dos
seus concorrentes, de modo a compreender como estavam a desenvolver as suas

estratégias face aos mais recentes acontecimentos.

O estagio na empresa Animafest Experience foi fundamental para a compreensao dos
conceitos basicos e procedimentos do marketing digital, que levaram a desenvolver o
relatério. A pandemia SARS CoV-2 ndo obrigou a reduzir o periodo de estagio.
Contudo, seria uma mais-valia para este estudo, reforcar alguns contetdos/resultados
junto dos colaboradores da empresa, possivelmente em forma de focus group. Néo foi
possivel porque logo a seguir ao regresso a Portugal, no fim do estagio, todo o pessoal
passou para desempenhar as suas fungbes por teletrabalho dificultando a realizagdo de
uma atividade de focus group devido a incompatibilidade horéaria resultante das

circunstancias.
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8.4 Balanco e importancia do estagio

Apos finalizacdo de toda a atividade laboral e da elaboracéo deste relatério, o autor
conclui, na sua avaliagdo pessoal, que o estagio teve uma importante influéncia na
forma como hoje analisa e interpreta 0 mercado de trabalho, na medida em que o ajudou
a tornar-se mais independente e a adquirir capacidades a nivel profissional tal como
pessoal, que serdo seguramente valorizadas no futuro das suas relagbes pessoais e

profissionais.

O estagio possibilitou o desenvolvimento de outras qualidades no que toca a
organizacao e pesquisa cientifica, visto que, para a identificagdo e analise de todos os
dados presentes, o autor teve que, conjuntamente com o Prof. Doutor Carlos Fernandes,
estruturar uma metodologia de recolha e analise de dados que fosse de encontro aos
objetivos estipulados. Estas capacidades adquiridas, tanto durante o periodo de estagio
como no decorrer da elaboracgdo do relatdrio, proporcionardo beneficios durante toda a

sua atividade profissional no ramo do turismo.

8.5 Concluséo

O objetivo deste relatério visa identificar as tendéncias do marketing digital no setor do
turismo utilizando a empresa na qual o autor realizou o seu estagio como estudo de
caso. E ainda importante salientar que o presente documento pretende demonstrar os
conhecimentos adquiridos pelo estagiario desde outubro de 2019 a marco de 2020,
expor as tarefas que desempenhou neste periodo e como se demonstraram fundamentais

para o estudo das tendéncias do marketing digital no turismo.

Um dos pontos fulcrais para a investigacéo foi compreender o contexto historico e o seu
desenvolvimento no que concerne as disciplinas de estudo, nomeadamente o marketing
e 0 turismo, e como estas se interligam na atualidade. Para tal compreensdo, o estagiario
realizou uma pesquisa geral do mercado do turismo, e de outros mercados, para
compreender como o fenémeno do marketing se tem desenvolvido nos Ultimos anos e

quais as previsdes estratégicas do futuro.
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No decorrer do estdgio, aproveitou-se para desenvolver pesquisas mais profundas no
que diz respeito a ferramentas de marketing digital, ndo s6 a nivel interno, mas também
com andlises de concorréncia, e a compreender como se desenvolvem no setor do

turismo.

Conclui-se que o turismo, atualmente, passa por um periodo menos préspero a nivel
global, ndo sendo o Unico setor a passar por um declinio de vendas, factualidade que
originou uma crise a nivel mundial e que podera ter repercussoes elevadas a nivel
social. O infortinio da pandemia SARS CoV-2 veio realgar a importancia da conexdo
através da internet no quotidiano da populacdo e das empresas para o desenvolvimento

das suas praticas e atividades didrias.

Vive-se, presentemente, um momento que marcara a histéria como um periodo de
reflex&o e evolugéo na unido das comunidades. Todos estes fatores fazem com que, nos
tempos modernos, mais do que alguma vez na historia, as pessoas utilizem produtos e
servicos a nivel digital como resultado das restricdes a mobilidade. Contudo, para
setores como o turismo, cuja atividade implica a deslocacdo fisica para o seu usufruto,
torna a sua pratica impossivel e desenvolve problemas tanto ao nivel do mercado

privado como do publico, dadas as receitas diretas e indiretas desta area.

Identificada como uma das eras mais penalizadoras da historia da inddstria do turismo, e
analisando como o desenvolvimento tecnoldgico caminha para a generalizagdo das
praticas de e-commerce no dia a dia das pessoas, compreende-se que estas medidas
possam vir a ser o futuro da atividade turistica pos-crise. Para esse fim, é necessario
compreender todos os seus métodos e como estes negdcios se desenvolvem, ramo

abordado pelo marketing digital.

Explorando a empresa em estudo, Animafest Experience, compreende-se o conjunto de
meios e estratégias aplicadas para chegar aos seus consumidores e a complexidade do
seu modelo de negdcio. Segundo o proprio diretor da empresa, dadas as 3 frentes de
trabalho (empresas parceiras, instituicbes de ensino e estudantes), a Animafest
Experience é um bom exemplo de entidade a estudar, dado os diferentes métodos

adotados para chegar aos variados tipos de publico.
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O facto de estar a trabalhar numa empresa globalmente conhecida, incentivou o
interesse no estagio e na elaboragdo do relatério, proporcionando uma maior dose de
responsabilidade, tornando-se assim um fator de crescimento excecional para o

estagiario.

Tendo em conta a analise da empresa, conclui-se que o marketing representa uma
grande parte do investimento, na medida em que funciona 100% a nivel digital,
focando-se no contacto com os estudantes pelas redes sociais. Também o telemarketing
tem-se demonstrado eficaz juntamente com o e-mail marketing direcionado para as
instituicbes de ensino e empresas colaboradoras. A organizagdo incorpora outras
estratégias com meios avangados de promogdo e contacto, como por exemplo: Chat Bot,
blogs diarios, promog¢do da empresa noutros websites de procura de emprego e estégio,

e promocéo através de andincios em canais como 0 Youtube.

Dadas as circunstancias atuais da pandemia, inimeras parcerias viram-se obrigadas a
encerrar 0s seus servicos por um periodo indeterminado, e instituicdes de ensino

impossibilitaram os estudantes de executarem os seus estagios no exterior.

Analisando a concorréncia da empresa, a area do turismo e o marketing digital praticado
por outras empresas fora deste setor, o presente relatério compila um conjunto de

mecanismos e estratégias que podem ser adotadas pela entidade em questéo.

S&o ainda apresentados alguns exemplos que podem ser adotados por outras empresas
do ramo do turismo, identificando um conjunto de mecanismos e estratégias, bem como

as tendéncias do marketing digital global e a sua adaptacéo ao setor.

Com base na investigacdo inicialmente apresentada e com a experiéncia adquirida no
estagio, o estudante identifica as nove maiores tendéncias para o setor do turismo:
conexdo das empresas com 0s meios sociais; despertar o interesse na geracdo Z;
reproduzir resultados; obter 0 maximo de informacéo; produzir contetido de qualidade;
inovacdo da mensagem; alianca entre empresas e personalidades; personalizagdo do

servigo; e, adaptacdo ao mercado movel.
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Para ir de encontro as orienta¢fes acima referidas, o documento apresenta um conjunto
de estratégias de marketing digital que podem ser implementadas pelas empresas do
setor do turismo: gestdo de Redes Sociais; marketing de afiliacdo; realidade aumentada;
remarketing; big data; marketing de contetdos; marketing social; endomarketing;
marketing de video; marketing emocional; marketing de influenciadores; e-mail

marketing; mobile tagging; mobile marketing.

E de salientar que foram dadas todas as respostas as perguntas de partida, alcancando

assim os objetivos principal e secundarios.

O marketing digital representa o futuro dos negécios e a industria do turismo segue 0
mesmo caminho. Ndo obstante, 0 momento critico a nivel social e econémico que
vivemos compreende que a populagdo nunca demonstrou estar tdo unida, fenémeno que
despertou muitos negdécios para os procedimentos anteriormente abordados (Jiang &
Wen, 2020). Momentos menos felizes podem sempre ser interpretados como
oportunidades de mudanca e adaptagdo. Na realidade atual, um negédcio que ndo o faca

estard condenado as incertezas do futuro.
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