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RESUMO

Nos ultimos anos com a revolugdo da internet e o boom das redes sociais, o
quotidiano das pessoas mudou e consequentemente a sua relagdo com as diferentes
marcas, independentemente da area ou setor em que atuam. Também o aparecimento do
marketing de influéncia, veio realgar o quao importantes estas ferramentas sao para
influenciar a tomada de decisdo dos consumidores, a notoriedade das marcas e o
relacionamento com clientes. As empresas tém, entdo, vindo a aplicar diversas estratégias
com o objetivo de se manterem atuais e ficarem no topo. Isto tem maior importancia em

setores muito saturados e competitivos como é o caso do turismo.

Ao longo deste relatério ira ser descrito o estagio curricular realizado na agéncia
de viagens e operador turistico Total Fun, no periodo de fevereiro a junho de 2022,
integrado no Mestrado em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra. A empresa em questdo procurava criar uma equipa de marketing para alavancar
maioritariamente as suas redes sociais e ainda todos os aspetos relacionados com a

tematica do marketing.

Procura-se entdo, ao longo deste trabalho, comprovar a relevancia das redes
sociais e mais especificamente do marketing de influéncia nos resultados da agéncia de
viagens, através do estudo do progresso das redes sociais e vendas consequentes da
empresa no periodo do estagio em que se trabalhou com varios influenciadores e foram

criadas varias dindmicas nas redes sociais.

Palavras-chave: Marketing de Influéncia; Agéncia de Viagens; Redes Sociais;

Influenciadores; Turismo.



ABSTRACT

In recent years with the internet revolution and the boom of social networks,
people's daily lives have changed and consequently their relationship with brands,
regardless of the area or sector in which they operate. Additionally, the emergence of
influencer marketing has highlighted how important these tools are to influence consumer
decision making, brand awareness and customer relationships. So, companies have been
applying various strategies with the aim of staying updated and on top of market trends.

This has greater importance in highly saturated and competitive sectors such as tourism.

This report will describe the internship carried out in the travel agency and tour
operator Total Fun, in the period from February to June 2022, integrated in the master’s in
marketing in the Faculty of Economics, University of Coimbra. The company in question
was looking to start a marketing team to leverage its social networks and all aspects related

to marketing.

Throughout this work, it will be clear the relevance of social networks and, more
specifically, of influencer marketing in the results of the travel agency. This will be shown
through the study of the performance of the firm on social networks and consequent sales
of the company in the period of the internship in which work with several influencers and

several dynamics took place in social networks.

Keywords: Influencer Marketing; Travel Agency; Social Networks; Influencers;

Tourism.
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INTRODUCAO

Surge o presente relatdrio no ambito da vertente de Estagio Curricular para
conclusdo do Mestrado em Marketing pela Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra. O estagio foi realizado na agéncia de viagens e operador turistico Total Fun, de

14 de fevereiro a 24 de junho de 2022.

O tema selecionado para este relatério surgiu durante a realizacdo do estagio, cujo
ambito era marketing, no entanto verificou-se uma prevaléncia de gestdo de redes sociais

e marketing de influéncia.

O turismo é caracterizado pelas atividades de pessoas desenvolvidas ao longo de
viagens e estadias (United Nations Economic and Social Council, 1991) e é uma das maiores
industrias tanto a nivel mundial como nacional. O recurso a internet tem tido elevada
relevancia no setor (Abad & Borbon, 2021) sendo indispensavel para muitos consumidores
por permitir o acesso a informacdo relacionada com atividades turisticas (Birch-Jensen,
2020). Para combater fatores como inseguranca, idiomas diferentes ou percec¢bes
negativas de outras culturas, os turistas procuram informagdo para decidirem, tanto o
destino, como alojamento, transportes, experiéncias e até compras no local (Chen et al.,

2014).

Como este tipo de produto ndo é tangivel, os consumidores normalmente confiam
em fontes interpessoais de informacdo (Wang, 2012). E neste contexto que surgem as
redes sociais e influenciadores que sdo definidos como pessoas que, por reunir um grupo
significativo de seguidores em redes sociais ou plataformas de comunicac¢do online, tém a
capacidade de gerar interesse em determinada marca, servico ou produto através das
referéncias ou das recomendacdes que fazem nesses meios (Influenciador | Diciondrio

Infopédia Da Lingua Portuguesa, sem data).

O Marketing e influenciadores tém uma longa histéria. Tradicionalmente estes
influenciadores eram celebridades que apareciam em anuncios a endossar produtos.
Glover (2009) enumera os beneficios deste tipo de campanhas, sendo eles capturar a
atencdo, adicionar credibilidade, aumentar a memadria do anuncio, obter sinergias entre a

marca e a marca pessoal da celebridade, e ainda aumentar a notoriedade da marca. Para



além disso ainda realca a importancia para o marketing do turismo, sugerindo que a

imagem e a notoriedade do destino podem ser fortemente influenciadas.

Apesar de celebridades continuarem a ter muita relevancia nas redes sociais,
também comecgaram a aparecer os influenciadores. Mcquarrie et al. (2013) referem-se a
esta habilidade de qualquer utilizador angariar um nimero muito elevado de audiéncia
como “efeito megafone” das redes sociais. Ao contrdrio das celebridades tradicionais, estes
influenciadores entregam valor através da autenticidade e relatability, criando assim
marcas pessoais. Muitas celebridades acabam por se tornarem influenciadores nas redes
sociais, mas também o inverso acontece pois de forma a expandirem as suas marcas estes

criadores de conteudo integram-se nos media tradicionais.

A diferenga entre o marketing tradicional e marketing de influéncia é o facto de
gue estes individuos sdo pessoas “normais” que ficaram populares através dos seus posts
online ao contrario de celebridades pagas que sdo contratadas para publicitar produtos
gue na maioria das vezes nem usam. Existe, entdo, mais confianca ao adquirir um produto

endossado por influenciadores que celebridades (Lou & Yuan, 2019)

A Total Fun, agéncia de viagens e operador turistico onde foi realizado o estagio
curricular descrito neste relatério tem vindo a apostar mais e mais em marketing e
especificamente nas suas redes sociais e marketing de influéncia, diferenciando-se da

concorréncia.

A opgao de fazer estagio nesta empresa prende-se com a congruéncia com
algumas paixdes, sendo elas viajar e redes sociais. Para além disso, sendo a Total Fun uma
pequena empresa, mas ja bem estabelecida no mercado permitia ter apoio suficiente para
realizacdo de tarefas e simultaneamente liberdade para tomar decisbes, algo que era

desejado.

Desta forma, este relatorio tem como foco redes sociais e marketing de influéncia
no turismo. No que respeita a organizacdo tem-se uma reparticdo do relatério em 4 partes
distintas. Primeiramente existe a revisao de literatura subdividida em: redes sociais e social
media marketing; marketing de influéncia; e como influencers e redes sociais mudaram o

turismo. De seguida é feita a introdugdo e identificagao da entidade de acolhimento. Depois



ird ser apresentado um case study especifico ocorrido na mesma. Finalmente tem-se a

descrigao do estagio, incluindo os objetivos, tarefas realizadas e uma apreciagao critica.



PARTE I: REVISAO DE LITERATURA



Revisao de Literatura

1. Redes Sociais e Social Media Marketing

Para o marketing, as redes sociais sdo consideradas plataformas eletrdnicas que
permitem aos seus utilizadores criar redes e partilhar informacdo/sentimentos (Kaplan &
Haenlein, 2010). “Fazem parte da Internet e proporcionam aos utilizadores uma
comunicacao rapida de conteldos, tais como informacdes pessoais, documentos, videos e
fotografias. Os utilizadores interagem com as redes sociais através de um computador,
tablet, ou smartphone através de software ou aplicacdes baseadas na web. Mais de 4,5 mil
milhGes de pessoas utilizavam as redes sociais, em outubro de 2021” (Social Media:

Definition, Effects, and List of Top Apps, sem data).

As redes sociais permitem que as empresas e consumidores se conectem de
formas previamente impossiveis. Consequentemente, transformaram a forma como estes

interagem entre si.

Estudos tém comprovado a importancia da influéncia destas redes na tomada de
decisdo dos consumidores. O que levou a uma proliferacdo do uso destas ferramentas para

fortalecer a relagdo com clientes e melhorar resultados (Morgan & Hunt, 1999).

Com a transformacdo das redes sociais de uma mera ferramenta comunicacional
para uma que permite receber informacdes sobre os consumidores e mercado, marketeers
podem criar estratégias baseadas nestes recursos. E por isso, Social media marketing
(SMM) define-se como o “padrdo de atividades integradas que, baseadas numa cuidadosa
andlise das motivagbes de clientes aquando do uso de redes sociais e interagdes
relacionadas com marcas, transformam a conectividade e interacdes (influéncias) das redes
sociais em meios estratégicos valiosos para alcangar objetivos de marketing desejados” (Li

et al,, 2021).

Para além disso, este tipo de marketing tem diversas ferramentas que permitem
ndo so analisar dados resultantes das acdes como tomar decisGes conscientes (Hayes,

2022).

Vinerean, (2017) identifica a importancia de SMM para as organizagoes pelo seu

potencial de alcancar potenciais consumidores, aumentar a Eletronic word of mouth (e-



WOM) de clientes leais e eventualmente construir relagdes com clientes como uma
atividade de marketing relacional. Também Michael Richards, (2015) diz que se as
empresas nao aderirem as redes sociais morrem, confirmando que estas levam a uma
maior notoriedade da marca e a uma clara definicdo de objetivos especificos, mensurdveis,
atingiveis, relevantes e temporizaveis. Tém também como consequéncia conversdes com
custos mais reduzidos dada a informacdo e fidelidade que os clientes tém pela marca

(Richards, 2015).

Segundo um estudo existiam em janeiro de 2022 em Portugal 8.5 milhdes de
utilizadores das redes sociais em Portugal (apesar de ndo ser necessariamente utilizadores

Unicos)(Kemp, 2022).

Também o estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais” tem dados relevantes,
incluindo que 55,1% dos utilizadores destas plataformas segue empresas ou marcas, sendo
o Facebook a mais utilizada, no entanto, o Instagram tem crescido, de 15,2% em 2016 para

65,8% em 2021 (Seguir Marcas No Instagram Quadruplica Em 5 Anos, sem data).

1.1. Instagram

Ao longo deste relatdrio ira existir um maior foco no Instagram dado esta rede

social ser a que é retratada no case study que apresento mais a frente.

O Instagram é uma rede social que se distingue pela predominancia de partilha de
imagens e videos, possuindo varias funcionalidades como gravar, editar e publicar

rapidamente na app (Marques, 2020).

Por isso, o Instagram é uma forma de comunicagao online em que os utilizadores
capturam e partilham as suas experiéncias tirando e postando fotografias ou videos e
modificando-as recorrendo a filtros. Com estas publicacdes, consumidores disseminam
informagdo e partilham, por exemplo, as suas experiéncias em destinos enquanto

potenciais viajantes procuram e respondem a elas (Tobias-Mamina et al., 2020a).

No inicio de 2022 em Portugal, o Instagram tinha 5.4 milhGes de utilizadores, ou
seja, o alcance potencial de um anuncio na plataforma em Portugal equivalia a 53.2% da

populacdo total (Kemp, 2022).



A maioria da publicidade no Instagram antigamente era, por exemplo, uma selfie
com product placement e cddigo de desconto na descricdo, agora ainda prevalece esta
técnica mas ja nao é tao eficaz. As plataformas e forma como se publicita evoluiram para

colaboracdo com os criadores de conteido mais talentosos e influenciais.

2. Marketing de Influéncia

Dado a forte proliferacdao de conteldo gerado por utilizadores nas redes sociais,
estes muitas vezes tornam-se lideres. Temos entdo o conceito de influenciadores e
marketing de influéncia, que se define como uma estratégia de marketing que utiliza a
influéncia de individuos-chave ou lideres de opinido para impulsionar a notoriedade da
marca aos consumidores e/ou as suas decisdes de compra (Lou & Yuan, 2019). Marketing
de influéncia refere-se entdo a técnica de recorrer a personalidades online sendo o objetivo
aumentar notoriedade de marca e atitudes de consumidores através de tweets, posts, blog
ou qualquer outra forma de comunicagdao nas redes sociais como o Instagram (Tobias-

Mamina et al., 2020b).

Tradicionalmente, os influenciadores eram celebridades usadas em publicidade de
produtos. Isso incluia capturar a atengao do consumidor, aumentar a notoriedade e
credibilidade da marca e assistir em sinergias entre os a marca dos produtos e a marca
pessoal das celebridades. Em contraste as celebridades tradicionais, os influenciadores

criam valor através de experiéncias auténticas (Tobias-Mamina et al., 2020c)

Os conceitos de influencer marketing e de redes sociais estdo intrinsecamente
ligados: os influenciadores precisam da exposi¢ao proporcionada pelas plataformas de
redes sociais para obter notoriedade, e essas plataformas tém como parte do seu apelo o

conteudo postado por eles (Haenlein et al., 2020).

Influenciadores tém atraido muita atencdo de empresas e marcas, ndao s6 como
potenciais canais de marketing, mas também como colaboradores para as redes sociais. De
acordo com um estudo de 2022, prevé-se que investimentos em marketing de influéncia
atinjam 5 mil milhdes de ddlares em 2023 sé nos Estados Unidos. Este estudo também
concluiu que 70% dos consumidores consideram as opinides de influenciadores nas suas

decisGes, com 59% a procurar recomendacées de produtos por eles. As marcas e empresas



parecem reconhecer isto e por isso apds uma andlise das publicacbes de 40,371
influenciadores, sabe-se que os patrocinados por marcas tém aumentado 23% a cada ano

(Junho 2020-Maio 2021 vs Junho 2021-Maio 2022) (Traackr, 2022).

Apds anadlise ao longo dos tempos, Levin (2020) juntamente com a sua equipa
identificaram um total de catorze tipos diferentes de estratégias de campanhas com
influenciadores no Instagram. Refere ainda que a marca, o produto, a audiéncia, a
mensagem, os objetivos e a campanha sdo varidveis que ditam qual a estratégia mais
eficiente, também é possivel que mais que uma seja utilizada na mesma campanha. S3o

entdo os catorze tipos:

Tabela 1

Tipos de Estratégias de Campanhas com Influenciadores no Instagram

Tipo

Definigcdo e Beneficios

Exemplo

Publicac¢do Unica no feed

Apenas stories

Publicagdes e stories

Muiltiplas publicagdes (programa
de embaixadores)

Amplificar experiéncias da
marca

Permite trabalhar com um
numero mais elevado de
pessoas, mostrar lados
diferentes da marca e testar os
resultados de um influenciador.

Pode-se mostrar a marca de
uma forma menos polida e mais
auténtica e requere um
orgamento menor. O nimero
de cliques é superior aos de
feed. Também sdo mais faceis
de ser ignorados pelos
consumidores.

Juntar o por tras das camaras
nos stories com o conteldo de
elevada qualidade do feed conta
uma histdéria mais completa e
alcanga mais consumidores.

Programas de embaixadores
permitem aos influenciadores
contar uma histéria e como
verdadeiramente incorporam o
produto nas suas vidas ao longo
do tempo. Também é uma
forma de ter bom reach e
frequéncia.

As experiéncias da marca
atualmente ja sdo concebidas
para serem “instagramaveis”, no
entanto por vezes ndo contam
toda a histéria da marca e é por
isso que influenciadores podem
ser importantes.

Dar a conhecer um novo
produto a muita gente.

Demonstrar como os
influenciadores usam o produto.

Mostrar o produto no feed e um
conjunto de stories how to.

Mostrar uso continuo,
demonstrando progresso ou
resultados do produto.

Influenciadores podem ser os
“reporteres” de uma
experiéncia ou evento da marca.



Campanhas disruptivas

Diretos para maxima
autenticidade

Campanhas de heréi de apoio

Sondagens

Campanhas hiper locais

Geracgdo de leads com swipe up

Recrutamento em tempo real

Criar conteudo para anuncios

Recorrer a influenciadores como
talento

Este tipo de campanhas sdo
completamente sobre criar
impacto. Neste caso, muito é
melhor que pouco dado que os
consumidores irdo sentir que
estdo a perder algo. Concentrar
a maioria da a¢do no mesmo dia
tera mais impacto que algo
diluido.

N3o haverd forma de maior
autenticidade do que fazer
diretos, mas continua a ser
preciso anunciar o evento.

Estes tipos de campanhas sdao
tipicamente baseadas numa
grande ideia que reflete ndo so6
a persona e ideais da marca
como também informacgGes
sobre o produto.

Sondagens nos stories sao das
ferramentas de marketing mais
eficientes pela forma como
permitem uma maior conexao e
compreensdo do publico.

Alguns produtos estdo muito
ligados as suas localizagdes,
como restaurantes, atracées
turisticas etc. Tendo criadores
de conteudo a visitar as
instalagdes torna o produto
mais auténtico.

Para produtos de alto valor por
exemplo, este tipo de campanha
permite aos consumidores
obterem mais informacao.

Recrutar influenciadores que ja
estdo nos eventos e redes da
marca ou onde esta esta
presente permite reduzir custos.

Influenciadores criam conteddo
que os fez ganhar o numero de
seguidores que tém, por isso as
marcas podem colaborar por
forma a alcangar os seus
publicos.

N3do sé incluir os influenciadores
nas a¢des como incentivar a
partilhar os bastidores.

Perfeitas para langamento de
produtos.

Capturar interagdes reais com
consumidores.

Integrar influenciadores como a
ideia central da campanha.

Aumentar a consideragdo pela
marca perguntando os
consumidores para escolher
entre dois produtos, desta
forma cria-se uma preferéncia
na sua mente.

Hotéis ou resorts que querem
promover certas caracteristicas
da localizacdo.

O conteudo do influenciador
pode levar a uma pagina da
marca permitindo o retarget
com display ads.

Recrutar influenciadores que
estdo num festival para postar
conteudo da marca.

Repostar conteuldo criado pelos
influenciadores que teve bons
resultados.

Ter influenciadores num
anuncio de televisdo.

Tabela 1 — Fonte (Levin, 2020)



Metade dos millenials analisados num estudo bloqueiam os anuncios tradicionais
e 70% da geracdo z evita tudo o que puder (Brown, 2017). Ou seja, a maioria dos atuais
utilizadores das redes sociais ndo gostam dos anuncios tradicionais, no entanto, um estudo
de 2017 revelou que 77% de ambas as geracGes ndo se importam de ver anuncios que
contém pessoas reais em ocasides reais. Para além disso demonstraram uma atitude
positiva face a alguns tipos de conteldo digital com marcas: tutoriais, feeds das redes
sociais, eventos patrocinados etc. No entanto ndo eram t3o recetivos a anuncios com
celebridades, 56% prefere algo com storytelling, 72% com humor e 58% boa musica
(Brown, 2017). Por essas razdes recorrer a colabora¢des com influenciadores nunca foi tdo

relevante dado serem pessoas reais e contarem historias.

2.1. Diferentes Tipos de Influenciadores e Como os Selecionar

Cada pessoa obtém informagdes diferentes de fontes em que confiam, por
exemplo, sobre satide é um médico, sobre exercicio fisico um personal trainer, sobre moda
um estilista. O mesmo acontece com amigos e familia, diferentes individuos ajudam a
formar a nossa opinido e carater, comportamentos e tomadas de decisdo de diversas
formas. Levin, (2020) identifica trés alavancas que podem alterar o resultado das
estratégias de marketing de influéncia e que ditam o impacto da influéncia de um individuo,

podendo entdo os influenciadores ser separados por esses critérios.

A primeira alavanca é especialidade e credibilidade, ou seja, por exemplo, alguém
cuja profissao é ser chef de cozinha, certamente percebera de comida. A segunda alavanca
¢é a forca da relagdo, quanto melhor se conhecer a pessoa, mais efetiva serd a influéncia.

Finalmente a terceira alavanca é o tamanho da audiéncia da pessoa.
Temos entao:
Influéncia = Alcance da audiéncia x Especialidade e credibilidade x For¢a da relagdo

Para além do tamanho da audiéncia, também o facto de os influenciadores se
especializarem em dreas especificas é relevante dado que, os consumidores estdo mais
propensos a aceitar ou confiar nas opinides destes quando colaboram com marcas que

correspondem as suas areas pessoais de especializacdo (Spillane, 2022).
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E de notar que o sucesso de uma campanha com influenciadores sé serd bem-
sucedida com a escolha certa das pessoas para representar a empresa ou marca. Por
exemplo, uma empresa de cosméticos tem mais a ganhar ao escolher um influenciador de

beleza do que um de gaming, independentemente do nimero de seguidores.

Existem imensas plataformas que ajudam a perceber quais os melhores
influenciadores para as necessidades de uma empresa, no entanto continua a ser uma
tarefa muito desafiante principalmente pela quantidade de individuos com influéncia que

existem no Instagram.

Levin, (2020) em 2016 analisou a web para perceber quantos individuos com
influéncia existiam no Instagram. Juntamente com a sua equipa identificaram 10 milhGes
de criadores de conteldo com mais de 1000 seguidores. Apesar de ser um niumero elevado,
considerando que existem mil milhdes de utilizadores ativos, estes sao apenas o 1%. Para

além disso nem todos irdo ser relevantes para todas as marcas.

A tabela 2 demonstra as categorias de influenciadores que o autor considera
existirem no Instagram em 2019 e os respetivos nimeros totais de criadores de contetdo

de cada tipo e percentagem face aos 10 milhdes.

Tabela 2

Categorias de Influenciadores no Instagram

Categoria Numero Total Percentagem
Moda 1,151,290 14%
Fotografia 731,203 9%
Beleza/Maquilhagem 555,295 7%
Viagem 527,974 6%
Fitness 504,017 6%
Celebridades 469,046 6%
Estilo de vida luxuoso 384,767 5%
Negbcios 383,835 5%
Comida 375,525 5%
Empreendedorismo 370,686 5%
Universidade 322,869 4%
Modelos 305,284 1%
DJ/Musica 302,139 4%
Marcas 295,482 4%
Pais 292,896 4%
Desporto 187,704 2%
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Youtubers 168,967 2%

Dancarinos/artistas 150,269 2%

Design de interiores 122,015 1%

Tatuagens 117,272 1.4%
Casamento 103,394 1.3%
Animais 99,460 1.2%
Pastelaria 57,127 0.7%
Surf 32,209 0.4%
Motas 26,331 0.3%
Skate 22,610 0.3%
Imobilidrio 21,291 0.3%
Memes/comédia 19,238 0.2%
Jardinagem 12,338 0.2%
Reality Tv 12,190 0.1%
Bricolage 9,329 0.1%
Inspiracional 6,664 0.1%

Tabela 2 — Fonte (Levin, 2020)

Existindo entdo milhGes de influenciadores, enquanto se pode reduzir o nimero
recorrendo a categoria, reach que se refere ao niumero total de pessoas que viram um
anuncio ou conteudo (Reach vs. Impressions: What’s More Important to Track?, sem data),
engajamento que se refere a todas as formas como um cliente interage com um negdcio
através da tecnologia, e como a empresa interage com eles (What Is Digital Engagement?
What Drives Digital Customer Engagement?, sem data), demografia, audiéncia e até
afinidade com a marca, a longo prazo podera nao ser sustentdvel. Por isso, ao invés de
encontrar influenciadores para uma campanha especifica, deve-se construir um portfélio
de talentos com individuos com que se pode trabalhar varias vezes. Esta técnica podera
ter varios beneficios como baixar os custos e energia despendida em marketing de

influéncia (Levin, 2020).

Em marketing de influéncia ndo sé importa as marcas quererem trabalhar com
influenciadores, mas o inverso também se aplica. Em 2019 Levin, (2020) questionou 2000
influenciadores em 67 paises para perceber quais eram os fatores de decisdo para
trabalharem com marcas: 34% disse ser importante que os seus valores se alinhem; 27%
terem provas de que o produto/servigo funciona; 23% terem liberdade criativa; 14% o valor

monetario recebido; e 3% que ja tenham ouvido falar da marca.
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Finalmente, também a demografia da audiéncia deve ser tomada em
consideracdo. Fatores como a idade, género, localizacdo, lingua e interesses sao relevantes
pois se um produto é dirigido a um tipo de consumidores nao fard sentido apostar num

influenciador com seguidores completamente diferentes (Vicuia, 202 C.E.).

2.2. Como Recompensar Influenciadores e Praticas Comuns

Investir em marketing de influéncia pode gerar retorno positivo para as empresas,
no entanto, a compensagao monetaria ainda é citada como insuficiente por criadores de
conteudo. Dar produtos ou servigos de graga nem sempre pode resultar que pagando
pouco, o retorno podera ser pouco também. No questionario feito por Levin, (2020) apenas
8% dos influenciadores respondiam positivamente a colaboracdes cujo pagamento é

apenas o produto sem custo.

Existem cinco formatos para uma empresa ou marca compensar um influenciador.
Sao elas ofertas, resultados com base na performance, afiliados, valor fixo com bdnus por

performance e licenciamento de conteudo (McClure, sem data).

O método de ofertas é aquilo que o nome indica, presenteia-se os influenciadores
com o produto ou servico. Ao fazer este tipo de troca, as marcas esperam que 0s
influenciadores criem contelddo de qualidade que gera trafico e engajamento. Por isso este
método funciona melhor com micro e nano influenciadores pois ainda ndao requerem

pagamentos monetdrios elevados (McClure, sem data).

Para as marcas que querem aumentar o trafego para o seu website, uma rede de
afiliados é a abordagem ideal dado permitirem o tracking mais eficiente de que
influenciadores estdo a resultar e os que ndo e haver um pagamento automatico

correspondente (McClure, sem data).

Um modelo de valor fixo € um modelo hibrido que permite as marcas pagar aos
influenciadores uma taxa fixa mais uma percentagem da venda. A estrutura de pagamento
combinada cria um ROl mais elevado tanto para o influenciador como para a marca. O
influenciador tem incentivos pagos por cada venda ou a¢do tomada pelos seus seguidores
através dos bonus, mas também tem a taxa fixa para demonstrar o compromisso da marca

(McClure, sem data).
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Para as marcas focadas no aumento do engajamento nas suas redes sociais,
ofertas podera ndo ser a melhor forma de incentivar. Por isso, sera melhor apostar em

compensacdo monetdria (McClure, sem data).

Relativamente a compensacdo monetaria as técnicas para determinar quanto
pagar a influenciadores sao diversas, a mais comum é o tamanho da audiéncia e aquilo que
é pedido pela empresa. Os custos variam muito com a oferta e procura, no entanto, a
métrica mais comum é o numero de seguidores, ao invés de reach ou impressdes. Existem
sempre outras variaveis que impactam o custo por mil seguidores como o formato do
conteudo, carga de trabalho, direitos de conteddo, nimero de posts ou stories e época

(Levin, 2020).

O meio digital torna-se mais complexo a cada hora e o marketing de influéncia ndo
€ excegdo. Relativamente as praticas comuns existe a necessidade de estrutura, pois sem
isso toda a estratégia podera correr risco. Nanji (2017) reporta que muitos marketeers
ainda estdo a experimentar com marketing de influéncia e que apenas 24% tém programas
correntes com influenciadores e apenas 5% integraram-nos em todas as atividades de

marketing.

Uma das principais dificuldades do marketing de influéncia é medir o retorno do
investimento destas campanhas, no entanto é essencial. Atualmente os meios que existem
para medir sdo cadigos gr, cupdes, cdédigos promocionais e links que permitem o tracking
de forma a conectar as atividades dos influenciadores com compras. Também ja comecam
a aparecer ferramentas como o Traackr, Snaplytics ou rewardStyle que facilitam estas

tarefas (Geyser, 2022).

Outra pratica muito comum é ser necessario trabalhar com agéncias de
influenciadores, ou por vezes agéncias que podem ter também desde atores a cantores.
Alguns exemplos em Portugal sdo WhatAbout, Icones, Notable, Milenar Media, Elite,

L’Agence e Mohit.
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3. Como Influenciadores e Redes Sociais Mudaram o Turismo

3.1. O Setor do Turismo

Considerando o avango das tecnologias e o seu crescente uso no setor do turismo,
os consumidores esperam mais das empresas do setor. Para além disso também o acesso
a informacado ficou mais rapido e facil, o que pode ser uma ameaca, mas também uma
oportunidade. As pessoas muitas vezes ndo gostam de viajar para locais desconhecidos,
quer seja por uma questdo de seguranca, espectativas de experiéncias ou até
culturas/pessoas diferentes. Para contrariar este obstaculo procuram informacdo, algo
especialmente relevante quando a viajar pela primeira vez ou a fazer um esforgo monetario

mais elevado (Birch-Jensen, 2020).

O setor do turismo tem-se tornado um dos mais relevantes tanto em paises
desenvolvidos como naqueles em desenvolvimento. O turismo tem impactado
significativamente os estilos de vida contemporaneos e a melhoria econdmica de paises.
Devido a prevaléncia da competi¢ao no turismo, fornecedores de servigos estao a lidar com
desafios no seu esforgo para adquirir e reter clientes. Portanto, estratégias de marketing
de destinos estdo a receber maior atencdo de responsaveis politicos, investigadores e
marketeers. Viajantes contemporaneos interagem com fontes de informacao ao seu dispor

e integram-nas na tomada de decisdo de destino (Tobias-Mamina et al., 2020c).

3.2. Redes Sociais e Turismo

Historicamente o acesso a informacdo era maioritariamente através de word-of-
mouth, no entanto com o boom da internet basta uns segundos para aceder a essa
informacdo, quer seja através de uma pesquisa, de websites como o Tripadvisor ou redes
sociais. Outro desenvolvimento que ocorreu foi a monetizagdo das redes sociais ou a
criacdo de websites como o Patreon. Isto permitiu a muita gente deixar os seus empregos

e tornar-se viajante a tempo inteiro.

O marketing de lugares ndo é um fendmeno novo. Tem origens nos Estados Unidos
em 1850 quando vender locais era uma forma de atrair pessoas para viver em certas
regioes. Resorts tanto franceses como britanicos comecaram a ser publicitados nos inicios

de 1900 para atrair turistas (Granberg, 2019). O marketing de lugares significa a construcao
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de um local para satisfazer as necessidades de mercados alvo. E um sucesso quando os
cidadaos e negdcios estdo satisfeitos com a sua comunidade, e as expectativas de visitantes

e investidores se concretizam (Kotler, 2002).

Redes sociais estao a tornar-se o local primario para partilha de informagao de
viagens. Investigacdo mostra que viajantes percebem conteudo gerado por utilizadores de
maior confianga que informagdo providenciada pelos marketeers tradicionais (Granberg,

2019).

Sendo o principal local para informacdo de viagens, as redes sociais sdo o local
onde os consumidores julgam o produto de viagem (Ling, 2010). Viajantes interagem em
redes sociais para satisfazer qualquer nimero de diferentes necessidades como sociais,
funcionais e psicoldgicas. Por causa disto, os marketeers de destinos devem interagir com

viajantes (Ling, 2010).

Este papel esta a aumentar e os utilizadores estdao dependentes de criticas escritas
por outras pessoas. As caracteristicas destas criticas sdo ndo so a habilidade de favorecer
ou piorar as visitas de turistas, mas também desenvolver expectativas do consumidor do
destino turistico. A internet também providencia uma oportunidade aos utilizadores de
participar, desenvolvendo e atualizando qualquer informacdo, a isto chama-se Conteudo

gerado por utilizadores (CGU) (Granberg, 2019).

Varias redes sociais sdo especificamente de CGU, como o Facebook, Twitter,
Instagram e Tiktok. No contexto do turismo, a Internet mudou o comportamento do

consumidor e também dos marketeers de destinos (Hanan, 2017).

O rapido crescimento do uso de redes sociais cria fendmenos ao promover e
consciencializar sobre a existéncia de destinos turisticos. O processo de postar a fotografia
de destinos nas redes sociais desperta interesse entre os utilizadores e a percegdao de “Uma

foto vale mais que mil palavras” (Hanan, 2017).

A contribuicdo de utilizadores do Instagram mostra uma tendéncia positiva na
marca de destinos turisticos. Esta marca é criada através de eWOM, que envolve
comentarios de consumidores sobre produtos e servicos postados no Instagram (Fatanti &

Suyadnya, 2015).
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Antes da existéncia do Instagram, viajantes e turistas costumavam comprar
postais que mostram o destino que visitaram. Com a introducdo de novas tecnologias, as
pessoas tendem a usar as redes sociais para partilhar os seus sentimentos relativamente
ao destino. Quanto mais forte imagem positiva do destino turistico, maior sera a
probabilidade de ser incluida e escolhida no processo de tomada de decisdo. A brevidade
com que é possivel partilhar imagens atualmente cria rapidas impressdes do destino e

influencia a primeira impressao daqueles que ndo sabem muito sobre ele (Hanan, 2017).

Outro fator muito relevante é a possibilidade de identificar a localizacdo e
encontrar rapidamente o destino num mapa dentro da aplicagao. Este sistema aumenta a

motivacdo de viajar dado a facilidade de encontrar lugares de sonho.

Viagens sdo claramente uma grande parte do Instagram. Também se pode notar
gue hashtags tém muita influéncia no marketing de destinos pois existem mais de 640
milhdes de publicagdes com a hashtag “travel”(Instagram, sem data). De acordo com o
website, 48% dos utilizadores desta rede social confiam no Instagram para encontrar

destinos turisticos e 35% para encontrar um novo lugar (Baker, 2015).

3.3. Influenciadores de Viagem

Os bloggers ou influenciadores de viagens tém normalmente contas de Instagram
onde partilham fotografias de viagem para além de conteudo de estilo de vida. Surge entado
o conceito de influenciadores de viagens. Ndo existe uma data definida para o seu
aparecimento, mas tudo indica que seja 2016 quando comegaram a aparecer 0s primeiros
vloggers de viagem no Youtube (semelhante a bloggers mas em formato video) (Birch-

Jensen, 2020).

Influenciadores no Instagram percebem a importancia do contelddo visual e
passam um tempo considerdvel e esforco para criar a “foto perfeita” para partilhar com os
seus seguidores. Desde encontrar os locais, a pesquisar os melhores hashtags, e descricdes
com marcas parceiras, os influenciadores despendem horas a fio de trabalho “por tras das

camaras” (Barbe, 2019).

Estes influenciadores agem quase como marketeers dos destinos e fazem um novo

tipo de word of mouth. Promovem aquilo que ha para experiénciar, desde o bom ao mau,
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dando opiniGes pessoais, o que leva a uma maior confianga por parte dos seguidores. Para
além disso também gostam de ir aos locais menos visitados e dando assim oportunidade a

negdcios mais pequenos e com menos visibilidade (Belanche et al., 2021).

Ao contrario das celebridades que sdo conhecidas pelas suas atividades fora das
redes sociais, os influenciadores “nascem” nelas. Por isso, a sua reputacao deriva apenas
do conteudo que publicam, normalmente colaborando com os seus seguidores.
Frequentemente focam-se numa audiéncia mais segmentada com quem partilham
interesses, quase como amigos virtuais. Dado os influenciadores parecerem mais préximos
das suas audiéncias especificas também tendem a parecer mais confidveis ou crediveis que
celebridades regulares. Servem de lideres de opinido ou especialistas para os seus
seguidores, por isso eles tendem a confiar nas suas opinides para tomar decisdes de
compra informadas, demonstrando assim a relevancia e potenciais impactos dos

influenciadores (Belanche et al., 2021).

Tais desenvolvimentos encorajam o uso continuo e em crescimento de campanhas
de marketing de influéncia no Instagram, especialmente em setores que requerem um
minimo de especialidade como o turismo. Marcas nestes setores procuram retornos
positivos dos seus investimentos em campanhas de marketing de influéncia, na forma de
intengdes de compra aumentadas, atitudes face a marca patrocinada ou notoriedade

(Belanche et al., 2021).

Suportando estes efeitos, o Instagram e os seus elementos visuais oferecem varias
funcionalidades relevantes como o potencial de inspirar e engajar consumidores. A rede
social procura ativamente promover e expandir tais capacidades, tal como a introducdo de
histdrias, Instagram Tv, Reels e compras dentro da aplicacdo. Em troca, a proeminéncia de
influenciadores que também mantém a sua presenca em redes como o Twitter, Youtube
ou Facebook estd a crescer. Tais desenvolvimentos aumentam a necessidade de especificar
e clarificar os efeitos de influenciadores no comportamento de consumidores e os

mecanismos que os definem (Belanche et al., 2021).

Outro ponto muito relevante a favor do Instagram e influenciadores é o facto das
novas geragdes estarem nas redes sociais, mas ndao consumirem qualquer tipo de “media

tradicional”, sendo essas plataformas o local ideal para os alcancar (Shuqair & Cragg, 2017).
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Analisando os efeitos conjuntos, verifica-se que quando os seguidores encontram
um influenciador que reflete os seus proprios valores, personalidade ou imagem e que esse
influenciador promove um produto que parece congruente com o seu estilo habitual, que
eles tendem a alinhar as suas perce¢des do produto com as perce¢bes implicadas pelo
influenciador. Em particular, expressam mais atitudes favoraveis face ao produto, em linha
com as teorias da dissonancia cognitiva, equilibrio, e congruidade, que preveem que um
maior alinhamento resulta em mais atitudes positivas. Esta atitude favoravel gera mais

intencOes de compra e recomendacdo (Belanche et al., 2021).

Pode-se entdo dizer que influenciadores sdo Uteis para aumentar a intencdo de
visita de destinos e atrair turistas mais jovens para pequenos negécios. Dados de casos
reais demonstram que influenciadores ja tém sido contratados com sucesso por
organizagdes de marketing de destino para atrair um elevado numero de visitantes através
de conteudo que gera atitudes positivas face ao destino. Neste contexto, parece que
qguanto maior a taxa de engajamento de influenciadores, maior é a capacidade de aumentar

as intengoes de visitar destinos promovidos (Femenia-Serra et al., 2022).

Do ponto de vista das organizagdes de marketing de destinos, estudos recentes
demonstram que o marketing de influéncia no turismo relativamente ao custo é eficiente
e tem um maior impacto que estratégias de marketing tradicionais. Também demonstram
beneficios e enorme potencial através de questiondrios e analise de casos de reach de

influenciadores de viagem em Espanha (Femenia-Serra et al., 2022).

Relativamente a procura, os influenciadores também desempenham um papel na
mediacdo de experiéncias turisticas, tal como os seus seguidores interagem através deles
com diferentes locais e pessoas. Um estudo concluiu que a utilidade, entretenimento e
diversdo eram os fatores principais de motivacdo dos utilizadores para seguir
influenciadores de viagem no Instagram, tal como comprovado pela informacdo e
incentivos no caso de organizacdes de marketing de destinos. Isto sugere que a relacdo
entre turistas e influenciadores ndo é apenas funcional e por isso também tem uma
orientacdo a longo prazo de relagbes diretas com marcas de viagem e destino. Os
influenciadores de viagem permitem que marketeers de turismo construam estas rela¢des
estrategicamente entre influenciadores de viagem e audiéncias (Femenia-Serra et al.,

2022).
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No geral, destinos podem trabalhar com influenciadores para reposicionar a sua
imagem, promover lugares de interesse, atrair certos segmentos de mercado e manter ou
aumentar o fluxo de visitantes. Por isso, os principais papéis de influenciadores de viagem
sdo aumentar a intencdo de visita, reformular a imagem do destino, gerar conteldo e
estimular engajamento tal como aumentar a notoriedade da marca e atrair nUmeros mais
altos de consumidores em hotéis, companhias aéreas ou restaurantes. Em troca, os
influenciadores recebem um valor monetario ou formam parcerias em troca de bens

(Femenia-Serra et al., 2022).

O uso da internet tem sido predominante na induUstria do turismo e
influenciadores de viagem tém-se tornado uma forma eficiente de muitos negdcios do
setor interagirem com o seu mercado e criarem reconhecimento de marca(Barbe, 2019).
Hoje a industria ndo pode ser de confianga sem a opinido dos influenciadores de viagem —
que tém um papel muito importante na promogao de destinos (Barbe, 2019). Enquanto
estes abalam a industria do turismo, também modelam a forma como turistas tomam
decisdes sobre viagem. Apesar de viajar ser desafiante e excitante viajar, estes canais
oferecem ao viajante uma visdo mais préoxima da realidade (Barbe, 2019). As preferéncias
de viagem sdo imprevisiveis — mudam periodicamente e por isso requerem que a industria

adote estas expectativas em evolucado (Barbe, 2019).

No entanto, marketing de influéncia também pode ter consequéncias negativas
para os destinos. O rapido aumento na popularidade de um certo lugar devido ao sucesso
de uma campanha com influenciadores pode levar a um potencial colapso da infraestrutura
local, uma expansao excessiva de capacidade e o fecho de certos destinos. Alguns exemplos
de desfechos negativos destas aces incluem a ponte de vidro em Zhangjiajie na China que
teve de fechar apenas 13 dias apds a abertura (Barbe, 2019). Por isso as organizagdes de
marketing de destinos devem pesar cuidadosamente os aspetos positivos e negativos antes

de colaborarem com influenciadores (Barbe, 2019).
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Estagio

O estagio curricular decorreu no periodo de 14 de fevereiro a 24 de junho de 2022
na empresa Total Fun Lda. em regime presencial, fazendo oito horas didrias das 9.30h as
18.30h, de segunda a sexta completando assim as 700 horas estipuladas no protocolo de
estdgio. Nesta seccdo apresento a entidade de acolhimento, o grupo a que pertence, a sua

missdo, visao e valores.

4. Entidade de Acolhimento

4.1. Introducao a Instituicao

A Total Fun é uma agéncia e operadora de viagens constituida oficialmente em 3
de abril de 2001. Nasceu e permanece em Coimbra, a cidade eleita pelos fundadores
Ricardo Batista, Tiago Batista e Ricardo Correia por estar estrategicamente localizada no
centro de Portugal. De notar que a diferenga entre uma agéncia e um operador de viagens
¢é o facto de que o primeiro vende os pacotes, as viagens e demais atividades associadas,

enquanto o segundo é o responsavel pela organizagao e elaboragao das mesmas.

A ideia de acrescentar valor as viagens de finalistas foi desenvolvida enquanto os
trés sdcios ainda estudavam nas dreas de Gestdo pela Faculdade de Economia da
Universidade de Coimbra e da Engenharia Informatica pela Faculdade de Ciéncias e

Tecnologias da Universidade de Coimbra.

Tendo trabalhado com diversos operadores do mercado de viagens de finalistas,
a empresa conseguiu inovar e criar conceitos de viagens de estudo diferenciadoras. Para
além disso havia sempre um acréscimo da componente tecnoldgica, algo que na altura
ainda era muito incipiente. A vantagem de serem pioneiros na aposta de viagens
diferenciadas, levou a Total Fun a tomar sempre uma posicdo de inovacdo e de

implementacdo de novos projetos.

Juntamente com a empresa o nome foi evoluindo, o conceito inicial era
acrescentar valor as viagens de finalistas, tendo programas inovadores e distintos do
habitual e, por isso, o nome era Total Fun Entertainment, indicando a animacao cultural e

turistica que incluiam nos seus projetos. Com o passar dos anos e o crescimento da
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empresa, comegaram a procurar publicos diferentes, transformando-se assim numa

agéncia de viagens para consumidores de classe média/alta.

Hoje a Total Fun é um grupo que atua em trés areas de negdcios complementares,

nomeadamente o desenvolvimento de programas de turismo temdtico para grupos, a

organizacdo de viagens corporativas e eventos, e a oferta de viagens para clientes

individuais.

Alberga entdo quatro organizacbes distintas e submarcas distinguidas pelo

publico-alvo e mensagem, que apresento no esquema e imagens seguintes:

Grupo Total Fun

Total Fun Lda.

Viagens de
individuais, grupos,
MICE etc. Para
classe médialalta

Total Fun Escolas

Take&:kanet Viagens e Baralas NIT Travel

Viagens de estudo
para escolas e
viagens de finahsias
diferenciadas

Honeymaoon
Signature Collection

Luas de Mel de Luxo

Olhares Pelo Mundo

Blog Sobre Viagens

Marcas em
Desenvolvimenio

e Masceu como Para consumidores
Operador Turistico arapod da NIT
Facehook e

tormou-se marca
passado cerca de
um ano

Viagens e Barailas
Online

Compra Atraveés de
Websile

Wiagens e Baratas
Portugal

Compra Através de
Agente

Figura 1 - Grupo Total Fun
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totalfun

AGENCIA DE VIAGENS

Figura 2 — Logdtipo Total Fun

Figura 3 — Logdtipo Viagens e Baratas

Figura 4 - Logdtipo NIT Travel

Tendo o estagio sido realizado para a Total Fun, irei-me focar nessa organizacao
ao longo do relatorio. Esta empresa considera-se profissional em turismo vivencial, ou seja,
pretende elevar as viagens ao excecional, mergulhando os clientes em culturas diferentes

e experiéncias fora do comum.

Pode-se entdo afirmar que esta sociedade opera de forma diferenciada dos
concorrentes pelas suas atividades, sendo elas: Marketing e publicidade; Organizacao,
gestdo e venda de eventos de vdrias naturezas (culturais e desportivos), incluindo
workshops, congressos, etc.; Producdo de conteiudo de media; Redacdo de artigos e
revistas turisticas; Apoio de turistas antes, durante e depois das viagens; Aquisicao da

documentacdo necessaria para as viagens; Cambio de moeda para clientes; Aluguer de
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transportes de passageiros com ou sem condutos; Venda de Seguros de viagens, de

bagagem e saude.

Durante o periodo de estagio a Total Fun contava com: um CEO; um CFO; um CTO;
duas estagiarias de marketing; uma estagiaria de design; trés estagiarios de gestdo/gestao
turistica; quatro agentes de viagens. As restantes empresas do grupo contam ainda com

um numero superior de colaboradores.

Tendo sede em Coimbra, a Total Fun opera, no entanto, em todo o pais e
ocasionalmente outros paises, essencialmente devido ao seu alcance nas redes sociais e 0

seu website de reservas.

A Total Fun conta com uma pandplia de segmentos que apresento a seguir:

Exclusive:
- Luxury;

- Taylor Made.

Casamentos:

- Viagens de Casamento;
- Despedidas de Solteiro;
- Propostas de Casamento;
- Luas de Mel.

Natureza e Aventura:
- Outdoor Verao;
- Outdoor Neve;
- Subidas a Picos;

- Fotografia.

Diversao
- Singles Travel;

- Solo Travellers;

- Dancas Afro-Latinas.
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Cultura:
- Viagens de Estudo;
- Viagens Culturais;
- Gastronomia e Vinhos;

- Fotografia.

Vida Saudavel:
- Yoga e Meditagao;

- Welness e Spa.

MICE:
- Viagens Corporativas;
- Incentivos;
- Desenvolvimento Corporativo;

- Reunides e Eventos;

- Turismo Desportivo.

Figura 5 - Segmentos Total Fun

O principal tipo de clientes é o de individuos, ou seja, onde se inserem conjuntos
até nove pessoas. Ocorrem também muitas negociagdes no segmento de grupos, quer seja

viagens de estudo até grupos de danca.

A Total Fun acredita que os sonhos sdo para ser vividos e que viajar é sempre um

sonho, tem por isso como missdo atender, concretizar e elevar os sonhos dos seus clientes.

Como visdo pretende expandir o seu legado através de um portfolio crescente de
programas desenhados de forma Unica. Cada um deles conta uma histdria que assinam

com orgulho, tornando-se numa compilacdo de histdrias da simbiose com os seus clientes.
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Por ultimo, como valores tem a busca constante de experiéncias locais, auténticas,
diferenciadas e inspiradoras, sendo essa a sua filosofia diaria, assente na qualidade de

servico e proximidade com o cliente.

5. Tarefas e Objetivos do Estagio

Ao longo dos anos, temos assistido a uma evolugdo na forma como as empresas
ddo mais valor aos seus clientes e a forma de chegar até eles, seja pela forte concorréncia
ou por mudancas de paradigma. Com o crescimento da Total Fun e expansdo favoravel do
negocio, a empresa decidiu criar um departamento de marketing. Valorizando a formagao
académica como também o crescimento das pessoas na empresa decidiu apostar em

estagidrios com formacdo na drea, dando assim inicio ao meu estagio curricular.

O estagio teve inicio com uma semana de contacto com a empresa através de
manuais de procedimentos, visualizagdo de videos de formagdes previamente realizadas e
posteriormente formacdo presencial e debate de ideias para o marketing da empresa com
o CEO que conta também com formacgao na area de marketing. Nesta fase existiu também
um grande contacto com os restantes funcionarios da empresa de forma a perceber o seu
dia-a-dia e como criar conceitos para promover a empresa em simbiose com 0s processos

ja existentes.

Previamente ao ingresso na empresa foram-me apresentados os objetivos do
estagio sendo eles: adquirir hard e soft skills que permitam o desenvolvimento, gestdo e
planeamento de programacado turistica diferenciada e tematica, passando por todas as
fases, nomeadamente, concec¢ao, marketing, contratacdo, comercializagdo, negociacao,

pos-venda, financas, avaliacdo de resultados.

Foram também apresentadas as tarefas previstas: formacgdo inicial nos sistemas
da empresa e modos de atuacdo; encarregue de tarefas por forma a desenvolver o seu
trabalho, com acompanhamento pelo seu coordenador de estagio, promovendo assim a
formacdo on-the-job; ao longo do estagio e apds analise a evolugdo do estagiario, a
complexidade e responsabilidade das suas tarefas serd cada vez mais desafiante e
crescente identificagdo dos resultados esperados; participar nos novos e ambiciosos

projetos nas areas de influenciadores como embaixadores turisticos — marketing digital,
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gestdo de redes sociais e projetos internacionais, lancamento projeto olhares pelo mundo

- blog de viagens.

Ao ingressar na empresa e apos a aceitacdo de mais duas estagidrias de marketing
foram-nos apresentados os projetos da empresa e questionaram quais gostariamos de
trabalhar, sendo previamente atribuidos pelo CEO a cada uma, projetos e assisténcia nos

restantes como podera ser verificado no anexo 1.

No entanto, apds alteraces na equipa devido a saida das duas colegas e entrada
de uma nova, no decorrer do estagio as tarefas pelas quais fui responsavel foram-se
alterando, especialmente em termos visuais, devido a saida da designer da empresa, pelo
gue a partir de abril ficou tudo na minha responsabilidade. As tarefas especificas

desenvolvidas foram as seguintes:
e Plano de Marketing da Total Fun
e Calendarizacdo e plano de acdo de redes Total Fun
e Gestdo de Redes Sociais Total Fun
e Gestdo de Anuncios na Meta
e Conceptualizagdao de promogdes
e Giveaway “O que farias com 400€?”
e Campanha Bolsa de Turismo de Lisboa
e Giveaway “Dia da Mae”
e Giveaway “Dia da Crianga”
e Newsletters
e Press Releases e Anuncios
e Google My Business
e Apoio nas tarefas de outros colegas
e Design

e Atendimento ao publico
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e Contacto com potenciais parceiros e influenciadores
e Marketing de Influéncia e Parceiros
e Benchmark, pesquisa e conceptualizacdo para o Blog Olhares Pelo Mundo

e Eventos “roadshow”

5.1. Plano de Marketing da Total Fun

O plano de marketing € um processo e técnica que pode ser usada no ambito do
desenvolvimento e implementag3o da estratégia de marketing. E utilizado para evidenciar
um programa de implementacdo consistente e coerente com os objetivos e estratégias

desenvolvidas (Taghian, 2010).

Sendo eu a primeira pessoa da empresa com formacdo académica em Marketing,
foi necessario criar um plano para a marca. Partes do plano como a analise Pestal, analise
SWOT e de mercado ja existiam tendo sido feitas pelo CEO e alguns colegas para a marca
de Luas de Mel, por isso utilizei esse conteido dando um refresh e mudando coisas para

adaptar a Total Fun.

Sob a orientacdo da minha chefia ndo era necessario um plano muito extenso,
qgueriam apenas que eu tivesse uma base para recorrer, sendo que na empresa nesta area
se trabalha num método de agir rapidamente e corrigir se algo correr menos bem. Tendo
isso em conta, num primeiro momento foquei-me na pesquisa dos concorrentes. Este
processo foi muito benéfico para melhor perceber o setor e como funciona. Fui registando
as melhores praticas dos concorrentes nas redes sociais. Depois tentei entender aquilo que
ja tinha sido feito nas redes Total Fun e o que era necessario mudar e comegar a fazer para

as dinamizar. Finalmente criei alguns conceitos principais para aplicar.

Como se pode verificar no anexo 2, neste plano foquei-me essencialmente em
redes sociais dado que foi o indicado pelo CEOQ, sendo considerado um work in progress.
Para além disso, esta tarefa ficou em stand by dado ao aumento da carga de trabalho a
medida que as redes sociais comecaram a despertar interesse e existia a necessidade de

responder a mensagens e comentarios.
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Este plano apesar de ficar incompleto e ser um work in progress veio a ser muito

benéfico e varias recomendagdes foram postas em pratica pela empresa.

5.2. Calendarizacao e Plano de Acao de Redes Total Fun

Criar um plano e calendario de redes pode ser muito benéfico no sentido em que
permite uma melhor organizacdo de ideias. Por isso, inicialmente criei um documento Excel
(anexo 3) onde inclui uma pagina para track daquilo que foi feito, ou seja, onde coloco os
copies, tipo de conteudo, links para o conteuddo na cloud interna e publicado e hashtags
utilizados. Numa segunda pagina (anexo 4) criei um relatério para conseguirmos a longo
prazo perceber o que resultava melhor ou pior. Ambas estas paginas deixaram de ser
utilizadas dado ser preciso despender bastante tempo para as completar e porque ao
perceber melhor o funcionamento das ferramentas da Meta percebi que ndo era

necessario realizar estas tarefas manualmente.

Este documento inclui também paginas com ideias para stories e publicacdes
(anexo 5), no entanto devido ao volume de trabalho com influenciadores acabou por ndo

ser necessario.

Finalmente existe também uma pagina para cada més do ano com datas
importantes e planeamento do conteldo a ser postado (anexo 6). Estas paginas provaram-
se muitos Uteis e algo que visitava frequentemente, sendo uma ferramenta que continuarei
a usar, no entanto, o documento ird conter apenas a calendarizacdo dado ndo recorrer as

outras paginas.

5.3. Gestao de Redes Sociais Total Fun

Gestdo de redes sociais, a um nivel de empreendimentos, é o processo
colaborativo de usar plataformas e ferramentas online para alcancar os objetivos

organizacionais desejados (Montalvo, 2011).

Gerir as redes da Total Fun provou-se ser a tarefa mais prevalente no decorrer do
meu estagio. O desafio proposto pelo CEO foi fazer aquilo que eu achasse necessario para

aumentar as vendas vindas das redes e ter mais consisténcia.
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Decidi entdo tornar a comunica¢do mais pessoal e dindmica, incluindo mensagens
por vezes com um toque de comédia, com pessoas reais e com imagens mais completas.
Tive por base as maiores marcas presentes no Instagram e ainda concorrentes e parceiros

como a Newblue e Agéncia Abreu.

Em termos visuais inicialmente foi criado um design pela estagidria de design, no
entanto com o decorrer do tempo decidi torna-lo mais simples para o perfil ndo ficar tdo
“cheio”. Com base nos resultados da empresa afiliada Viagens e Baratas decidimos incluir
sempre alguma informacdo nas imagens de posts comerciais para uma leitura mais breve.
Para a criagao dos elementos visuais utilizava o programa Canva Pro e por vezes Adobe

Photoshop ou lllustrator.

Relativamente aos copies, nos posts comerciais incluimos sempre a informagao
mais importante sobre a promogdo em especifico, ja nas publicacGes de “conteudo” por
vezes incluimos descricdes curtas e noutras como por exemplo o anexo 7 fizemos uma
pequena lista para os seguidores. Tentamos sempre incluir hashtags para alcangar mais
pessoas e informacdo de contacto, pois a maioria dos posts acabavam a ser reutilizados

como anuncios.

Dado na grande maioria do decorrer do estagio ser apenas eu a fazer a gestdo das
redes, ndao me foi possivel realizar o plano de stories diarios com conteudos sempre
diferentes pois exigia muito tempo despendido. Por isso, quando participadvamos em

eventos e feiras, faziamos giveaways ou parcerias e partilhdavamos esse conteudo.

Decidi também implementar um sistema de agregacao de links para poder colocar
mais que um na biografia do Instagram. Para isso fiz uma pesquisa das opg¢des disponiveis
e optei pelo Feedlink.io que permite simular o perfil e colocar links em cada post, para além

da criagdo de botdes.

Finalmente, a gestdo de redes envolvia também a resposta a mensagens privadas
e comentdrios. Nos primeiros meses de estagio esta era a tarefa que mais tempo ocupava
pois acabava a fazer um pouco comunicagdo de agente de viagens e respondia a todas as
guestoes de clientes e fazia o chamado “filtro”, ou seja, um conjunto de questées
necessarias para que os agentes pudessem posteriormente ao meu contacto criar

orcamentos personalizados para cada pessoa. Mais tarde e por minha sugestdo foi

31



desenvolvido um formulario (anexo 8) com essas questoes para que eu pudesse enviar aos

clientes e ser entdo uma comunicagao muito mais breve do que a anterior.

5.4. Gestao de Anuncios na Meta

Um estudo concluiu que investir em anuncios nas redes sociais pode aumentar
substancialmente a visibilidade de pequenos negdcios (Dwivedi et al., sem data). E por isso
muito importante para a Total Fun recorrer a anuncios se o objetivo for a notoriedade da

marca.

No inicio do estagio fui fazendo anuncios com a supervisao do CEOQ, no entanto a
medida que comecei a perceber bem o funcionamento comecei a fazer sozinha os anuncios
na Business Suite da Meta. Mais no final do estagio comecei a recorrer ao Ads Manager ao
invés da suite dado ter percebido que permitia relatdrios mais completos e uma melhor

especificacdo de publico-alvo.

Estes anuncios eram maioritariamente feitos a partir de publicagdes das paginas
do Facebook e Instagram, havendo por vezes a necessidade de criar anuncios a parte. Para
escolher o publico-alvo e por indicagao do Ricardo Baptista, analisamos sempre o reach
previsto e dimensdo do publico que criamos, ndo havendo valores favoraveis mudavamos
por exemplo as idades ou gostos para alcancar o melhor resultado possivel. Relativamente
a duracdo e valor monetario investido, variava conforme a necessidade de mais ou menos

conversdes, mas no geral tinham a duragdo de cinco dias e um valor investido de 30€.

Foi também muito relevante, a medida que fui criando anuncios, perceber o que
melhor funcionava e por isso criava relatérios personalizados no Ads Report e, tirando

assim as minhas préprias conclusoes.

5.5. Conceptualizacao de Promogoes

Procurando ter consisténcia nas redes sociais e sendo pré-ativa fui criando
conceitos de promogodes para fazermos. Tinha por base promog¢des de fornecedores que
recebia por email, datas especificas (anexo 9) ou o feedback de clientes que perguntavam

por certas promogdes.
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Estes conceitos eram depois apresentados ao CEO que aprovou sempre as minhas

ideias, apesar de algumas por constrangimentos alheios ndo terem sido concretizadas.

5.6. Giveaway “Onde las com 400€?”

Este Giveaway (anexo 10) foi uma iniciativa que fizemos apenas um més apds o
inicio do meu estagio. Foi pedido que de uma forma criativa oferecesse um voucher para
uma noite num hotel Vila Galé. Nesta altura ja tinha feito pesquisa e criagao de conceitos,
por isso, tendo ja a ideia de questionar aos seguidores onde iam com X€, questionei qual o

valor do voucher que iamos oferecer e transformei dessa forma o conceito.

Para além da criacdo do conceito fiz também o copy e um mockup da imagem que
pretendia para que a designer executasse. Fiztambém o regulamento (anexo 11) com base

num regulamento existente na empresa e outro de uma grande marca no Instagram.

Este giveaway veio a tornar-se um dos grandes éxitos que considero ter no meu
percurso na empresa, dado o aumento no reach, seguidores e engajamento na publicagdo

da pagina de Facebook e Instagram.

5.7. Campanha Bolsa de Turismo de Lisboa

A Bolsa de Turismo de Lisboa (BTL) é considerada a maior feira de turismo em
Portugal e um local onde os visitantes obtém sugestdes para as férias, conhecem ofertas
disponiveis e destinos em destaque, podendo comprar viagens em condicdes especiais

(BTL: Saiba Tudo Sobre a Bolsa de Turismo de Lisboa - LikedPlaces, 2022).

Foi por isso uma fase com uma carga horaria e volume de trabalho extraordinarios.
Por sugestdo do CEO foi criado um grupo de Facebook (anexo 12) onde se colocou uma

publicacdo por promocdo em destaque.

Foram entdo criados copies para 30 publicacbes distintas (anexo 13) com toda a
informacdo das viagens e as imagens foram criadas pela designer no lllustrator com a minha

ajuda.

Desenvolvi também a descri¢do para o evento do Facebook (anexo 12) e dado o

meu conhecimento das ferramentas da Adobe, tive que editar também uma imagem do
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nosso parceiro MundiGea para se adaptar ao nosso evento, dado que a designer ndo tinha

0 conhecimento necessario.

Finalmente, fiztambém copy para publicacdo a ser colocada no perfil do Facebook
e Instagram a remeter para o evento. Foi ainda necessario criar a imagem dado a designer
nao ter disponibilidade (anexo 14). Esta publica¢do foi ainda tornada anuncio e teve dos
melhores resultados que a empresa ja observou, acredito que tera sido uma combinacdo

do visual com a informagdo que continha.

5.8. Giveaway “Dia da Mae”

Foi pedido pelo CEO fazer um giveaway no més de maio. Como ainda ndo tinha
conceito para o Dia da Mae sugeri ser nessa data. Foi entdo sugerido utilizar um voucher
para massagem e a partir dai criei o conceito para o copy e imagem. Outra estagiaria
sugeriu a mecanica que seria uma das identificacGes ter de seguir a nossa pagina. Tanto
esta mecanica como um erro da suite no investimento monetdrio na publicacdo fizeram
com que este giveaway nao tivesse bons resultados. Mais uma vez fiz também o

regulamento necessario.

5.9. Giveaway “Dia da Criang¢a”

Foi pedido novamente um giveaway a realizar no més de junho e semelhante a
tatica de outro foi-me sugerido oferecer um voucher para estadia em hotel. Para adaptar
ao Dia da Crianca e ja conhecendo bem a cadeia de hotéis decidi mencionar os clubes para

criangas que tém. Como nos outros giveaways, fiz também a adaptagdo do regulamento.

5.10. Newsletters

Na fase final do meu estagio foi pedido para fazer newsletters para clientes

habituais com promocgodes (Anexo 15).

Com a ajuda da minha colega de marketing escrevemos o texto e eu criei as
imagens. Para enviar a empresa ja usava um software proprio que ndo era muito intuitivo.
Foi por isso necessdria uma explicagao por parte da colega que costumava realizar essa

tarefa. Depois juntamente com a colega de marketing enviamos a newsletter.
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5.11. Press Releases e Anuncios

De forma a atingir um publico com idades superiores a 40 anos foi também
acordado com o Jornal Diario de Coimbra a compra de espago para anuncios e com isso a

possibilidade de lancar press releases.

Com base em anuncios ja feitos no passado, ajudei a designer a criar um template

para anuncios de rodapé/rodateto para a capa do jornal (anexo 16).

Relativamente as Press Releases, a primeira que foi lancada o CEO escreveu e eu
fiz alguns ajustes, a partir dai criei de raiz outras quando achamos relevante publicar. Estas
iniciativas foram muito benéficas para a empresa pois decorreram varias vendas

diretamente relacionadas com o Didrio de Coimbra.

Esta tarefa também se provou vantajosa na medida em que percebi os resultados
que media tradicional pode ter se for bem utilizada e como a criagao de relagdes com

parceiros relevantes faz diferenca.

5.12. Google My Business Profile

O Google é o site mais visitado em todo o mundo com mais de 92% de
percentagem do mercado de motores de pesquisa. Criar um Google Business Profile é uma
forma importante de atrair novos clientes pois esta informagdao podera aparecer na

pesquisa, no maps ou shopping do Google (Newberry, 2022).

Foi-me pedido pela empresa para prestar atencdo a este sistema de forma a
responder a todos os clientes que interagem com o perfil e melhorar aquilo que achasse
necessario. Este perfil ja estava bastante completo, adicionei apenas uma fotografia do
exterior da empresa para aumentar a credibilidade. Relativamente a mensagens durante o

periodo de estagio respondi a trés pessoas e a um comentario.

Como resultado surgiu pelo menos uma venda de viagem dado que o cliente em
questao ao falar com um agente disse que foi devido a pagina Google que escolheram a

Total Fun.
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5.13. Apoio nas Tarefas dos Colegas

Dado haver outros estagidrios a trabalhar na empresa no decorrer do estagio,
eramos encorajados a entreajudar-nos naquilo que pudéssemos. Por essa razao e devido
aos meus conhecimentos de gestdo vindos da licenciatura em Linguas e Relac¢bes
Empresariais, executei algumas tarefas dessa tematica como fazer pesquisa de alojamentos

e precos para certas viagens e ajudei sempre que as duas colegas necessitavam.

Como tenho também bastantes conhecimentos em ferramentas de design pela
minha licenciatura e trabalho em associacbes criei uma relagdo muito proxima com a
colega de design e muitas vezes trabalhamos em conjunto, o que se provou muito benéfico

para eu obter ainda mais conhecimentos dessa area e ela de marketing.

Tudo isto ajudou-me a perceber o qudo benéfico o trabalho em equipa pode ser e
que é algo que gosto, o que ndo achava previamente, e para a empresa agregou muito

valor.

5.14. Design

No decorrer do estagio quando precisava de elementos visuais normalmente
pedia a colega de design para executar as minhas ideias. No entanto quando a carga de

trabalho ndo lhe permitia ajudar-me fui fazendo essas tarefas.

Mais tarde a colega saiu da empresa e, portanto, acabei por ficar a executar tudo
o que fosse visual para os meus projetos de marketing e assisti a outra estagidria de
marketing quando eram necessarios conhecimentos mais especificos como Adobe

Photoshop ou Illustrator.

P6r em pratica conhecimentos que tinha, mas que nao podia usar regularmente
foi algo que gostei muito e que me ajudou a aprender ainda mais pois fui encontrando
problemas e solu¢des a medida que realizava as tarefas. Para a empresa também foi muito
benéfico dado eventualmente ndo ser tao necessario um elemento de design na empresa,

mas apenas alguns trabalhos que podem ser feitos por freelancers.
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5.15. Atendimento ao Publico

Dado uma das minhas tarefas ser responder a todas as mensagens das redes
sociais e Google My Business, acabei por fazer muito contacto com os clientes. Apesar de
ser uma tarefa mais complicada a nivel comunicativo e emocional acredito que me ajudou

muito para perceber o que os consumidores realmente procuravam.

Para além disso foi pedido que os estagiarios atendessem telefones sempre que o
colega responsdvel ndo conseguisse e sendo a Unica com telefone na secretaria acabei por

atender chamadas diariamente.

A empresa acabou por fazer algumas vendas consequentes disso pois recorri a
técnicas de persuasao de marketing e aos meus conhecimentos de atendimento ao publico

por ter trabalhado numa loja de roupa.

5.16. Marketing de Influéncia e Parceiros

Muitas vezes foi necessario realizar pesquisa e contactos de parceiros como
alojamentos e companhias aéreas para a execugao das tarefas de marketing de influéncia.
Para além disso mediante a minha pesquisa de influenciadores, selecionei os que faziam
sentido para a empresa e mediante as campanhas entrei em contacto através de email e
WhatsApp para dar inicio a parcerias e mais tarde o CEO tratou de pormenores comerciais

e mais especificos como valores a pagar por exemplo.

Mais concretamente foram feitas agdes com influenciadores como os All Aboard

Family, Mafalda Castro e Rui Simdes e Laura Figueiredo.

Apesar de inicialmente ser apenas “espectadora” nas ag¢des, ao longo do tempo o
Ricardo atribuiu-me mais tarefas e responsabilidade. Ambas as coisas se provaram muito
Uteis para o meu atual estagio profissional na empresa em que fiz uma agao do inicio ao

fim com o Lucas With Strangers e a Perfeitura de Sdo Paulo.

5.17. Plano de Marketing e A¢ao da Total Fun Escolas

Tal como para a Total Fun, considerei essencial haver um plano para a marca Total
Fun Escolas. Este plano (anexo 17) foi realizado mais no final do estagio e foi-me pedido

uma versao mais simples do que o da Total Fun.
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Decidi focar-me ainda mais na pesquisa de concorrentes e melhores praticas dado
nao conhecer de todo o meio de viagens de escolas e finalistas. Foi também um
requerimento ter um plano muito resumido das ag0es a realizar por més, portanto com os
conhecimentos adquiridos através da pesquisa criei conceitos e agdes para virem a ser

realizadas na época prépria deste tipo de viagens que é setembro a novembro.

Apesar de este plano ndo ter sido utilizado no periodo de estagio curricular, veio

a ser numa fase posterior durante o meu estagio profissional.

5.18. Benchmark, Pesquisa e Conceptualizacao para o Blog Olhares Pelo
Mundo

Cada vez mais os consumidores obtém a sua informacdo através da internet e
especialmente no setor do turismo. Blogs tém-se tornado um dos principais meios para
isso, o que torna a necessidade de uma agéncia de viagens ter um ainda maior (Huang et

al., 2011).

Foi entdo proposto dinamizar um blog com a assinatura Total Fun para aumentar
a notoriedade da marca e também posteriormente melhorar o SEO do website de reservas.
Fiz entdo uma pesquisa extensa de blogs semelhantes ou blogs de viagens mais gerais de
forma a perceber aquilo que é feito e resulta. Depois vi quais as melhores praticas em
termos de layout e design e criei um mockup para o website. Finalmente criei também
conceitos para serem elaborados quando o blog fosse lancado. Este projeto ficou em stand
by dado ser necessdrio recorrer a uma empresa externa para o desenvolvimento da

plataforma.

5.19. Eventos “Roadshow”

Os roadshows sdo eventos que permitem a exposicao de tudo o que esteja
relacionado com turismo as agéncias. Podem ser realizados por Operadores de Turismo,

PublicacGes, Gabinetes de Turismo de destinos etc.

Normalmente este tipo de eventos é destinado a agentes de viagem para melhor
conhecerem o que vendem ou podem vender, no entanto foi-me dada a oportunidade de

ir a todos os que eu quisesse.
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No decorrer do meu estagio consegui ir a trés roadshows distintos, um realizado
pela Publituris, uma publicagdo de turismo; da Solferias, um operador turistico; e do Visit

Ceara, um gabinete de turismo do estado do Ceara no Brasil.

Considero estes eventos muito importantes para as tarefas de marketing pois
permitiu-me perceber melhor o mercado turistico, criar contactos, recolher informacao e

ainda obter ideias a partir daquilo que os concorrentes ou parceiros fazem.

Também foi vantajoso para a empresa na medida em que criei contactos que

vieram a ser utilizados e dei a conhecer a Total Fun aos expositores.
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Case Study

Neste capitulo irei apresentar um case study relativo a uma das tarefas que
considerei mais importantes no meu estagio e inspirou o tema deste relatério, Marketing
de Influéncia. Inicia-se com os objetivos do estudo, seguidos da metodologia e finalmente

a discussado e interpretagao de resultados, obtendo conclusdes.

6. Objetivos

Este case study serve para apresentar os efeitos nas vendas e redes sociais apds
recurso a uma parceria com influenciadores do Instagram por parte da agéncia de viagens
Total Fun, comparando dados recolhidos antes e depois das agdes, obtendo assim

conclusdes preliminares.

E importante realcar que o objetivo desta acdo era aumentar a notoriedade da
marca, obter conversdo em numero de vendas de viagens e a melhoria de métricas

relevantes das redes sociais.

7. Metodologia

Neste estudo sera feita uma analise quantitativa, analisando os numeros
resultantes de relatdrios das redes sociais Instagram e Facebook da Total Fun, bem como

o numero de vendas de viagens por parte da agéncia.

Foram recolhidos dados de 31 de margo a 19 de abril, periodo em que houve
partilha de conteldos por parte dos All Aboard Family, das estatisticas das redes sociais
Instagram e Facebook, do nimero de pedidos retirados do Excel utilizado pela empresa
para organizar os pedidos e o numero de vendas diretamente relacionadas retirado do

sistema CRM.

E importante caracterizar o publico-alvo da Total Fun. Trata-se de uma agéncia de
viagens com precos mais elevados e por isso os seus clientes sdo normalmente de uma
faixa etaria mais avancada, 25-65+, e de classe média-alta. Sdo também maioritariamente

casais e familias de pais com filhos.
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8. A Parceria

Para a melhor compreensao deste estudo é também relevante haver uma breve
introducdo dos influenciadores em questdo. Sdo eles a All Aboard Family, aquela que é

considerada a mais famosa familia viajante portuguesa do Instagram.

Em 2019 Catarina, Filipe - e o filho Guilherme (com menos de dois anos), - sem
tempo para o filho e muitas vezes sem se verem decidiram deixar tudo para viajar pelo

mundo.

O que os diferencia é a sua resiliéncia, mesmo o Filipe tendo insuficiéncia renal e
precisar de didlise deixaram tudo e partiram para a vida que sempre sonharam. Para
mostrarem que mesmo tendo bebés e um doente crénico criaram a sua pagina no
Instagram, a All Aboard Family, que conta a data da redagao deste relatério com 106 mil

seguidores.

Dado o crescimento da empresa Total Fun e a recente aposta em parcerias com
dois casais de influenciadores no passado, foi feito o contacto com a All Aboard Family por

forma a criar uma relacdo de beneficio mutuo.

Esta familia pretendia viagens a um custo reduzido em troca de partilhas com a
identificacdo da marca no seu Instagram. Por parte da empresa e por decisdo do CEO
Ricardo Baptista sé sao feitas parcerias com um retorno financeiro claro e que possam ser
relagGes duradouras, procura-se a qualidade e ndo a quantidade. Foi por isso acordada uma

primeira viagem, que dando fruto levaria a outras, o que se veio a realizar ja por duas vezes.

9. Andlise e Discussao de Resultados

O objetivo desta campanha era um aumento de notoriedade da marca Total Fun
nas redes sociais, mas também um retorno financeiro através de conversodes. Na altura em
gue esta acdo foi realizada a conta de Instagram da familia contava com cerca de 90 mil

seguidores e a conta da Total Fun com cerca de 8 mil.

A dindmica passou por colaborar com os All ABoard, fornecendo uma viagem a
Cuba a um custo muito inferior ao praticado no mercado em troca de identificagao da Total

Fun nos seus posts e stories, bem como do hotel parceiro, o Iberostar.
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No decorrer da agcdo foram publicados 5 Reels, 6 publicacdes e 102 stories. A Total
Fun n3o requere aos seus parceiros um numero especifico de identificacdes pois pretende
criar relagdes duradouras e partilhas organicas, por isso, apesar do elevado numero de
conteudo publicado, a familia identificou a marca cerca de 5 vezes, sendo duas delas a

atribuicdo de toda a viagem a Total Fun (anexo 18).

Para além do conteudo publicado pelos All Aboard Family, também na conta da

Total Fun foram feitos repost dos stories e um dos Reels.

Como se pode verificar no anexo 19, um relatdrio feito para o hotel parceiro, o
reach do conteudo teve resultados muito positivos comparado com o numero de
seguidores da conta. Temos por exemplo os stories com um reach total de 1,026,800 face

aos 90 mil seguidores dos All Aboard.

Para além das partilhas realizadas para aumento de notoriedade, de forma a obter
um retorno direto nas vendas de viagens a Total Fun criou uma promocao especial (anexo
18) em que os clientes que referissem os All ABoard teriam um desconto de 5% em
qualquer destino nas Caraibas para qualquer hotel Iberostar, oferta de seguros e oferta de

voucher para uma noite em Portugal ou Espanha.

Diretamente relacionados com esta campanha como se pode ver no anexo 20
decorreram 47 pedidos de orgamento e ainda 15 para outros destinos. Para referéncia, a
empresa recebe em média 8 pedidos por promogdo publicada na prdopria conta, ou seja,

houve um aumento de 675% de pedidos.

Em termos comerciais esta acdo teve um resultado de cerca de 20 vendas
diretamente relacionadas com a promogao face a uma média de 2 vendas, levando a um

aumento de 900%.

Para além disso também as contas das redes sociais Total Fun tiveram um
crescimento considerdvel segundo os relatérios do Business Suite como se pode ver nas
imagens seguintes em que a linha azul é o periodo em estudo (31/03 a 19/04) e a linha

cinzenta é o imediatamente antes (11/03-30/03):
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Quanto ao Instagram ocorreu um aumento de 131.6% de reach, 275% de visitas

ao perfil e 477,3% de novos seguidores face ao periodo anterior ao decorrer da campanha.

Ja no Facebook houve um aumento de 1.7% de reach, 56.8% de visitas a pagina e 132.1%

de novos gostos da pagina.
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10. Interpretacdo e Conclusdo de Resultados

Apesar de a Total Fun se focar tanto no Instagram como no Facebook, como a All
Aboard Family apenas tem Instagram, esta a¢do acabou por se focar nessa rede e por isso
o Facebook teve um menor impacto e os seus resultados positivos podem ter sido devido

ao aumento de postagens face ao periodo anterior.

Relativamente ao Instagram, registou-se um grande aumento nas métricas
analisadas o que favoreceu muito a marca Total Fun dado ao seu numero de seguidores

ainda pequeno comparado com alguns concorrentes.

Como se pode observar também o retorno comercial foi muito positivo, e mesmo
existindo margens mais reduzidas pela promogao, podera trazer frutos durante varias
temporadas dado um elevado nimero de clientes da Total Fun voltar a comprar com a

empresa.

Concluindo, esta parceria com influenciadores e a introdugao da promogao
especial contribuiram para alavancar as redes sociais da empresa. Para além disso os All
Aboard Family e o hotel Iberostar viram as suas redes sociais ter um crescimento favoravel

pela partilha constante de conteudo.
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11. Anadlise Critica

Fazer o estagio curricular na Total Fun Lda. correspondeu exatamente a
oportunidade que procurava de trabalhar numa empresa que permitisse experienciar um
pouco de cada aspeto do marketing, ter o apoio de alguém com conhecimentos suficientes

para as tarefas requeridas, enquanto tinha autonomia e poder de decisdao consideraveis.

O acolhimento foi feito por uma equipa jovem e que apesar de bem segmentada
trabalha muito com colaboracdo e entreajuda para obter os melhores resultados e

conhecimentos do setor e atividades desempenhadas pela empresa.

11.1. Resultados Obtidos

Os resultados a que dou mais destaque neste estagio foram sem duvida perceber
o mundo do trabalho em termos reais, dado nunca ter estado a trabalhar num nine to five,
e consequentemente desenvolver capacidades de relacionamento interpessoal com
colegas e parceiros, assim como entender melhor o setor do turismo. Para além disso esta
formacgdo resultou num aumento das minhas capacidades nas fungdes diretamente ligadas

ao marketing devido a elevada autonomia e constante ensinamento dos colegas.

11.2. Competéncias Adquiridas

Durante o estagio adquiri imensas competéncias, tanto a nivel profissional como
pessoal. Nao tendo prévia experiéncia profissional de marketing, todas as atividades que
descrevi ao longo deste relatério permitiram uma enorme aprendizagem que se consolidou

com o método trial and error que me foi permitido fazer.

As competéncias a que dou mais destaque sdo a gestdo de redes sociais, gestao
de anuncios na Meta e Marketing de Influéncia, dado serem as tarefas em que mais aprendi

e que executei com mais prevaléncia.

Relativamente a gestdo de redes sociais, pude desenvolver as minhas capacidades
de calendarizagao, criatividade e andlise. Ao longo do tempo a minha capacidade de escrita
de copies tornou-se visivelmente melhor e pude também aprimorar o meu sentido de
design que ja era algo por que tenho muito gosto. Também analisar e compreender os

resultados de casos reais foi muito vantajoso para o meu sentido critico e analitico.
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Mais especificamente, aprendi a utilizar ferramentas de gestdao de redes como a
Meta Business Suite, Ads Manager, Ads Reporting e Billing também eles da Meta, Feedlink

e Bitly.

Relativamente ao design pude recorrer as minhas capacidades de utilizagcdo de

Adobe Photoshop, Premiere, Canva e aprendi a utilizar o Adobe Illustrator.

O meu dia a dia na empresa também permitiu a aprendizagem de sistemas de
organizacdo internos a empresa como o Microsoft 365, Microsoft Teams, Alfresco e

OwnCloud.

Tarefas mais pontuais permitiram ainda a aprendizagem de Google My Business,
sistemas de envio de newsletters, como operar telefones empresariais e alguns sistemas

caracteristicos do setor como a intranet Gea ou sites de operadores turisticos.

11.3. Contribuicdes para a Entidade de Acolhimento

O trabalho que desenvolvi permitiu uma alavancagem visivel do marketing da
empresa e consequentes vendas de viagens, levando a uma maior proximidade com o
cliente através das redes sociais, newsletter e Google My Business e angariacdo de novos.
E de destacar a formagdo da licenciatura em Linguas e Rela¢des Empresariais que tendo
uma parte de linguas e culturas e uma de gestdo permitiu uma maior integracdo no meio e
facilitou as tarefas que envolviam um maior conhecimento dessas tematicas. Para além
disso, também as minhas experiéncias de Erasmus e viagens frequentes se provaram muito
valiosas no que toca ao conhecimento de certos sistemas e processos das agéncias de

viagens.

Ao longo do estagio houve também uma constante contribuicdo através de ideias
a implementar tanto para melhorar aspetos do estagio no momento como para estagios

futuros.

As maiores contribuigdes para a Total Fun foram a realizagdo de tarefas de
marketing que ndo eram previamente realizadas levando a crescimento da empresa. O
claro aumento de seguidores no Instagram de cerca de 7mil para 10 mil, do nimero de
gostos no Facebook de cerca de 24mil para 26 mil, e o nimero de vendas diretamente

ligadas ao marketing sdo as métricas com maior destaque. Como ndo havia quase ac¢des
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deste tema, a empresa estava um pouco estagnada, sem grande visibilidade online e
offline, portanto, a criacdo de conteldos com mais consisténcia, a dinamizacdo de
giveaways e agdes de influencer marketing permitiram a empresa nao so6 ficar atualizada

como até a frente da competicdo.

As constantes realizagdes de relatdrios para o CEO permitiram a melhoria dos
resultados ao longo do estagio e desta forma foi possivel a realizacdo de tarefas de forma

mais rapida e eficaz.

Também outras responsabilidades como press releases e contactos com
potenciais parceiros tiveram frutos, tendo a empresa recebido varios pedidos de viagens e

parcerias consequentemente.

11.4. Oportunidades de Melhoria e Recomendacgdes

Relativamente ao estdgio destaco uma critica, o acolhimento de estagiarios,
especialmente uma quantidade elevada de estudantes, que foi o que ocorreu, so deveria
ser feito quando a empresa tem recursos humanos suficientes para dedicarem o seu tempo

a uma formacao plena dos estagiarios e devido acompanhamento.

Outro aspeto que destaco no seguimento do anterior é que a falta de recursos
humanos foi sentida pois ao desenvolver campanhas de marketing houve um consequente
numero elevado de pedidos de orcamento de viagem, algo que a equipa de agentes tinha

dificuldade em acompanhar.

Em relacdo as campanhas de marketing de influéncia seria relevante uma variacado
do tipo de campanhas e um maior tracking das métricas para analisar se realmente

funcionam e trazem resultados para a empresa.

Finalmente, apesar da formacdo do supervisor em marketing, ndo é algo que
tenha praticado e, portanto, seria relevante existir alguém na empresa com experiéncia
profissional e mais conhecimentos para que ndao houvesse tantas duvidas de como aplicar
certos conhecimentos do meu mestrado. Para além disso devido a quantidade de projetos
da empresa era com certeza benéfico ou reduzir as a¢des e tarefas de marketing ou
contratar mais pessoas para a equipa de marketing dado no final do meu estagio sentir

uma elevada pressdo e falta de tempo para tudo o que me era pedido.
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11.5. Limitacdes e Dificuldades Sentidas

Sendo este estagio tdo abrangente nas tarefas levou a que surgissem constantes
dificuldades a nivel tedrico e pratico e, para além disso, levou a que ndo pudesse

aperfeicoar cada uma.

Também a elevada carga de trabalho e falta de experiéncia no meio profissional
se provaram uma barreira constante e causa de stress pois tinha de perceber
autonomamente as tarefas mais importantes e quando podia despender mais ou menos
tempo em cada uma, isto levou a que por vezes tarefas fossem esquecidas e tempo gasto

noutras menos importantes.

Finalmente, como o meu supervisor era o CEO que estava constantemente
atarefado, senti por vezes dificuldade na comunicacado e rececdo de feedback, no entanto

noutras alturas sentia alguma micro gestao.
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CONCLUSOES

Na era das redes sociais, os consumidores passaram de meros espetadores a
produtores de conteudo para marcas e de endossantes ocasionais para influenciadores

(Schoenhoff & Hearn, 2016).

Muitos destes influenciadores conseguiram obter seguidores que querem
recomendacoes e, portanto, os marketeers podem e devem aproveitar para interagir com

audiéncias construindo relagdes de beneficio mutuo com os criadores de conteudo.

Apesar da sua relevancia, ainda existe uma lacuna na investigacdo do marketing
de viagens e turismo com influenciadores, no entanto, o marketing ja reconheceu o
potencial de influenciadores de viagens no setor, pelo que o desafio é agora comunicar

autenticidade quando eles sdo compensados pela promocado de produtos.

Pode-se considerar que o marketing de influéncia e redes sociais tém-se revelado
muito poderosos na tomada de decisdo de consumidores do turismo. Portanto qualquer
gue seja a empresa e o seu objetivo, é fundamental que tenham uma forte presenca online

e se possivel criar parcerias relevantes e duradouras.

Atualmente os individuos tém mais poder de publicacdo que as grandes empresas
de media tinham ha menos de 20 anos, e onde os olhos estdo postos é para onde o dinheiro
de publicidade ird. O trabalho de marketeers é seguir as tendéncias e entrar no jogo do
consumidor. Por isso, ndo se deverd pensar nos influenciadores como meras “estrelas das

redes sociais”, mas como revistas ou canais de televisao modernos.

As redes sociais transformaram entdo como as organizagdes de turismo operam,
comunicam e se publicitam para turistas, tal como, os turistas procuram, obtém, partilham

e produzem informacdo de viagens.

Na Total Fun e no meu estagio, fatores muito importantes foram as redes sociais
e marketing de influéncia, utilizando diversas estratégias e tarefas para o crescimento da
empresa. E de salientar que o estagio também permitiu consolidar e pdr em pratica muitos
dos conhecimentos adquiridos no mestrado, nomeadamente das cadeiras de Marketing

Estratégico, Marketing Digital e Plano de Marketing.
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Concluindo, o objetivo deste relatdrio foi evidenciar a importancia destes temas e
0s seus potenciais resultados e ainda o aprofundamento de competéncias adquiridas no
mestrado em marketing. Levo comigo muitos conhecimentos, mas acima de tudo
aprendizagens pessoais, relativas a comunicacao, responsabilidade, o mercado de trabalho

e trabalho em equipa.
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Anexos

Anexo 1 — Tarefas Marketing, Total Fun, Equipa de Marketing

totalfun

AGENCIA DE VIAGENS

TAREFAS MARKETING

A. PROJECTOS TOTAL FUN: Beatriz project manager + Catarina
Mentor: Ricardo Baptista
Social Media Total Fun + Social Media Estudo

Segmentos Total Fun a frabalhar:

. Branding da marca com posicionamento de “inovagao, diferenciagao, qualidade” a atingir
classe media e media-alta, produto mais affordable luxury nos individuais e programacao
tematica nos grupos.

. Segmentos tematicos: viagens fotograficas, yoga & meditagéo, aventura & natureza, dancas
afrolatinas, viagens culturais, viagens gastronomicas, pedido de casamento.

. Segmentos Individuais — novidades: Luas de Mel e Wedding Destination seréo trabalhados
em separado como marca propria

Segmentos Estudo a trabalhar: Beatriz proj manager + Jéssica

. Viagens de Estudo: organizadas por professores com alunos

. Viagens de Finalistas Secundario 12° ano: a cidades da Europa vertente cultural, aventura,
roadtrip, etc.

1. Gestao Redes Sociais (criacdo de conteldos, publicagdes, e-books, give-aways, webinars,
lives, etc)

=> desenvolver um “Plano Social Media" com estudo mercado, benchmark, etc

=> desenvolver fontes de conteudos e ideias: sites, blogs, social media, influenciadores, etc
=> desenvolver junto com designer templates social media

2. Campanhas Redes Sociais com investimento
=> estudo mercado com benchmark nacional e internacional de campanhas com alto sucesso e
impacto que podem ser ideias ou replicadas para a Total Fun
=> desenvolver “Plano de Campanhas Anual” com detalhe do segmento da Total Fun a que se
dirige:
- Give Aways
- Datas tematicas: onde se fara algum tipo de acgéo / dinémica (Black Friday,
Pascoa, Dia dos Namorados, Fim de Ano, Dia da Mulher, Dia da Mée, do Pai,
Dia internacional do beijo, etc...)
- Parceria com influenciadores

=> desenvolver conteudos para as campanhas
Apoio da “Fabrica de Solugbes”, empresa de marketing digital, na gestdo e campanhas.
3. Marketing Total Fun: Beatriz

Desenvolver um Plano de Marketing base com todos os campos desde estudo de mercado,
marketing mix, etc.
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AGENCIA DE VIAGENS

Criar Plano Anual de Marketing 2022 com campanhas, acgbes, plano media, etc.

B. LUA DE MEL: Catarina project manager + Jéssica

Mentor: Inés Rigueiro (project manager) e Ricardo Baptista

Implementacéo do plano de marketing ja definido. Revisdo do mesmo com melhorias e novas
ideias.

C. TURISMO ACTIVO: Beatriz

Mentor: Duarte Rodrigues (project manager) e Ricardo Baptista

Desenvolver Plano de Marketing do novo projecto.

Plano de Conteudos e Campanhas Redes Sociais, Langamento do Give Away inicial para
angariacao BD Personal Trainers, Plano de promogéo e parcerias no mercado do Fitness &
Qutdoors, Marketing de influéncia, Webinars, etc.

D. CASAMENTOS EM PT (INCOMING): Jéssica

Mentor: Inés Rigueiro (project manager) e Ricardo Baptista
Desenvolver Plano de Marketing do novo projecto

Preparar proposta parceria para Wedding Planners e Fotografos
Apoio desenvolvimentno do site template

E. BLOG “OLHARES PELO MUNDO”: Catarina proj. Manager + Beatriz

Mentor: Ricardo Baptista

Desenvolver Estudo de Mercado e Benchmark nacional e internacional para servir como base.
Desenvolvimento Plano do Projecto novo Blog da Total Fun (criagéo da marca, objetivos, fonte
de conteudos, colaboracéo, etc).

Producgao e langcamento

F. PROJECTOS EU ADORO VIAJAR: Jéssica

Mentor: Ricardo Baptista e Vasco Giraldo

Séo 3 diferentes projectos: Singles, Tematicos e Extravagantes

Desenvolver Plano de Marketing dos 3 projectos.

Criacéo de marca; Plano de Redes Sociais; Blog para cada projecto e fontes de Conteudos
para os blogs.

G. NOMADISMO DIGITAL: Catarina + Jéssica
Mentor: Ricardo Baptista
Desenvolver Estudo de Mercado e Benchmark nacional e internacional

H. PROJECTO MKT INFLUENCIA: Catarina
Mentor: Ricardo Baptista
Sé&o 3 diferentes projectos: family, foto storytelling, pura vida

|. MEMBERSHIP & LOYALTY: Beatriz + Jéssica
Mentor: Ricardo Baptista



totalfun

AGENCIA DE VIAGENS

Desenvolver Estudo de Mercado
Desenvolver Plano de Marketing/business plan

Mais tarde:

. Casamentos p/ fora: estudo de mercado, plano mkit/negocios, desenvolvimento produto

. Proposta Casamento: estudo de mercado, plano mkt/negdcios, desenvolvimento produto: C

. Despedidas Solteiro: estudo de mercado, plano mki/negocios, desenvolvimento produto: J, C
. Bloggers & Influenciadores: plano de projecto e apresentacao parceria: C, B, J
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Anexo 2 - Plano de Marketing Total Fun

Plano de
Marketing

totalfun

AGENCIA DE VIAGENS

Marco 2022

TOTAL FUN - RUA IRMA LUCIA, LOTE 11, R/C ESQ. - 3030-491 COIMBRA - PORTUGAL
RNAVT 3211 - T: +351 239 705 340 - GERAL@TOTALFUN.PT - WWNW.TOTALFUN.PT
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SOBRE NOS

MISSAO

Acreditamos que os sonhos s3o para
serem vividos. Sabemos que viajar é
sempre um sonho. Queremos ajudar
as pessoas a concretizar esses

sonhos.

VISAO

Expandir o nosso legado através de
um portfolio crescente de
programas desenhados de forma
Unica. Cada um deles conta uma
histéria que assinamos com orgulho,
tornando-se numa compilacdo de
histdrias da simbiose com os nossos

clientes.

VALORES

A busca constante de experiéncias
locais, auténticas, diferenciadas e
inspiradoras, sdo a nossa filosofia
didria, assente na qualidade de
servico e proximidade com o

cliente.



Historia

A Total Fun é uma agéncia e operadora de viagens constituida oficialmente em 3
de abril de 2001. Nasceu e permance em Coimbra, a cidade eleita pelos
fundadores Ricardo Batista, Tiago Batista e Ricardo Correia por estar
estrategicamente localizada.

A ideia, que foi desenvolvida enquanto os 3 sécios ainda estudavam, era

acrescentar valor as viagens de finalistas.

Tendo trabalhado com diversos operadores do mercado de viagens de finalistas,
a empresa conseguiu inovar e criar conceitos de viagens de estudo
diferenciadoras. Para além disse havia sempre um acréscimo da componente

tecnoldgica, algo que na altura ainda era muito incipiente.

Juntamente com a empresa o nome foi evoluindo, inicialmente chamava-se Total
Fun Entertainment pois era uma empresa de animagdo turistica que acrescentava
valor as viagens de finalistas, mais tarde ao evoluir para agéncia de viagens passou

para Total Fun.

Hoje a Total Fun é uma marca que atua em trés dreas de negdcios complementars,
nomeadament o desenvolvimento de programas de turismo tematico para grupos,
a organizagdo de viagens corporativas e eventos, e a oferta de viagens para
clientes individuais.

Somos especialistas em turismo vivencial, levando clientes do normal para o
extraordindrio, através de uma real imersdo numa nova cultura e atividades
apaixonantes.

P\_
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Em 2020 com a pandemia, a pausa nas viagens € uma quebra de faturacdo de

96,8% ocorreu uma reorganizagdo estratégica da empresa em que decidimos
"tirar da gaveta" projetos jé pensados, nomeadamente os segmentos luxury,

viagens de casamento e as luas de mel.

Futuro

Acreditamos que as apostas que estamos a fazer agora irdo resultar e vamos

desenvolver muitas mais.



Analise PESTAL totalfin

A anélise PESTAL aborda fatores externos que podem impactar as operagdes de
uma determinada empresa. E entdo, acrénimo para Politica (P), Economia (E),
Social (S), Tecnologia (T), Ambiental (A) e Legal (). Ajuda entdo a trazer uma
visdo mais macro daquilo a que as empresas estdo expostas.
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Analise SWOT

A Anédlise SWOT é um meio de diagndstico estratégico que se encontra integrado
no processo de melhoria continua. SWOT & uma sigla que contém as iniciais, em
inglés, dos termos: pontos fortes (Strengths), pontos fracos (Weaknesses),
oportunidades (Opportunities) e ameacgas (Threats).

Forgas

Oportunidades

Diferenciagdo do produto

Produtos estrela;

Conteldo de valor;

Posicdo credivel no mercado;
Personalizacdo do servigo e/ou produto;
Fazer parte do Grupo GEA;

Custos reduzidos com os meios online;
Presenca da empresa/marca TF nos
mercado nacional e internacional;
Qualidade e garantia dos produtos
turisticos TF;

Versatilidade do produto;

Flexibilidade e adaptabilidade;

Pacotes turisticos ¢/ varios servicos a
precos mais acessiveis e competitivos +
Seguro safe trip protection;

Economia de escala;

Capacidade de inovacio.

Cancelamento de casamentos 2020 e re-
marcagdo casamentos 2021;

Parcerias com agentes turisticos
relevantes;

Destinos turisticos preferenciais de Lua de
Mel (e.g. Taildndia, Republica Dominicana)
sdo considerados dos mais seguros na
prevengdo contra o Covid 19;

DL Vales Viagem (vilido até 31/12/2021);
Condicées de cancelamento flexiveis (p.e.

companbhias aéreas, hotéis).

Fraquezas

Ameacas

Pouca divulgagdo e venda do nosso
produto através da GEA;

Fraco reconhecimento da TF pelos
produtos diferenciados;

Foco nas viagens em grupo: pode ser uma
desvantagem uma vez que nem todos
estio dispostos a viajar assim; consequente
associagdo da TF a viagens de grupo e de
finalistas;

Pouca visibilidade no mercado FIT;

Pouca efetivacdo da compra através do
site por parte do cliente;

Fraca visibilidade nas redes sociais;

Fraca estratégia de marketing e

comunicagdo.

Concorréncia (agéncias fisicas e digitais) e
operadores turisticos (Quadrante, Tui,
Catai, Abreu, etc);

Receio de viajar por Covid - panico
crescente entre a populagdo e incerteza
sobre o futuro;

Limitagdes na abertura de fronteiras;
Catdstrofes naturais, instabilidade politica,
epidemias efou ameagas terroristas
sentidas nos varios destinos turisticos;
Aumento substancial dos precos por parte
dos fornecedores.




Analise de Mercado

Com a revolugéo industrial e o aumento da procura de viagens e a variedade de
produtos e servigos, comecaram a aparecer as primeiras agéncias de viagens. Ao
longo dos anos as agéncias de viagens foram sofrendo alteragdes estruturais e
comerciais e sdo, hoje em dia (normalmente), estas que se encarregam de vender
os produtos dos operadores e efetuar reservas em todos os tipos de alojamento e
meios de transporte, cabendo-lhes a decisdo de desempenhar ou ndo ambas as
funcdes em conjunto ou especializar-se numa delas. Em ambos os casos, estas
funcdes requerem um perfeito conhecimento do mercado, tanto da oferta como
da procura, para poder elaborar os pacotes a pregos competitivos e de acordo
com o desejo dos consumidores (Abranja et al., 2012; Beni, 1998; Cunha, 2009;
Tovar, 1998).

A atividade turistica apresenta-se como um sistema complexo e dindmico onde
interagem um conjunto de elementos que estabelecem conexdes entre si de
caracter funcional e espacial como, as zonas de proveniéncia de visitantes
(emissoras), as zonas de destino (recetoras), as rotas de trénsito (mercado e
intermedidrios) e todas as atividades que produzem bens e servigos turisticos
(Cunha, 2001). O sistema turistico é de tal forma complexo que, quando uma das

componentes turisticas falha, todas as outras serdo afetadas (Meireles, F. M. S.
2017).
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Analise da Concorréncia

ubii'eu

‘¥ TopAtiantico

bestravel

GD RICKY

| NOMAD |
Geoééér

& LOGITRAVE

neuwblue

v

soltropico

A Abreu é uma agéncia de viagens fundada em 1840. E
considerada a mais antiga e maior do setor a nivel nacional e

mundial.

A Top Atlantico assume-se como uma agéncia de viagens multi-
especialista nas dreas Corporate, MICE (Meeting, Incentive,

Congress and Events), grupos e lazer.

A Bestravel é a maior rede de Agéncias de viagens em Franchising

em Portugal.

A Ricky Travel é uma marca da agéncia de viagens portuguesa

Travessia Virtual, com sede em Portimao.

A Nomad é uma agéncia de viagens aventura especializada em

descoberta cultural e trekking.

A GeoStar é um dos operadores lideres em Portugal.

A LogiTravel é uma empresa que opera através do seu site, no qual
vende pacotes de férias, cruzeiros, grandes viagens ou hotéis de

praia.

A NewBlue é um operador turistico da nova divisdo de viagens do

Grupo Iberostar. E totalmente digital.

A Tui é dos maiores grupos turisticos do mundo, incluindo

operador turistico, hotéis, cruseiros e lojas de retalho.

A Soltrépico ¢ um operador turistico que se especializa em
destinos tropicais e destinos nacionais.



Modelo das 5 Forgas de Porter

Poder
Negocial dos
Fornecedores

+ Dependéncia dos
precos dos
operadores e

companhias aéreas.

Ameaca de
Novos
Concorrentes

« Ageéncias e Operadores
Online.

Rivalidade no Poder
Setor Negocial dos

. Abreu Clientes
+ TopAtlantico; é

« Bestravel;

» Classe média/ alta;
» Informagéao

+ RickyTravel;
disponivel.

+ Nomad.

Produtos
Substitutos

* Produtos comprados
diretamente aos
fornecedores pelo
cliente (ex. voo e
estadia).
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Analise dos Fornecedores
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Transportes

= Outras
(companhias Acomodaciao e
[t : Atividades e Produtores
aéeas, transfers, Restavuragao
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Total Fun Retalhistas
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P Consumidor Final = Consumidores

Direto = = 0 =mme—me-—=- Indireto

O consumidor turistico tem varias opgdes para adquirir o produto. Pode comprar
diretamente aos fornecedores ou comprar através de agéncias como a Total Fun.
No caso de optar por agéncia, esta pode ir buscar os produtos diretamente aos
fornecedores ou através de operadores turisticos como os listados abaixo:

neublue \/. c

soltropico
GeoStar
A
2m 4
SOLPERIAS

Tour10 >
&loGITRAVE " Jolldey



Produto

Sendo a Totalfun uma agéncia que se destingue pela oferta de produtos que
realmente ofrecem experiéncias aos clientes temos diversos produtos:
- Pacotes & medida;
- Pacotes criados pelos operadores;
- Cruzeiros, carros, ferries e comboios.
- Apenas voo ou hotel ou seguro de viagem.
Quanto ao tipo de experiéncias oferecemos:
- Exclusive:
- Luxury;
- Taylor Made;
- Casamentos:
- Viagens de Casamento;
- Despedidas de Solteiro;
- Propostas de Casamento;
- Lua de Mel;
- Natureza e Aventura:
- Outdoor Verio;
- Outdoor Neve;
- Subidas a Picos;
- Fotografia;
- Diversdo:
- Singles Travel;
- Solo Travellers;
- Dancas Afro-Latinas;
- Cultura:
- Viagens de Estudo;
- Vigens Culturais;
- Gastronomia e Vinhos:
- Fotografia;
- Vida Saudavel:
- Yoga e Meditag3o;
- Wellness e Spa;
- MICE:
- Viagens Corporativas;
- Incentivos;
- Reunides e Eventos;

- Turismo Desportivo.
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Modelo de Negdcio

Key Partners

-Operadores
Turisticos;
-Operadores de
Transportes;
-Hotéis;

-Seguradoras.

Atividades
Chave

-Assegurar
qualidade de
servigo;
-Gestao e
plataformas;
-Vendas e
Marketing.

Recursos
Chave

-Confianca na
marca;
-Plataformas;
-Redes socials.

Proposta de
Valor

-Produtos que se
destacam por
contarem histérias
e criarem
verdadeiras
imersdes na cultura
do destino;
-Produtos Unicos e

diferentes.

Relacdo com
o Cliente

-Relagdes intimas
com o cliente;
-Loja fisica que
transmite
confianga.

Canais

-Rede de
contactos;
-Website;
-Loja;
-WOM.

Segmentos

-Classe
média/alta;
-Empresas;
-Escolas e
estudantes.

Estrutura de Custos

-Gestao de plataformas;

-Saldrios.

Fluxos de Receita

-Margens dos produtos.

Diferenciacao e Posicionamento

A Total Fun diferencia-se por se focar em turismo vivencial, levando clientes do

normal para o extraordindrio, permitindo uma real imersdo numa nova cultura,

juntamente com atividades apaixonantes.

Prego Baixo

Alta Inovagdo
N

totalfn

oliieu

W bestravel

Baixa Inovacio

P  Preco Alto

i TopAtiantico




Comunicagao

A Totalfun apresenta uma politica de comunicagdo moderna. Comunica com o
consumidor através das redes sociais, site da empresa, imprensa, feiras, e fazendo
parte da Associagdo portuguesa das agéncias de viagens e turismo, apresentando
assim, uma comunicacédo integrada.

Apesar destes aspetos positivos apresenta ainda alguma irregularidade na
frequéncia das comunicacdes e pouca identidade da marca no online.

Website

COVID-IE | DUEM SOMOS O MEU PERF L

totalfun I8

DESTINGS PACOTES. CRUZEIROS ~ GRANDES VIAGENS

Viaje para as melhores

CIDADES

Escolhi desting 0s. 1 Quvio

About  Photos More » b Liked © Message

Total Fun

Portug:
See more
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Comunicagao

Instagram

tota|funpt Enviar mensagem A v | ees

totalfl.“ 98 publicagbes 8 713 seguidores A seguir 159

Total Fun

Agéncia de Viagens e Operador Turistico
TLua de Mel "more than a dream" T
Fala connoscol

*When your dreams become your lifes

www.luademel.pt

Seguidoja por = dany 1

clientes glveaway equipa servigos algarve team buiid...
@ PuUBLICACBES vinen 3 IBENTIFICACAES

Youtube

totalfun

SUBSCRIBE

Uploads b

e N

1 IR =

— |}

Evento de Inauguraglo Oficlal O Outro Lado da Repdblica Villa Armagéio de Péra CARIBAILANDO 1* Edigio Estamos de vohta!
fova Loja Total Fun - Dez... Dominicana
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Comunicagao

linkedin

totalfn’

o g g

Total Fun, Lda 488 Visualizar todos 0s 8
’ . funcionarios

Planejamento de viagens

Santo Anténio dos Olivais, Coimbra - 288

seguidores

Travel Agency & Tour Operator

( Seguir )

Sobre nés

A Total Fun, Lda é uma Agéncia de Viagens, Operador de Turismo e Agente de
Animagéo Turistica, licenciada pelo Turismo de Portugal, com os alvards RNAAT n.°
28/05 e RNAVT n.® 3211,

Site Agéncia de Viagens: www.totalfun.pt.

Actua ainda nas area da Consultoria, da Produgédo e Organizagéo de Eventos e
Comunicagdo Gestdo de Marcas e Marketing, com 15 anos no mercado nacional e
internacional.

We are a specialized tour operator and travel agency, in "special interest groups”, or
thematic traveling, both inbound and outbound, born in 2001.
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Objetivos SMART

S&o os objetivos para a Totalfun no ano 2021:
- Aumentar a notoriedade da marca junto do puUblico, através dade marketing
digital:
- Alcancar X seguidores no Facebook;
- Aumentar em X% o engagement da pagina de Facebook;
- Alcancar X seguidores no Instagram;
- Aumentar em X% o engagement no Instagram;
- Aumentar as vendas dos produtos por X%;

- Dinamizar as marcas de estudos e honeymoon signature collection;

Plano Estratégico e Tatico de Comunicagao

78

A gestdo das redes sociais terd como base o comprometimento e a interagdo com
o consumidor, queremos desta forma tornar a marca mais divertida e desenvolver
uma relacdo mais préxima com os nossos seguidores. Pretendemos responder de
forma rdpida e personalizada a todos os comentdrios e mensagens. Um dos
principais objetivos da estratégia de redes é filtrar ao méximo os clientes para que
apenas se gaste tempo com conversées.



Benchmark Maiores Marcas nas Redes

Posts

Descricées Simples e Curtas.

G bmw @ - Segulr ses

S seatportugal @ - Seguir
bmw @ Feeling chill. s  Sseatportugal @ A Infinite Light do SEAT Leon continua a deixar-
#BMWRepost @petermosoni @BMWhu — nos sem palavras gr Deixe a sua luz brilhar. #SEAT

The BMW 4 Series Coupé. #SEATPortugal #5EATIeon #ledlights
#THEA #4Series #BMW 5d

BMW M440i xDrive Gran Coupé: Combined fuel consumption:

8.5-8.0 /100 km. Combined CO2 emissions: 194~181 g/km. All

data according to WLTP. Further info: www.bmw.com/disclaimer

@ sheinofficial @ Picture perfect g@catalinalandon__

Shop Item #: 8927602

#SHEINgals #SHEINSS22 #fashion #chic #styles #fashioninsla

‘ honda @ - Seguir ¥

1 e ‘g & h g
;los::s‘::o:rgi::Lr‘mlr;;::l;'cll:\; Dy 1ot @etviiohdacisasis I lookfantastic_pt @ Da LOOKFANTASTIC, para todas as
mulheres §Em Margo celebramos o empoderamenteo feminino
6d com uma Beauty Box recheada com 6 produtos de beleza
indispensdveis com um valor superior a 67€ g»We are enough,
we are fantastic ~ Desliza para a direita para veres o que

i i contém o #TeamFantastic
6 celeiro_viverdecorpoealma + A seguir

lookfantastic_pt @ - Seguir

° celeiro_viverdecorpoealma Em dia de mascaras sugerimos a
¥ mascara Peel-Off de Melaleuca da 7th Heaven §§

Esta méascara facial com melaleuca, hamamélia e epilébio,
confere suavidade & pele e deixa-a livre de impurezas,
Indicada para todos 0s tipos de pele, ajuda a abrir 0s poros &
proporciona uma limpeza da pele

Produto vegan e nio testado em animais

#celeiro #celeiro_viverdecorpoea

na #mascara #vegan
#7thheaven #facemasks #skincare #teatree #melaleuca
#skinstagram gcrueltyfreebeauty #orueltyfree

Pedir interagdes.

. nyxcosmetics_uk @ + Seguir

. nyxcosmetics_uk @ @bbygria is looking absolutely STUN in our
Bare With Me Concealer Serum &

Are you as obsessed with Bare With Me as much as we are? Let
us know In the comments (e

#BareWithMeConcealerSerum #NyxCosmetics_uk
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Benchmark Maiores Marcas nas Redes

Humoristico

&=
Um dia és adolescente, no outro :
dia acordas e és mie de plantas: ""“n e ¥
=B o ragal Ll
B s
Quem é que ndo gostava s
de ter um tacho? e
o patrie -
Vocés: & it

“Acho que vou para a cama cedo”

Vocés as 3 da manha:

Quantos pudins proteicos do Lidl posso comer? %X L
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Benchmark Maiores Marcas nas Redes

Interacdo com Clientes

B rwernuga s - seguinde

dlportagal & Koo mas a shilo, sgarn somos Tia? GrAcertar s

siviarprogueina Ensrarests
e iot paArockada, cela

T

B
mikal

E3 Lidi Portugal
Tio? Diga 13, ent3o. @ s

Y

vaniartorres esta ja canta & &d podiam comegar a vender
vasos de cerdmica fm tio @idportugal &

lidlportugal & - Seguinele

lidlportugel ® Quem sabe o qus & isto? _ Come ajuda cizemon
4] que se ¢ levarem, o préwims jantar & om vessa ooy, 3
LA DA de 413 24 D2 N3 NCSSAS Iojas HOr Z4.89€

Hidiporiugal

sam
thiagoantunssvenancie Queralll greses Pars preparer -
slimantas ncrvapar. Hun, legumes  guicaas feite .
Mantice!
selitage Aparalhe purs sozinkar s vapor =
e
Y luparn S gusnelen
B oortgsi s - Sogs anapaulabamros624 Para desidratar &
. Tesponder
b s maria telaira SAG170 Dara enzinhar a vaper N
Tt IS

Nao ha montanha —
alta o suficiente -
SEMANA DOS ALPES

P

g ornn

@ =i .

o 2 G daas

o =

coav =]

€3.948 vsunkingher
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Benchmark Maiores Marcas nas Redes

is @ celeiro_vi

dianaifmorals AS COOKIES MAIS FACEIS E RAPIDAS DE
SEMPRE g

E ainda slo mega deliciosas!! Sabem as cookies que se
compra? Sho idinticas!!! Eu ameit!! gy

0 @celeko_viverdecorpoealma aqui hi tempes enviou-me este
preparads de cookles da @senasaudavels ¢ eu ndo resisti em
experimentar!!

Mal! Basta adicionar 2 ovos @ 4 colheres de sopa de dleo de
coco e misturar tudo com as mios @

E na forno demoram apenas 10 minutos §

Sao incriveis mesmol!l! E olhem... acabaram praticamente todas
ontem &

Experimentem!! Vandem-se em qualquer
@celeita_viverdecorpoenima i,

Fas de cookies por al? &
Snew Snewpost 8r las #cookies #cookiestagram Movefood

#loodphatagraphy #foodpics #oodblogger #bolachas
#pepitasdechocolate #celeiro

o, prbese EAv
e o

g S b s
positivo
@ vontade de
comer

B e
HOJE E QUARTA
FEIRAAAAAAAA
Pagpaaidycr AAAAAAAAAA
o0 v AAAAAAAAAA
AAAAANININ

s dias antes

@ e s

diaglogo entre & quarta-feira. UM minuto
umempregado vou tirar de siléncio

de balcdo (eu) la segunda 2° <
e um boi. um café. Em d.c?:omm ‘\:.?j
™ DiaInternacional do Ri
Acdes Solidarias
vodafanept @ + Segulr

vodafonept & Esta ¢ a histéria da Cristing, mas podia set do
quaiquer outra pessoa, independentemente da idade, género
orientagiio sexual ou outra condigho

Em 2020, foram reportados mals de 27 600 casos de viokincla
doméstica em Porlugal. Se & vitima de violéncia ou conbece
alguém que seja, saiba que a ajuda existe
#PortugalContraAVioléncia

lainy_duarte Dps desse andncio vou mudar de operadora -

pheelane Muito triste & que neste pals em que vivemos 3
tenha de ser a vitima a sair @ a perder tudo. Quem devia sair
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Benchmark Maiores Marcas nas Redes

"Own Up to Mistakes"

{@ wodafonapt @ - Seguir

0 vodafonept @ Lsta & o noszo sgradeciments 8 todos o3 gue,
s diss que 2e seguiram eo ciberatacue de que fomas alve,
foram fente do energia & detarmiragio, so dedicarem o seu

tempo de farga o sali

Chrigada
#TogotharWeCan

13 VanEpANGACa O

0 tpvasconcolos160 Parani %

INTAGNANE Para SANNGSCD EHentes &

. andrasbarbosamaries {ji farpuhs -
—  verrsposss (1)

' rvanomigueliarreira Clionta dosde 1687 colaberader desce .,
2001, Seguimos jUntas. Megetharancan
—  Verrasposs (1)

0 migueliceiechitertio Megheterwecan o

15 lgasm fes

—  Varrsspostas (1)

amanda.carl Tenho srguho de fazer porte dasts sauipa..
‘* Eoma funcicndria & come cliente  #tagatherwecan

continente @ - A seguir i

continente @ Todos receberam a mensagem? A Mariana estd
prevcupada. e #continente

redocean.pt Mariana, se procisares de ajuda ¢ 6 dizer!

TO D 0 S R E C E B E RA M ? 0s nossos programadores feceberam o teu teste &

m fespondsr

marlanalimad 328 Eu também estou preocupada GRE

]
A Responder
marianalimad 329 Eu também estou preocupada P
Responder
saralves86 Recebi Mariana  fol mesmo depois de pagaras
compras la ver o saldo em cartao senfio confesso que nem
fa abrlr a mansagem . Podes enviar mais mensagens ki
garanto que vou abrir @ ler e obrigada pelo cupdo
#somostodosmariana
40sem 2gostes Responder
tonis @maryland_e_os_oulros recebeste? sy @
10 sem  Responder
diego jr.souza Chrigado pelo cupon Mariana, 4 recebi hoje o,
e #somostodosmarniana
filipasamonteira Espera que [he dupliquem o salirio! & &
*mitida " até um desconto em app jd tem!!! Um fura
publicitdrio gue vos calu literaiments no colo, ou neste caso
o timig
Responder
Teste Mariana - "
jaquelinttelxeira E s que aue pensel que ia acumular euras
lecebes na contal s
sponder
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Benchmark Maiores Marcas nas Redes

Campanhas com influencers ou outras

marcas

rﬂ @, Icaswithstrangers e wortenpt
i . Pk Sweats + At My Worst

Q lucaswithstrangers Fui comprar um telemdwvel novo para uma
el das minhas pesscas preferidas! Agera els val poder fazer
videochamadas com os Famibares e vivem longe &

. lucaswithstrangers RIP @ -
2s=m Ygesto Responder
— Aarrecpestan (e

i‘ rrupereira Perfalto! O mundo esth arecisando de mais 5
PRLE0As AsSiM.

Esem haspendar

° amdreis WL GEOW )
Ssem Responder
o, leandro_chiara_89 « %

ssm Fasponcer

. _gencalo._ Mana ey sté gosiara mas a partir do momenta ¢
Que Tazes Com parcerias No Gurlo M) Faca mas yha oy
sempre ai

Yeem Fasnondr
—  varmspostas (1)

| § e e ”

Bsam Racponder

= @- rodrige10_B1 impossivel uma pussca assimi@inacrediuvel
COMD COMPIAS B1S3S COS28 35 Pessoas "

Bsem Resmoncer

um minuto de
silencio pelas
pessoas que

perguntam se
as coisas sao

dodia.
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Benchmark Maiores Marcas nas Redes

Trocadilhos

Hoje comegas e
acabas por onde quiseres.

0,

29898919/
LILNLRLIL

Mini Gestos
CONTROL

netflixpt @  Enviarmenssgem | 2 =

N 2 691 publicagbes 621k seguidores A seguir 100

Netflix Portugal

Artes e entretenir o

Se o Ares perguntar por mim, digam que estou a janela. &&
www.netflix.com

0, wortenpt

Giveaways

Gama Exclusiva
Carrefour
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Benchmark Maiores Marcas nas Redes

Stories

Videos

(- Y R (- T ——

S CARNEIRO
HOROSCOPO |

01 77

(&) ehta, elis, eh, eh, eh

Enérgico. Esta sempre pronto
para mais. Mesmo depois das
viagens mais longas.

0 que o seu signo diz sobre (B) hetio, helio, ey, hey

si como condutor. .
85% 15%
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Benchmark Maiores Marcas nas Redes

Qu:izz QuUizZZ

Escolha a sua opgdo Escolha a sua opgdo
preferida preferida

- A B B Ll |

PARA OS PROS
DAS FERRAMENTAS

[#// PARKSIDE |

»

¥

213083 B8 2 ScrHORAPT Ml
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Benchmark Maiores Agéncias de

Viagens nas Redes

Giveaways

Where in the world do you
wish you could be right now?
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Benchmark Maiores Agéncias de
Viagens nas Redes

Personal Service
“The expedition team are experts in their
"Our A&K Travel Specialist was field, providing amazing insights on the
ecology, history and geology of the
White Continent. This helps bring tolife
the on-shore experiences and provides

able to listen to our holiday
ideas and create a truly exciting
bespokeitinerary.”

realworld context.”
AEK client Philip
 Trustpilot H Trustpilot
[ [+ % | x4
— P

Humor
2 = - ‘-l‘wmka-« "
B o s e e e
] i o e
S e——
e . o manharweod & i
- Vewss todast! From LWR @
¥
virginatiantic £ = )

B ©VirginAtlantic s whtran | S22k Ba0e o9

. Brncesamummyry fre 4 aize gt i anparers mot & =S

Valentine's Day tip: Give flights not flowers ' i o Bl
o s vty T g =

Valentine's Day tip: Catch flights not feelings « «

Who are you always fighting for the window seat?

If you could only travel to one destination for the rest
of your life, where would it be? %
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Ideias a Implementar nas Redes da Total Fun

90

Descricées

Relativamente as descri¢es, apos anélise de resultados dos primeiros posts que a equipa fez e das
grandes marcas no instagram conclui-se que descricdes mais curtas sdo as que resultam. Para além
disso, CTA's e humor sdo muito importantes. Cinco hashtags parece ser o nimero médio utilizado.

Posts

Quantos aos posts, por conhecimento das trends dos Gltimos anos e apds andlise das grandes
marcas e agéncias o fator a ter mais em conta é o humor. Também trocadilhos, posts sobre
acontecimentos relevantes, a¢des solidarias, giveaways e influencer marketing sdo importantes.

Stories

Aideia para os storys seria ter um tema especifico para cada dia da semana:

- Map Monday - imagens/videos de viagens, inicialmente dos colaboradores, mais tarde sera pedido
aos clientes que partilhem nas redes e nos identifiquem ou nos enviem contetdo.

- Travel Tuesday - mostrar os nossos destinos, travel tips e hacks etc.

- Wishing Wednesday - Perguntar aos seguidores os destinos desejados e talvez depois mostrar as
nossas ofertas para eles.

- Total Fun Thursday - tudo o que for relacionado com a empresa, ofertas, giveaways etc. sera
colocado a quinta.

- Fun Fact Friday - fun facts sobre viagens ou destinos.

Highlights

Nos highlights ha marcas que tém muitos e outras nenhuns, mas olhando para outras agéncias
nota-se que normalmente mostram os destinos. Tendo em conta a distin¢cdo da Totalfun por ter
varias tematicas de viagens, propde-se criar highlights para cada uma delas. Para além disso ter
para giveaways, ofertas (as cronologicamente relevantes), equipa, parcerias (inclui influencers e
outras empresas), feedback e guias para os nossos destinos. Podera ser discutido ter para as
diferentes tematicas ou para os temas diarios apresentados nos stories.

Videos



Conceitos

P_clubk;}ral clubtravel

HWISHINGWEDNESDAY

wish you could be right now?

« Campanha dia do pai/mae;

* Reserve até dia... e receba este brinde;

» Vais perder este desconto de ...;

« Preco antes e depois;

= Ultimos dias para reservar;

» Hordscopo dos destinos;

e Calendario de advento - dia 1 desconto 10% destino europa, dia 2 brinde, dia 3 desconto 20%
destino america....;

e "Paraos.."- para os aventureiros mostrar viagem de aventura;

* Viagem para esquecer o ex;

« Struggles de viajantes - ter que pagar mais um bilhete de autocarro pelas Ultimas 2h na cidade;

e Gozar com coisas que viajantes fazem - estar as 3 da manha a ver quando fica mais barato a lua
de mel quando ainda nem tem namorado

Vocés:
“Acho que vou para a cama cedo”

Vocés as 3 da manha:

Quantos pudins proteicos do Lidl posso comer? X s

¢ "Preco mais baixo que as temperaturas na
Antartida";

« |deias de treino em viagem;

e "levava-te a lua mas a Taildndia estda mais
barata";

+ "Preco de quebrar o gelo"

« Ter influencer a perguntar na rua ou a pessoas
de maior necessidade qual o teu sonho? Se for
uma viagem oferecemos.
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Conceitos

= Parceria com influencer de fotografia/viagem - tips de fotografia de viagem;

» Ativacdo de marca - viagem sem sair do sitio, usar vr num espaco publico para transportar as
pessoas a destinos;

« Faz match com o destino ideal (apresentar o quiz);

« Destinos ideais no préximo més;
« Que lugares ja visitas-te/queres visitar - story tipo escolhe as op¢@es e partilha;
¢ Se perguntarem por nos estamos fora;

netﬂixpt ©  Enviar mensagem a. v wse

" 2 691 publicagfes 621k seguidores A seguir 100

Netflix Portugal

Artes e entretanimento

Se 0 Ares perguntar por mim, digam que estou & janela. &
www.netflix.com

Seguidoln por cafedebalrro, wortenpt = vodafanept

¢ Frases favoritas do viajante;
« Na compra da viagem de estudos do filho, desconto numa viagem simulténea para os pais;
« Mais magica que a Disney.
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Plano de A¢des nas Redes Totalfun

https://totalfun-

my.sharepoint.com/:x:/g/personal/bgoncalves_totalfun_pt/ERRpBbk0d_JHgOCvHR8ssZEB4PI-
hKr5omPDHwQaWV0gvQ?e=wfcsiT
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Website

» Quiz tipo https://www.tryp.com/ mas com mais filtros
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Fontes

« Meireles, F. M. S. (2017). O papel das agéncias de viagens e turismo na
promogdo e dinamizagdo de destinos: o caso da regiad centro.
Comum.rcaap.pt. http://hdl.handle.net/10400.26/18215

« https://www.dinheirovivo.pt/marketing-pub/que-marcas-seguem-os-
portugueses-nas-redes-sociais-12801980.html

« https://www.dopapel.com/index.php/pubemarketing/4421-quais-as-marcas-
mais-populares-no-instagram-em-portugal

e https://www.hipersuper.pt/2020/08/05/desempenho-das-marcas-retalho-
nas-redes-sociais-do-sul-da-europa-marca-portuguesa-lidera-performance-no-
facebook/

» https://www.worldtravelawards.com/award-worlds-leading-travel-agency-
2021
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Anexo 3 — Excel para track de publicagoes
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Anexo 4 - Excel com report de redes sociais
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Anexo 5 — Ideias de conteudo de stories
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Anexo 6 — Calendarizagao de marketing

jun/22

01/jun 0 D3
SUNDAY TUESDAY WEDNESDAY THURSDAY FRIDAY SATURDAY

Fun Fact Friday -
05/jun 06/jun n un 9jun 10/jun 11/jun
SUNDAY MONDAY TUESDAY FRIDAY SATURDAY
Jia da re aufonoma dos acores ia de Portt

Travel Tuesday - Wishing Wednesday - | Total Fun thursda
12jjun 134un 14/jun 15/jun 164jun
SUNDAY MONDAY TUESDAY THURSDAY FRIDAY SATURD.
Map Monday - Travel Tuesday - ishing Wednesday - | Total Fun thursda t Friday -
194un 20/un 21/jun un i n 25/jun
SUNDAY MONDAY TUESDAY THURSDAY FRIDAY SATURDAY
Inicio do verao |
Dia internacional do yoga
Map Monday - W‘rs g Wednesday- | Total Fun thursday Fun Fact Friday -
26fun 27 fjun 28(jun 29/jun 30/un
SUNDAY MONDAY TUESDAY THURSDAY FRIDAY SATURDAY

dia mundial das redes sociais

 Travel Tuesday - Wishing Wednesday- | Total Fun thursday -

Anexo 7 — Exemplo de publicagao de contetudo

watn  totalfunpt wee

ware  totalfunpt Para celebrar o dia mundial da arte apresentamos os
10 melhores museus portugueses para visitar! £

Dia Mundial da Arte
[1] Museu Serralves (Porto)

[2] Museu Calouste Gulbenkian (Lisboa)
2] Museu Nacional do Azulejo (Lisboa)
[2] Museu Nacional dos Coches (Lisboa)

[E] Museu Nacional de Arte Antiga (Lisboa)

[E] MAAT - Museu (Lisboa)

Ver estatisticas
Qv W

6) Gostos: inesrigueiro e 11 outras pessoas

totalfun

©
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Anexo 8 — Formuldrio online com “filtro” para orcamentos

totalfun

AGENCIA DE VIAGENS

Formulario Reservas Individuais

Nome *
Nome

Email * Telemével *
Email Telémovel

Cidade de Residéncia *

Cidade onde reside

Que tipo de viagem procura? *

Opraia [Jcidade [(Jcuttural [JNatureza (JAventura [(Jsafari (Jcruzeio [JLuadeMel [JCircuito

Destinos Pretendidos *

Destinos

Aeroporto de Saida *

[iisboa [JPoto [JFaro [Madria [Joutro [ Sem aviacio

Qual o intervalo maximo de datas possivel para estarem fora (desde x a x)? * Numero de noites pretendido *

Qual o intervalo maximo de datas possivel para estarem fora (desde x a x)? Numero de noites pretendido

Categoria do alojamento *

O3 O« Os OvursmoRural [ vilaMoradia [ outro

Regime Alimentar *

[Js6 Alojamento [] Pequeno-Aimoco [[] Meia-Pensdo (] Pensio Completa [[] Tudo Incluido

Nimero Adultos * Numero de Jovens Niumero de Criangas Nimero de Bebés

(maiores de 18 anos) (12 a 17 anos) (2a 11 anos) (menores de 2 anos)

Orgamento total por quarto *

- Seleccione -

Tem programa / proposta que ja tenha visto do seu agrado e se sim indique-nos detalhes da mesma e qual o melhor prego?

Tem programa / proposta que ja tenha visto do seu agrado e se sim indique-nos detalhes da mesma e qual o melhor preco?

Estara disposto a confirmar a reserva no prazo de 3 dias? o

Osim ONgo

Como tiveram conhecimento da Total Fun?

Informagdes adicionais

Consentimento RGPD - Aceito que a Total Fun receba a i 3o contida neste ario por forma a poder responder ao mesmo. *

102
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Anexo 9 — Exemplo de promog¢ao baseada em dia especial

warn  totalfunpt wen
"_‘;'. o U Q' r:I] I3 / ) tot.;lf:npt Sablals cgue Pogyg;l t:mnbémltem uma Rotne 667 E
| f verdade, para celebrar o Dia de Portugal pT porque ndo percorrer
5]3 ijfgor 5 !.I./ o pais de Chaves a Faro pela Nacional 27

Desde 740€ podes viajar com toda a comodidade e seguranca,
pois este incrivel prego ja inclui estadias, 9 refei¢es, um guia
experiente, seguro, autocarro e muito mais! &

Reserva ja o teu lugar:
& mensagem privada
®! reservas@totalfun.pt
R4 239705 340

#totalfun #viajarfazbem #verdo #férias #nacional2 #portugal
#diadeportugal

Ver estatisticas Promover publicagao

Qv W

10 gostos

o 8
R (5 P) )

/

%

/i

-~
: = H " 14
Anexo 10 - Publicagao Giveaway “Onde las com 400€?

watw  totalfunpt

ware  totalfunpt O teu desejo pode tornar-se realidade
Estamos a oferecer um prémio no valor de 400€ para usares em
hotéis Vila Galé. Para ganhares basta:

Colocar gosto nesta publicagdo
Seguir a nossa pagina @totalfunpt
4 |dentificar 3 amigos nos comentarios
Comentar o que farias com este valor
@ 1 participagdo extra: partilhar nos stories e identificar a
@totalfunpt
Este giveaway tem inicio as 13h00 de 16 de margo de 2022 e fim
3s 23h59 de 20 de margo de 2022. O vencedor serd contactado
. : por mensagem privada no dia 21 de margo.
GIVEAWAY
Onde ias com 400€ ? ©Qv ¥
242 gostos
e
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Anexo 11 — Regulamento Giveaway “Onde las com 400€?”

104

totalfun

AGENCIA DE VIAGENS

Regulamento Giveaway "Onde ias com 400€£?” Total Fun

Total Fun, Agéncia de Viagens e Operador Turistico, ird promover o giveaway “Onde ias com 400€?”,
no qual o vencedor ira ganhar um voucher para Hotéis Vila Galé no valor de 400€.

1. PARTICIPAGAO:

1.1. Podem participar no giveaway adultos maiores de 18 anos e residentes em territorio portugués.
1.2. Esta expressamente vedada a participacdo de trabalhadores ou colaboradores da Total Fun,
bem como a participagdo de trabalhadores/ colaboradores de empresas suas filiadas ou que com
esta tenham alguma relagdo de grupo.

1.3. Poderdo ser excluidos da iniciativa, sem aviso prévio, designadamente:
a. Participagdes com recurso a dados de registos falsos, imprecisos ou incompletos;

b. Participagdes que atentem contra a dignidade humana, incentivem ou facam apelo a violéncia ou
atividades ilegais e criminosas, contenham linguagem obscena ou contetudos pornograficos, ou que,
de qualquer outra forma, atentem contra a lei ou suponham um prejuizo para terceiros;

c. ParticipagGes que ndo cumpram os requisitos elencados no presente Regulamento.
1.4, Para participagdo no passatempo, os participantes devem:

* Colocar gosto nesta publicagdo

e Seguir (gostar) a nossa pagina @totalfunpt

e |dentificar 3 amigos nos comentarios

¢ Comentar o que farias com este valor

e 1 participacdo extra: partilhar nos stories e identificar-nos

1.5. N3o existe limite ao nimero de participacdes por seguidor.

1.6. Ainiciativa esta em vigor durante o periodo de 5 dias, entre as 13h do dia 16 de margo de 2022
e as 23h59 do 20 de margo de 2022. O vencedor sera anunciado no dia 21 de margo por mensagem
privada ao vencedor.

1.7. CondigGes:

e O prémio do passatempo devera ser usufruido até 30 de Novembro de 2022;

e O prémio é pessoal e intransmissivel, ndo podendo, em quaisquer circunstancias, ser
trocado por vale ou dinheiro, ou transmitido a outra pessoa;

s« O vencedor ndo podera alterar as datas, apds ter sido confirmado;

* O vencedor aceita divulgar nas suas redes sociais e nas da organizacdo, publicacdes, videos e
fotografias durante e apos a sua viagem.

* Ao submeter a sua participagdo, vai estar a aderir aos termos deste regulamento e a aceitar
que a Total Fun partilhe os respetivos conteldos nas suas redes sociais.

1.8. Critérios de selecdo

Selecdo aleatodria e confirmagéo dos critérios dispostos no ponto 1.4.



totalfun

AGENCIA DE VIAGENS

2. DURAGAQ DA INICIATIVA

2.1. Ainiciativa estara em vigor durante o periodo de 5 dias, entre as 13h00 do dia 16 de marco de
2022 e as 23h59 do 20 de margo de 2022, em exclusivo na pagina de Instagram e Facebook oficial da
Total Fun.

3. VENCEDOR:
3.1. O vencedor sera contactado no dia 21 de margo pela totalfunpt.
3.2. Aselecdo do vencedor sera realizada pela Total Fun.

3.3. A Total Fun reserva-se ao direito de ndo selecionar um vencedor, caso nenhuma das
participacdes preencha todos os requisitos.

3.4, Uma vez anunciado o nome do vencedor, a Total Fun ird entrar em contacto direto com o
mesmo, solicitando informacgdes para obter todos os detalhes necessarios.

3.5. A Total Fun reservam-se ao direito de cancelar o prémio do passatempo, caso existam
evidéncias de fraude, mediante os termos deste regulamento ou da lei portuguesa.

3.6. O vencedor ndo serd recompensado caso ndo possa usufruir do prémio, por razdes ndo
imputaveis a Total Fun.

4, PREMIO:

4.1. A participagdo neste passatempo contempla a premiagdo automatica de um voucher Total Fun
no valor de 400€ em hotéis Vila Gale que sera enviado por ctt para a morada do vencedor, ao
efetuar a reserva com a nossa agéncia.

4.2. O voucher tem a validade até 30 de Novembro de 2022.
4.3. O valor do voucher ndo é convertivel em dinheiro.

4.4, Se no prazo de 15 dias apds o primeiro contacto com o participante por mensagem privada, este
ndo reclamar o prémio (isto é, ndo responda ao nosso contacto), o0 mesmo sera atribuido a outro
participante selecionado aleatoriamente. Ndo podera existir qualquer reivindicacdo financeira ou de
outro género por parte dos participantes no dmbito da iniciativa, considerando que a participagdo na
mesma é gratuita e voluntaria.

4.5 O voucher Vila Gale inclui: 1 noite de alojamento com pequeno-almogo e jantar para 2 pessoas
em quarto duplo, uma massagem para 2 pessoas e seguro safetrip covid classic.

4.6 O voucher podera ser utilizado nos seguintes hotéis Vila Galé todo o ano, exceto em Julho e
Agosto: todos os hotéis Vila Galé em Portugal, exce¢des dos hotéis de 5 estrelas e Vila Galé Douro
Vineyards (disponivel de domingo a sexta-feira).
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AGENCIA DE VIAGENS

5. DISPOSICOES GERAIS:

5.1. Os dados pessoais recolhidos no ambito do passatempo sdo processados automaticamente para
efeitos de gestdo das participagdes, incluindo indicagdo de identidades, contatos, imagem e voz, nos
materiais informativos e de divulgacdo. Estes devem ser fornecidos se o titular dos dados desejar
participar. Quaisquer omissdes ou inexatiddes nos dados fornecidos pelos titulares sdo inteira e
exclusivamente da sua responsabilidade e invalidara automaticamente a participagdo na
contestacdo, sem qualquer pagamento ou compensacgdo.

5.2. Os dados pessoais do titular do prémio serdo conservados enquanto durar a sua relagdo coma
Total Fun. Alguns dados, poderdo ser conservados por tempo indeterminado pela Total Fun no
contexto da sua atividade, respeitando o disposto no Regulamento Geral de Protecéo de dados
(RGPD).

5.3. O titular do prémio podera contactar a Total Fun, relativamente a quaisquer questdes
relacionadas com o tratamento de dados pessoais levado a cabo neste contexto, através do

enderego reservas@totalfun.pt.

5.4. A autorizagdo para a utilizacdo de direitos de imagem e de autor, no dmbito deste passatempo,
é concedida pelos titulares do prémio a Total Fun, a titulo gratuito, sem lugar ao pagamento de
qualquer retribuicdo ou compensagao.

5.5. Quaisquer duvidas sobre participagdo poderdo ser esclarecidas por email reservas@totalfun.pt.

5.6. Total Fun reserva o direito de alterar as condices do passatempo, sem prejudicar os seus
participantes. Essas alteragdes serdo divulgadas, nos mesmos termos e canais do que as originais.

5.7. Total Fun reserva-se no direito de suspender ou cancelar este passatempo, caso ocorram
circunstancias de forga maior que o justifiquem. Essas decistes serdo divulgadas, nos mesmos
termos e canais do que as originais.

Coimbra

15 de margo de 2022



Anexo 12 — Evento do Facebook BTL

Events

Home

Your events

Birthdays

Notifications

+ Create New Event

Categories

®
®
of

Classics

Comedy

Crafts

Dance

Drinks

Fitness & workouts

Foods

Games

Reserve as suas férias no stand
Mundigea, e desconte os nossos

B4 Invite

3 days
19 people responded
Event by Total Fun

&Y Public - Anyone on or off Facebook

il Insights

# Edit @ -

Bem vindo a pagina com os melhores descontos para as suas viagens!
Vleja todas as ofertas na discussao! Visite-nos na Bolsa de Turismo de

Lisboa na FIL ou contacte-nos!
m Mensagem p... See more

Shopping  Online

Guests

5

WENT

Share to groups

'ﬁ TESTE
e Private group - 4 members

I

@ Olhares pelo Mundo
Wy Public group - 30 members

14

INTERESTED

A Share

M Share
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Anexo 13 - Exemplo de publicagcao de promogao

Total Fun
—

FLASH SALES BTL 2022
SAMANA - desde 930€ por pessoa (tudo inchuido)
Reservas 16 2 20 Margo
X 10 lugares por data
1y Oferta Bxchusia BTL para todas as reservas: 200€ a 350€
» ; Escapada Hotel 1 ou 2 noites
/ Fast Track
Assoporto
Masterclass Redes Socais
# Trolley de viagemn
® Voo de Lsboa
# Vioos Ida 13:00-1555 | Volta 17:45-0615 (+1)
) 13 de seterrbro
Bahia Principe Geand Bl Portilio 5S¢ - 990€ por pessoa

Condictes Especias BTL:

& Swal 75€ por pesson

7 Pode alterar a data da viagermn até 65 dias antes da particdda (sujeito 3 tarifa em vigor no
momento da

alteracso)
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Anexo 14 - Publicacao para evento BTL

warn  totalfunpt wee

3 ware  totalfunpt 1ULTIMOS LUGARES FLASH SALES BTL 2022!!
ULTIMOS LUGARES Reservas até 31 de margo!

* Acores, Madeira, Malta e Paris com reserva auténomal!
* Maldivas, Cabo Verde, Caraibas e Vila Galé com os nossos
FLASH

BTL

Veja todas as nossas promogdes no link na bio!

#viagens #totalfun #viajarfazbem #bolsaturismolisboa

Ver estatisticas Promover publicagio
CABO
VERDE Qv N
; b 19 gostos
totalfin (35 emas..
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Anexo 15 - Exemplo de Newsletter

@5 Julho 2022

Estimado Cliente,

Ainda nédo reservou as suas féerias? Com o calor que se faz sentir, ja sO pensa
em sol e praia? Que tal aproveita-lo nos hotéis Vila Galeé?

Do campo & praia e a serra héa opc¢des para todos os gostos. Disfrute de 2, 5 ou

7 noites com pequeno almoco para duas pessoas nos hotéis 4 v+ em Portugal.

Aproveite a nossa promogéo especial com desconto até 40%. Podera ainda
optar pelo suplemento de regime de meia penséo ou para quarto familiar.

Mais informacdes aqui.

Prefere ir para fora? Va para as Caraibas!
Com partidas de Julho a Novembro, nédo deixe passar esta oportunidade e

reserve ja o seu lugar.

= AARDA

i\
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DEsSDE

775€

P/ PESSOA

IBEROSTAR
PuntaCanas

Desoe

950€
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" IBEROSTAR
Selections

Grands

Despe

1728€

P/ Pessoa

Desbe

1935€

PJ Pessoa

239705 340 www.totalfun.pt Facebook Instagram
+351 239 705 340

Total Fun, Lda. ©2020. Todos os direitos reservados. RNAVT 3211
Rua Irma Lacia, Lote 11, R/c Esq.
3030-481 Coimbra

Recebeu este a-mail por estar inscrifo com o seguinte enderego: bgoncalves@totalfun.pt, para se

desinscrever carregue aqui.
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Anexo 16 — Capa e pagina do Didrio de Coimbra

totalfun

Agéncia de Viagens « RNAVT 321

TURQUIA - 0 Abraco de Culturas

17 a 26 de Setembro (9 Noites)

Circuito Cultural Guiado

Info e Reservas: 239 705 340 | reservas@totalfun.pt

10 DE JUNHO DE 2022 SEXTA-FEIRA N 31394 DIARIO JORNAL REPUBLICANO ORGAQ REGIONALIST A DAS BEIRAS HA92 ANOS A INFORMAR

Diariode Coimbra

Fundador Adriano Lucas (1883-1950) | Diretor “in memoriam” Adriano Lucas (1925-2011) | Diretor Adriano Callé Lucas

RUA ZERO QUER
CONSTRUIR UM NOVO
FUTURO PARA A BAIXA

Rua Adelino Veiga volta hoje aos tempos dureos e acolhe um evento que convida a refletir sobre
o que serd a Baixa, com um dia cheio de miusica e animagao para todas as idades Paginas ze 3

Marchas
voltam a Baixa
onde a partir
de amanha
ndo vao faltar
sardinhas

P28

Tozé Marreco
é o desejado
pela nova
direcdo da
Academ|ca

Coimbra
L “tem ca tudo
mas tem tudo

Em entrevnsta, Paulo Barradas Rebelo partllha os pormenores do seu caminho de
empreendedorismo e fala sobre “o talento” de Coimbra Paginas6ag

PORTUGAL
DOS PEQUENITOS

PARA
OFERECEH

DA UCRANIA

Mais 205 milhdes
em ajuda
humanitaria
europeia a Ucrania
@ paginazo

Seleg¢do nacional
vence e isola-se na
lideranga do grupo
Liga das Nagdes | P22

Burla em exame de
codigo com versdes
contraditorias

Julgamento | P16

Teixeira Verissimo
deixa projetos para
futuro do Hospital

Figueira da Foz | P17

Parque Verde com
charco, passadigo
e anfiteatro
Coimbra | P4

Sons da Cidade

leva miisica a varios
locais de Coimbra
Musica | P5
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j0 de Coimbra

SEGUNDA-FEIRA | 13JUN 2022 | 27

Campanha CA Empresas

O Crédito Agricola estd a promover, até 22 de julho, a
campanha CA Empresas, sob o mote “Seja qual for o de-
safio, estamos ¢a para apoiar” com solugdes que acom-
panham o ciclo de vida das empresas.

Empresas
& Negocios

v/

|
e

Ana Costa, Lisete Morgado, Filipe Moreira, Angela Silvestre, Helena Guimaro,

Luis Miguel Silva e Iria Ramos

Centro Meédico
Sao Mateus assinala
20.° aniversario

Cantanhede Direc¢do clinica reforca a responsabilidade
de manter, melhorar e inovar os servigcos prestados

0 Centro Médico Sao Mateus,
que se situa na Rua Palacio da
Justiga, Edificio Quinta S. Ma-
teus em Cantanhede, estd a ce-
lebrar 20 anos de atividade
Luis ¢
um balango positivo de duas
décadas de atividade e deixa
uma palavra de agradecimento
a toda a populagdo do conce
Iho de Cantanhede e limitrofe
em espedial aos que se torna-
ram associados da clinica, «por
nosterem confiado asua saide
> a dos
presass. S assim foi p
crescer «com sustentabilidade
aumentando progressivamen-
te os icos a populacion,

va, 0 diretor clinico, faz

seus familiares e em-

sivel

aindaaos profiss
que exercem e exerceram fun-
¢oes na clinica nomeadamente
médicos, psicologos, enfermei-
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ros, técnico de higiene e segu-
ranga, assistentes operacionais
e a administrativos, pelo con-
tributo dado para que a Clinica
se afirme comos

ervicos
de exceléncia e proximidade
como doente.

a diregio cli-
nicareforga a responsabilidade
de manter, melhorar e inovar
os servicos prestados pela cli-
nica,quer na medicina curativa
com novas especialidades mé-
dicase ouconsultas como con-
sulta da Dor, consulta de Pe-
dopsiquiatria e consulta Pos
Covid. A elinica passa a dispo-
nibilizar tambhém novos exa-
mes complementare:

tais
como ecografias obstétricas tri-
dimensionais, provas respira-
torias e exames cardiacos hol-
ter e MAPA. Recentemente, 0
CMSM estabeleceu uma nova
parceria com o Laboratério

Germano de Sousa na realiza-
¢do de analises clinicas, PCR
covid e exames citologicos
(com acordo com SNS).

No que diz respeito a medi-
cinado trabalho, o (
como objetivo conti
prestar servigos no concelho
de Cantanhede e limitrofes tais

Vagos,

{lhavo, Anadia .-“\;;il(;du e Oli-
veira do Bairro, alargando os

de higiene
€ seguranca no trabalho bem
como servicos de Pest Control
e seguranca alimentar. Outro
projecto abreve prazo éaaber-
tura de uma filial na freguesia
da Tocha, com o objetivo de
melhorar a prestaga
Gosaes
formacoes em 231 428 758 ou
info@cmsmnet. 4

Total Fun organiza viagem
a Turquia, o abrago de culturas

LAZER A Total Fun criou um
circuito de exceléncia em par-
ceriacoma NovaAcropole para
a realizagio de uma viagem a
Turquia, por apenas L375 euros
por pessoa.Uma viagem de so-
nho que terd como guias José
Ramos, diretor da Nova Acro-
pole, em Coimbra, e Frangoise
Terseur, diretora da Nova Acro-
pole, em Portugal, ambos for-
madores em areas como filo-
sofia, histéria das religioes, His-
tiriada Arte, entre outras e au-
tores de inimeros trabalhos na
drea. O itinerario de 10 diastem
inicio na cidade de Istambul,
passando porAnkara, Capado-
cia, Pamukkale, [zmir e Canak-
kale.

O prego referido inclui voos
Turkish Airlines, 9 noites aloja-

Agéndia de viagens propoe umitinerdrio de 10 dias

mento, refeicoes, visitas guia-
das, guia local, autocarro em
circuito, entradas para museus,
gorjetas para hotéis e restau-
rantes; taxas aeroportuarnas ¢

de servico, seguro de viagem e
seguro covid silver. As reservas
podem ser feitas através do
email reservas@totalfunpt ou
contacto 239 705 340.4

AQUI PODES
VENCER!

VANTAGENS

74, ESTAGIOS
INTERNACIONAIS

£4 ENSINO GRATUITO

| ACESSO AO
ENSINO SUPERIOR

ENSINO MAIS PRATICO
j PARTICIPAGAO
| EM CONCURSOS
APOIOS
{ MATERIAL DE ESTUDO
ALIMENTAGAO
TRANSPORTE
k=1 ALOJAMENTO

€nsino Secun

Cursos Profissionais

COMUNICACAO & MARI

TECNICO COM!

=i % #3620

MULTIMEDIA

ANIMADOR SOCIOCULTURAL

dario
1i {o}
KETING

ERCIAL

R.da Casa Branca
3030-109 COIMBRA

GERALIITAP-NET.ORE

239 708 780
967 127 603

ITAP.PT

€Ensino Basico
S*ANO
Cursos de Educacdo € Formacdo

FOTOGRAFIA
MECANICO DE AUTOMOVEIS
CUIDADOR DE CRIANGAS € JOVENS

ITAP.COIMBRA




Anexo 17 — Plano de Marketing e A¢ao Total Fun Escolas

Plano de
Marketing
e Agao

totalfun

AGENCIA DE VIAGENS

Estudos

Julho 2022

TOTAL FUN - RUA IRMA LUCIA, LOTE 11, R/C ESQ. - 3030-491 COIMBRA - PORTUGAL
RNAVT 3211 - T: +351 239 705 340 - GERAL@TOTALFUN.PT - WWW.TOTALFUN.PT
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SOBRE NOS

MISSAO

Acreditamos que os sonhos sio para
serem vividos. Sabemos que viajar é
sempre um sonho. Queremos ajudar
©os mais jovens a concretizar esses

sonhos.

VISAO

Expandir o nosso legado através de
um portfolio crescente de
programas desenhados de forma
Unica e "out of the box" para

estudantes e finalistas.

VALORES

A busca constante de experiéncias
locais, auténticas, diferenciadas e
inspiradoras, sdo a nossa filosofia
didria, assente na qualidade de
servico e proximidade com o

cliente.



Historia

A Total Fun é uma agéncia e operadora de viagens constituida oficialmente em 3
de abril de 2001. Nasceu e permance em Coimbra, a cidade eleita pelos
fundadores Ricardo Batista, Tiago Batista e Ricardo Correia por estar
estrategicamente localizada.

A ideia, que foi desenvolvida enquanto os 3 sdcios ainda estudavam, era
acrescentar valor as viagens de finalistas.

Tendo trabalhado com diversos operadores do mercado de viagens de finalistas,
a empresa conseguiu inovar e criar conceitos de viagens de estudo
diferenciadoras. Para além disse havia sempre um acréscimo da componente

tecnoldgica, algo que na altura ainda era muito incipiente.

Juntamente com a empresa o nome foi evoluindo, inicialmente chamava-se Total
Fun Entertainment pois era uma empresa de animacdo turistica que acrescentava
valor as viagens de finalistas, mais tarde ao evoluir para agéncia de viagens passou
para Total Fun.

Hoje a Total Fun é uma marca que atua em trés dreas de negdcios complementars,
nomeadament o desenvolvimento de programas de turismo temético para grupos,
a organizagdo de viagens corporativas e eventos, e a oferta de viagens para
clientes individuais.

Somos especialistas em turismo vivencial, levando clientes do normal para o

extraordinario, através de uma real imersdo numa nova cultura e atividades
apaixonantes.
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Em 2020 com a pandemia, a pausa nas viagens e uma quebra de faturacdo de

96,8% ocorreu uma reorganizagdo estratégica da empresa em que decidimos
"tirar da gaveta" projetos j4 pensados, nomeadamente os segmentos luxury,

viagens de casamento e as Luas de mel.

Futuro

Acreditamos que as apostas que estamos a fazer agora irdo resultar e vamos

desenvolver muitas mais.



Analise da Concorréncia

N
AN

VIAGENS

— (e

VISITAS DE ESTUDO

1990

SPORJOVEM "

Caravelaiu:

N

Travel Concept

Agéncia de Viagens ¢ Torisma. Lda.

1t

travellers

A |ES opera maioritariamente no meio educacional. Tém um leque
variado de parcerias em todo o mundo.

A ALA viagens especializa-se em viagens de estudo. Dizem

diferenciar-se por terem viagens "out of the box".

Visitas de Estudo & uma agéncia que faz apenas viagens de estudo
nacionais.

A Sporjovem é a empresa pioneira na organizacdo de viagens de
finalistas em Portugal, sendo a mais antiga empresa a operar neste

mercado.

A Caravelatur é uma agéncia de viagens que faz também viagens
escolares.

A Travel Concept é uma agéncia de viagens especializada em
programas personalizados.

A Omnitur é

programas regulares, viagens escolares.

uma agéncia de viagens que faz para além dos

A Student travellers € um operador turistico que presta servigos a
estudantes.

A Learning School é uma escola de linguas que tem também a
vertente agéncia de viagens.

A PintolLopes Escolas é parte de um operador turistico. Esta é
vocacionada a viagens escolares.

A mapa zero é uma agéncia de viagens focada em atividades de

grupo, mais especificamente escolas.

A Escoldndia é uma empresa dirigida a viagens escolares.



Benchmark Competicao nas Redes

Posts

Descricées Simples e Curtas.

° alaviagens Sevilha é uma cidade de lendas e segredos. A
capital da Andaluzia esconde muitas histérias que,
recentemente, um grupo escolar foi descobrir com a nossa
ajuda.

Também queres levar os teus amigos a uma aula fora da sala?
Fala connosco!

#ALAViagemParaoMundo #ALAViagensEscolares
#Finalistas2022 #Finalistas2023

e alaviagens O Mont Saint-Michel € uma ilha rochosa,
considerada Patriménio Mundial da Unesco, desde 1979.

Na passada semana levamos um grupo escolar a conhecer
esta construgdo Unica, situada na Franga.

#ALAViagemParaoMundo #ALAViagensEscolares
#Finalistas2022 #Finalistas2023

° alaviagens « Seguir
Toulouse

° alaviagens Sablas que Toulouse ¢ a cidade bergo da empresa
A CIDADE
Dos A semana passada levamos um grupo escolar & ver de perto
> 0s monstros do ar da empresa francesa, bem como a
n v. '- Es y conhecer a cidade,

#ALAViagemParacMundo KALAViagensEscolares
#Finalistas2022 #Finalistas2023

© sesones

o alaviagons {7 OH D+ OM! Finaliita, © oy sresente de neia
chogout

covraasdac telm

wathit——

Diretamente oo Pk Nerke, vai r-tn 018 oror?

MAKE A LIgT

=
b= e

7

MALAS

A oav n]
HA MUITAS. wode+
0 que nao pode faltar na tua? =
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Benchmark Competicao nas Redes

QUALE
FNALISTAS A CIDADE?

FINALISTAS A CIDADE?

QUE TIPO
DE VIAJANTE ES TU ALAVIAGENS.COM

£

2
QUE DA Milisica

121



Benchmark Competicao nas Redes

Relembrar as viagens

>>

Como foi?

gA  studentraveliors Sslamanca. 37/02/022 ts Thank you Guyel 88
#goldendity #salamanca #3pain

&
arsabecia
Gauihelznno

@esgakdemn Gferna:

Q7 H

— T20gostos

A CAPITAL
DA ANDALUZIA
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Benchmark Competicao nas Redes

Promocdo

FLORENEA FEV 2022

7 DIAS oav =

423 gustos

ALAVIAGENS.COM ©

Dicas

PRINCIPAIS COBERTURAS
DO SEGURO DE VIAGEM

Teste positivo durante a viagem?
Estao cobertas as despesas
méicas e de hospitalizagao.

D reemholso total dos valores
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Benchmark Competicao nas Redes

TALAVIAGENS.CO

Em caso de hospitalizagao,
esta inciuida a ida de um familiar
bem coma respetiva estadia.

Giveaways

o alaviagens + Seguir

e alaviagens | GIVEAWAY: Transparte duplo para concarta &
eecolha, g

Vais a um espetaoulo? Levamos-te a ti e a outra pessoa! Como
participar?

[liseque 0 nossa Instagrem @alaviagens;
Faz "Gosto" nesta fato;
[Edidentifica 3 amigos nos comentarios

Podes participar até dia 19 de fevereire. O vencedor serd
escolhide aleatorigmente o divuigado na dis seguinte. Podes

participar mais do que uma vez, desde que identifiques amigos
I diferentes em cada comentdrio.
#ALAtestivais #ALAFeel TheMusic #FestivaisdeVerdo #Concerto

THANSPBHTE nupm PMAMHGERTU A ESMLH“* #Concartos #Misica

. i olgalisboa7? @alexandr =
@helenaaviial

tsem Respander

@ o2

L Te—"

Lav H

141 gostos

*LIMITADO A NUMERD DE LUBARES E CONCERTOS DISPONIVEIS A DATA DE DIVULEACAD

MADRIC ALGARVE EUROTRIF
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Benchmark Competicao nas Redes

Stories

Interacao

= | QA Finalistas20 126sem S8 Finalistas 2020

Escrave algo, e - > BARCELONA

Paddle e Kayak!

E é sé incrivel!

?_L—""'lll—h Onde gostavas de ir na tua

VIAGEM DE FINALISTAS?

Ezareveaigo..
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Benchmark Competicao nas Redes

Promogao

‘. | ws

%) Finalistas: [ e = (Fi ; L A 2019

PARIS

#néoemaisdomesmo

‘Tens duvidas
sobre onde ir

na tua j

FINALISTAS

9019

Informacdo

FINALISTA,
PREPARA
O DICIONARIO
PARA COMERES
E BEBERES.

EEN KOFFIE

A& tradugao para as tuas perguntas > > ALSTUBLIEF.

Website

7 / =, =

Agéncia de Viagens Factor + Workshops de Teatro Formagao para Professores
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Comunicacgao

A Totalfun Estudos apresenta uma politica de comunicacdo ainda na fase inicial.

Website

Facebook

Total Fun - Escolas
© Message | b Like
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Comunicacao

128

Instagram

otalfun.escolag Enviar mensagem -2 |

tota"m i 16 publicagbes 86 seguidores A seguir 65

Total Fun - Escolas
Agéncia de Viagens e Operador Turfstico
Viagens de Estudo & Viagens de Finalistas

Seguida/r por i gracapif alh, ime + 4 putras pessans

finalistas ...

B PUBLICAGOES @ vibeas & IDENTIFICAGOES

Tiktok

LinkedIn



Conceitos

Na compra da viagem de estudos ou finalistas desconto noutra viagem de férias;

Reserva até dia... e receba este brinde;

Vais perder este desconto de ..,;

Preco antes e depois;

Ultimos dias para reservar;

Horéscopo dos destinos;

Calendario de advento - dia 1 desconto 10% destino europa, dia 2 brinde, dia 3 desconto 20%
destino america....;

"Para 0s..." - para os aventureiros mostrar viagem de aventura;

Struggles de viagens de estudo

Dicionario de coisas principais do pais de destino

Fun facts do destino

Parcerias com influencers:

- tiktok e instagram para finalistas

- instagram, facebook e linkedin para professores

Ativacdo de marca - ir a escolas a feiras e festas de listas, usar vr para transportar as pessoas a
destinos

Ter embaixadores nas escolas (professores e alunos) e oferecer desconto nas viagens

Oferecer brindes a alunos que criem contelido para as nossas redes e nos usemos (Nome
possivel aspirantes a influencers)

Plano de Acao

Setembro:
- Refresh do instagram e comecar a fazer publicacdes sobre as viagens que temos;
- Anunciar desconto Early Bird na viagem de finalistas até Novembro;
- Lancar tiktok e LinkedIn
Outubro:
-Ir a escolas a festas de listas com a ativacao de marca;
- Parceria com Lucas with strangers;
- Contelido sobre destinos;
- Black Friday
Novembro:
- Anunciar fim do prego Early Bird;
- Horoscopo dos destinos;
Dezembro:
- Calendario do advento
Janeiro:
- Introduzir campanha na compra da viagem de estudos ou finalistas desconto nas férias ou

inverso

Todo o ano:

- Ir publicando fotos e videos dos grupos em viagem
- Programa de embaixadores

- Programa de Aspirantes a Influencers
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Anexo 18 — Story publicado pelos All Aboard Family

Em conjunto com a @totalfunpt
vamos conseguir ter esta oferta:

- §% desconto para QUALQUER

destino das Caraibas em qualquer

hotel @iberostarhotels - acumula
ainda com a promogao antecipada de

- verdo, que ja tém (desconto no valor -
ﬁnal de voo+h0tel)

- alo]amento a escolha em Portugal ou .
Espanha de entre de 180 hotéis.

Para orcamentos e reservas
falem diretamente com a
@totalfunpt ou enviem email
reservas@totalfun.pt

Esperamos que gostem &3
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Anexo 19 — Relatdrio da campanha para o hotel Iberostar

Travel Family

All Aboard famlly

WWW.ALLABOARDFAMILY.COM
@ALLABOARDFAMILY
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STATISTICS &
DEMOGRAPHY

1347
18-24

6,9%
93,1%

2534
35-44
4554
5564

+65

132

100 200 300

ABOUT US

Catarina&Filipe

Guilherme, Manuel and Vasco

Hello! We are Catarina, Filipe, Guilherme, Manuel
and Vasco. We sold everything in 2018 (include
our home) to reach a dream, quit our full time jobs
to inspire people to reach their dreams and
started to travel the world with our son Guilherme.
Filipe has a disease. He is a renal patient and
need hemodialysis treatment 3 times a week to
live. We want to tell people about how a renal
patient can have a fulfilling life. Filipe medical
report claimed that had an incapacity of 71,4% but
he want to show that we can live well despite this.
We already traveled for more than 35 countries
and in Bali, after a pandemic time we have more
two boys in our family, Manuel (came with us
from Bali) and Vasco. We founded our instagram
and we are growing with a very strong
community. Two months ago we launched our
with the adventures of traveling with kids and with
the disease. It was a success!

96 124 Followers

4372086

Weekly Impressions

16019 029

Montly Impressions

38 500

Stories Views

446 075
Total Reach

400 500 11,77%
Engagement Rate



IBEROSTAR REPORT - REEL

4 Estatisticas do Reels

Ora muito bem... Bienvenidos a Cubal! Foi um dia longo...

1 lucyanr
A

s - Audio original

irgo - Durag@o: 0:07

.3 L a 7 n
254953 7482 235 - 214
Alcance @
166332

Contas alcangadas

ReprodugBes 264953

Interagdes com contetdos ® -

Gostos 7482

Comentarios 236

Vezes que foi guardado 214

Partilhas -
254953

Total Views

166 332
Total Reach
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IBEROSTAR REPORT - POST

4 Estatisticas da publicagio

Visdo geral ©
Contas alcangadas
Contas com interagdo

Atividade do perfil

Alcance ©

55900

Contas alcancadas

45056 ‘ ' 10844

< Estatisticas da publicagao

Interagao @

8881

Contas com interagio

8751 130

Interagdes com a publicagiio
Goslos

Comentdries

Vezes que fol guardado

Partilhas

Ati

idade do perfil ©
Wisitas ao perfil
Seguidores

Toques para o site

214 042
Total Reach

29,1%
Engagement

85

£ Estatisticas da publicagdo

v
10977 268

Visdo geral ©
Contas alcangadas
Contas com interagao

Atividade da perfil

Alcance @

104451

Contas alcangadas

P |

104451

2621

53124 ‘ , 51327

4 Estatisticas da publicagio
Impressces

Com origem na Paging iniclal
Com origem em Explarar
Gom origem no perfil

Com origem noutro local

Interagao &

11059

Centas com interagao

10534 525
i. o

Interagdes com a publicagio
Gostos

Comentérios

Vezes que fol guardado

Partilhas

261 020
Total Impressions

127575

52768

38703

16126

4818

4 Estatisticas da publicagio
 te abil
v L ] v
€856 102 -
Visdo geral @

Contas alcangadas
Contas com nteragio

Atividade do perfi

Alcance ©

53691

Contss alcangadas

4 Estatisticas da publicagio
Impressdes

Com origem na Pagina inicial

Com origem o perfil

Com origem em Explorar

Gom origem nowtro local

Interagdo ©

7149

Contas com interagio

7049 100

Interagdes com a publicagéo
Gostos
Commntirios

Veres que foi guardado

3
Total Posts

g

65702

aram

14303

1876

1568



IBEROSTAR REPORT -STORIES

1 852 500
Total Impressions

1026 800
Total Reach
a0 4 86
Content Posts Stories
1407 174 2 279 852
Total Reach Total Impressions
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"

SOME REVIEWS

Vamos deixar Cuba amanha! Nao
podiamos ter escolhido melhor o
hotel, 100% satisfeitos!! Obrigada, de
coragao! &

£

Aaaah e nem dissemos mais nada
42 desculpem! Mas que bom...
ficamos super felizes que tenham
gostado do hotel. Nés adoramos,
mesmo!! &¢ obrigada pelo feedback.

Sim, nés vinhamos um bocadinho a
medo pq toda a gente nos dizia que os
hotéis de Cuba estavam bastante
degradados e que pecavam em
termos de higiene... Mas ja
percebemos que isso foi pq ndo
souberam escolher &2 &2

£

Em relagdo 4 comida do hotel é bom?
Tem muita variedade, qualidade e
. quantidade? Obrigada &3

Fico feliz pela vossa parceria!
Amamos os lberoStar @
Aproveitem muito ..

Familia linda, por vossa causa e das
fotos MARAVILHOSAS que tem
mostrado mudamos o hotel em Cuba
para o iberestar. Vamos em Junho e
estava previsto o melid. Obrigado por
mostrarem a realidade.. um beijinho
para vocés e continuagéo de
excelentes férias. Nao perdemos nada

aqui deste lado, .

Respondeu 2 tua hisiéria

Era isso mesmo ue fa perguntar... em
breve também vamos precisamente
para esse hotel 20 nao deram por
falta de nada? Obrigada pelas

” partilhas e boas férias (3

Néo, nada. Tem tudo ¢ hotel. Tudo
mesmat!

Muita obrigada e um beifinho & g

Restondeu i L histeria

f'*.

Qual o hotel querida? Seique € da
G iberostar. Aproveilem muito - '

Responaeu 31ua rstoria

Cla! Podia dizer me por favor qual & o
nome do Fotel. Pg creio o ha vérios
‘ iberostar. Obrigada, boas férias

0lé olal E o Iberostar Selection
Varadero. Deixamos no reel, vale
super a pena. Estamos a adorar 4

Responde a6 teu destaque de histdria

Vocés ajudaram me muito a decidir em
que hotel vamos ficar. Obrigado e
excelentes ferias.

Respordeu a tia histdria

Estou a adarar vigjar convosco &s
esta nos planos Cuba e o hotel estd na
lista, mas tenda férias impostas ach
vidvel viajar para af na ltima semana
de Julho?

Parabéns pelo trabalho que inspirago

@EUV

Estdo a dar-me tanta vontade de
viajar. Desde gue os miudos nasceram
s conseguimos ir a Portugal (depais
lockdown) e ndo voltamos a sair de
Itdlia com eles. Este hotel parece ser
super amigdvel para os mididos e que
vontade de ir com eles. Vocés sdo
verdadeiramente incriveis por
mostrarem que € possivel viajar. £

Qla Catarina e Filipe, que coincidéncia
mais feliz o vosso destino <3 Estou
neste momento a planear viagem de
familia para Cuba, mais precisamente
em Julho. Sei que vio dar muitas
dicas e vou estar super atenta. Mas
aproveito s6 para vos fazer uma
pergunta mais premente por estar a
fechar a viagem. 7 noites Varadero
(com excursdo a Havana) ou 2 noites
Havana+ 5noites Varadero? Estou
mais tentada para esta dltima, mas
vocés que ja é a segunda visita o que
recomendam? Hoteis em Varadero
indicaram-me o Melia Internacional ou
o Iberostar Selection (onde esto :)
Divirtam-se muito, aproveitem muito
<3 Uma seguidora e admiradora da
vossa familia tdo querida! Um beijinho
Vera

Ola Vera! Esperamos que esteja tudo
bem! Ah que bom destino escolheram.
Das duas questdes que coloca néo hd
sombra de dividas para nds: 5 dias
Varadero+2 noites Havana (Havana é
demasiado bonito para fazerem uma
excursdo apenas e as viagens séo
longas, se estdo a viajar com
pequeninos é muito menos
cansativo!). Hotel CLARAMENTE o
Iberostar Selection, é onde estamos.




THANK YOU!

@ALLABOARDFAMILY.COM +351917950128

INFO@ALLABOARDFAMILY.COM WWW.ALLABOARDFAMILY.COM

[ gl l L Ee
[ v
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Anexo 20 - Excel pedidos campanha All Aboard

Pedidos Redes Sociais % B & ~ B -
Ficheiro Editar Ver Inserir Formatar Dados Ferramentas Extensdes Ajuda A Ultima edicdo foi efetuada em 19 de agosto por Carol..

o~ P 0% v € % 0 00 123w Heeca - 10 - B I & A & H

S E-i-Pl-Yy o@@E Y-S~ ~

Telefone Pedido

1 semana em Cuba no hotel iberostar Havana+varadero 2 adultos + bebé 1 ano +

Majs em crianga 3 anos, pretendemos ficar todos no mesmo quarto. As nossas datas sdo
4 Mal_ flexiveis portanto procuramos a opgéo mais econémica... mesmo que seja s6 em insta -
conta 3 A
(por a semana mais econémica ™ voos desde o
funchal tudo incluido...500/1000€ por pessoa + voos Funchal/Lisboa ou Porto
parece achar
muito cerca
ot = 2 A de 1400 por
Na&o temos um valor maximo, ainda estamos a ver quais as opgdes. Mas achei 7 . _
42
Semdat el _ interessante e decidi mandar mensagem. 4 e 8 anos as criangas pessoa pois  insta
perguntou se
as criangas
pagavam isso
Sem data |
43 (mais em Rita _ ir passar uns dias fora sem gastar muito dinheiro, e estamos a ver varias hipéteses. Somos 2 adultos «insta
conta)
Sem data
44 (que valha telm— gostaria de saber se fazem alguma espécie de orgamentos e podem aconselhar destinos. Uma vez que néo temos certeza de qual o
|mais a pena)
2 adultos e 3 criangas (4 e 3 anos e 10 meses)
45 Rita _ Estive a ver com o meu marido e 0 nosso budget sdo 3000€. Conseguem arranjar nos alguma coisa p insta _
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