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RESUMO 

Nos últimos anos com a revolução da internet e o boom das redes sociais, o 

quotidiano das pessoas mudou e consequentemente a sua relação com as diferentes 

marcas, independentemente da área ou setor em que atuam. Também o aparecimento do 

marketing de influência, veio realçar o quão importantes estas ferramentas são para 

influenciar a tomada de decisão dos consumidores, a notoriedade das marcas e o 

relacionamento com clientes. As empresas têm, então, vindo a aplicar diversas estratégias 

com o objetivo de se manterem atuais e ficarem no topo. Isto tem maior importância em 

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

Ao longo deste relatório irá ser descrito o estágio curricular realizado na agência 

de viagens e operador turístico Total Fun, no período de fevereiro a junho de 2022, 

integrado no Mestrado em Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de 

Coimbra. A empresa em questão procurava criar uma equipa de marketing para alavancar 

maioritariamente as suas redes sociais e ainda todos os aspetos relacionados com a 

temática do marketing. 

Procura-se então, ao longo deste trabalho, comprovar a relevância das redes 

sociais e mais especificamente do marketing de influência nos resultados da agência de 

viagens, através do estudo do progresso das redes sociais e vendas consequentes da 

empresa no período do estágio em que se trabalhou com vários influenciadores e foram 

criadas várias dinâmicas nas redes sociais. 

Palavras-chave: Marketing de Influência; Agência de Viagens; Redes Sociais; 

Influenciadores; Turismo. 
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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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INTRODUÇÃO 

 Surge o presente relatório no âmbito da vertente de Estágio Curricular para 

conclusão do Mestrado em Marketing pela Faculdade de Economia da Universidade de 

Coimbra. O estágio foi realizado na agência de viagens e operador turístico Total Fun, de 

14 de fevereiro a 24 de junho de 2022. 

O tema selecionado para este relatório surgiu durante a realização do estágio, cujo 

âmbito era marketing, no entanto verificou-se uma prevalência de gestão de redes sociais 

e marketing de influência. 

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 

indústrias tanto a nível mundial como nacional. O recurso à internet tem tido elevada 

relevância no setor (Abad & Borbon, 2021) sendo indispensável para muitos consumidores 

por permitir o acesso à informação relacionada com atividades túristicas (Birch-Jensen, 

2020). Para combater fatores como insegurança, idiomas diferentes ou perceções 

negativas de outras culturas, os turistas procuram informação para decidirem, tanto o 

destino, como alojamento, transportes, experiências e até compras no local (Chen et al., 

2014). 

Como este tipo de produto não é tangível, os consumidores normalmente confiam 

em fontes interpessoais de informação (Wang, 2012). É neste contexto que surgem as 

redes sociais e influenciadores que são definidos como pessoas que, por reunir um grupo 

significativo de seguidores em redes sociais ou plataformas de comunicação online, têm a 

capacidade de gerar interesse em determinada marca, serviço ou produto através das 

referências ou das recomendações que fazem nesses meios (Influenciador | Dicionário 

Infopédia Da Língua Portuguesa, sem data). 

O Marketing e influenciadores têm uma longa história. Tradicionalmente estes 

influenciadores eram celebridades que apareciam em anúncios a endossar produtos. 

Glover (2009) enumera os benefícios deste tipo de campanhas, sendo eles capturar a 

atenção, adicionar credibilidade, aumentar a memória do anúncio, obter sinergias entre a 

marca e a marca pessoal da celebridade, e ainda aumentar a notoriedade da marca. Para 
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além disso ainda realça a importância 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 relevância nas redes sociais, 

também começaram a aparecer os influenciadores.  Mcquarrie et al. (2013) referem-se a 

esta habilidade de qualquer utilizador angariar um número muito elevado de audiência 

como “efeito megafone” das redes sociais. Ao contrário 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 conteúdo integram-se nos media tradicionais. 

A diferença entre o marketing tradicional e marketing de influência é o facto de 

que estes indivíduos são pessoas “normais” que ficaram populares através dos seus posts 

online ao contrário de celebridades pagas que são contratadas para publicitar produtos 

que na maioria das vezes nem usam. Existe, então, mais confiança ao adquirir um produto 

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

A Total Fun, agência de viagens e operador turístico onde foi realizado o estágio 

curricular descrito neste relatório tem vindo a apostar mais e mais em marketing e 

especificamente nas suas redes sociais e marketing de influência, diferenciando-se da 

concorrência. 

A opção de fazer estágio nesta empresa prende-se com a congruência com 

algumas paixões, sendo elas viajar e redes sociais. Para além disso, sendo a Total Fun uma 

pequena empresa, mas já bem estabelecida no mercado permitia ter apoio suficiente para 

realização de tarefas e simultaneamente liberdade para tomar decisões, algo que era 

desejado.  

Desta forma, este relatório tem como foco redes sociais e marketing de influência 

no turismo. No que respeita à organização tem-se uma repartição do relatório em 4 partes 

distintas. Primeiramente existe a revisão de literatura subdividida em: redes sociais e social 

media marketing; marketing de influência; e como influencers e redes sociais mudaram o 

turismo. De seguida é feita a introdução e identificação da entidade de acolhimento. Depois 
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irá ser apresentado um case study específico ocorrido na mesma. Finalmente tem-se a 

descrição do estágio, incluindo os objetivos, tarefas realizadas e uma apreciação crítica. 
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Revisão de Literatura 

1. Redes Sociais e Social Media Marketing 

Para o marketing, as redes sociais são consideradas plataformas eletrónicas que 

permitem aos seus utilizadores criar redes e partilhar informação/sentimentos (Kaplan & 

Haenlein, 2010). “Fazem parte da Internet e proporcionam aos utilizadores uma 

comunicação rápida de conteúdos, tais como informações pessoais, documentos, vídeos e 

fotografias. Os utilizadores interagem com as redes sociais através de um computador, 

tablet, ou smartphone através de software ou aplicações baseadas na web. Mais de 4,5 mil 

milhões 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 impossíveis. Consequentemente, transformaram a forma como estes 

interagem entre si. 

Estudos têm comprovado a importância da influência destas redes na tomada de 

decisão dos consumidores. O que levou a uma proliferação do uso destas ferramentas para 

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

Com a transformação das redes sociais de uma mera ferramenta comunicacional 

para uma que permite receber informações sobre os consumidores e mercado, marketeers 

podem criar estratégias baseadas nestes recursos. E por isso, Social media marketing 

(SMM) define-se como o “padrão de atividades integradas que, baseadas numa cuidadosa 

análise das motivações de clientes aquando do uso de redes sociais e interações 

relacionadas com marcas, transformam a conectividade e interações (influências) das redes 

sociais em meios estratégicos valiosos para alcançar objetivos de marketing desejados” (Li 

et al., 2021). 

Para além disso, este tipo de marketing tem diversas ferramentas que permitem 

não só analisar dados resultantes das ações como tomar decisões conscientes (Hayes, 

2022). 

Vinerean, (2017) identifica a importância de SMM para as organizações pelo seu 

potencial de alcançar potenciais consumidores, aumentar a Eletronic word of mouth (e-
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WOM) de clientes leais e eventualmente construir relações com clientes como uma 

atividade de marketing relacional. Também Michael Richards, (2015) diz que se as 

empresas não aderirem às redes sociais morrem, confirmando que estas levam a uma 

maior notoriedade da marca e a uma clara definição de objetivos específicos, mensuráveis, 

atingíveis, relevantes e temporizáveis. Têm também como consequência conversões com 

custos mais reduzidos dada a informação e fidelidade que os clientes têm pela marca 

(Richards, 2015). 

Segundo um estudo existiam em janeiro de 2022 em Portugal 8.5 milhões de 

utilizadores das redes sociais em Portugal (apesar de não ser necessariamente utilizadores 

únicos)(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 relatório irá existir um maior foco no Instagram dado esta rede 

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

O Instagram é uma rede social que se distingue pela predominância de partilha de 

imagens e vídeos, possuindo várias funcionalidades como gravar, editar e publicar 

rapidamente na app (Marques, 2020). 

Por isso, o Instagram é uma forma de comunicação online em que os utilizadores 

capturam e partilham as suas experiências tirando e postando fotografias ou vídeos e 

modificando-as recorrendo a filtros. Com estas publicações, consumidores disseminam 

informação e partilham, por exemplo, as suas experiências em destinos enquanto 

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

No início de 2022 em Portugal, o Instagram tinha 5.4 milhões de utilizadores, ou 

seja, o alcance potencial de um anúncio na plataforma em Portugal equivalia a 53.2% da 

população total (Kemp, 2022).  
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A maioria da publicidade no Instagram antigamente era, por exemplo, uma selfie 

com product placement e código de desconto na descrição, agora ainda prevalece esta 

técnica mas já não é tão eficaz. As plataformas e forma como se publicita evoluíram para 

colaboração com os criadores de conteúdo mais talentosos e influenciais.  

2. Marketing de Influência 

Dado a forte proliferação de conteúdo gerado por utilizadores nas redes sociais, 

estes muitas vezes tornam-se líderes. Temos então o conceito de influenciadores e 

marketing de influência, que se define como uma estratégia de marketing que utiliza a 

influência de indivíduos-chave ou líderes de opinião para impulsionar a notoriedade da 

marca aos consumidores e/ou às suas decisões de compra (Lou & Yuan, 2019). Marketing 

de influência refere-se então à 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 comunicação nas redes sociais como o Instagram (Tobias-

Mamina et al., 2020b). 

Tradicionalmente, os influenciadores eram celebridades usadas em publicidade de 

produtos. Isso incluía capturar a atenção 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 às celebridades tradicionais, os influenciadores 

criam valor através de experiências autênticas (Tobias-Mamina et al., 2020c) 

Os conceitos de influencer marketing e de redes sociais estão intrinsecamente 

ligados: os influenciadores precisam da exposição proporcionada pelas plataformas de 

redes sociais para obter notoriedade, e essas plataformas têm como parte do seu apelo o 

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

Influenciadores têm atraído muita atenção de empresas e marcas, não só como 

potenciais canais de marketing, mas também como colaboradores para as redes sociais. De 

acordo com um estudo de 2022, prevê-se que investimentos em marketing de influência 

atinjam 5 mil milhões de dólares em 2023 só nos Estados Unidos. Este estudo também 

concluiu que 70% dos consumidores consideram as opiniões de influenciadores nas suas 

decisões, com 59% a procurar recomendações de produtos por eles. As marcas e empresas 
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parecem reconhecer isto e por isso após uma análise das publicações de 40,371 

influenciadores, sabe-se que os patrocinados por marcas têm aumentado 23% a cada ano 

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

Após análise 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 audiência, a 

mensagem, os objetivos e a campanha são variáveis que ditam qual a estratégia mais 

eficiente, também é possível que mais que uma seja utilizada na mesma campanha. São 

então os catorze tipos: 

Tabela 1  
Tipos de Estratégias de Campanhas com Influenciadores no Instagram 

Tipo Definição e Benefícios Exemplo 

Publicação única no feed Permite trabalhar com um 
número mais elevado de 
pessoas, mostrar lados 
diferentes da marca e testar os 
resultados de um influenciador. 

Dar a conhecer um novo 
produto a muita gente. 

Apenas stories Pode-se mostrar a marca de 
uma forma menos polida e mais 
autêntica e requere um 
orçamento menor.  O número 
de cliques é superior aos de 
feed. Também são mais fáceis 
de ser ignorados pelos 
consumidores. 

Demonstrar como os 
influenciadores usam o produto. 

Publicações e stories Juntar o por trás das câmaras 
nos stories com o conteúdo de 
elevada qualidade do feed conta 
uma história mais completa e 
alcança mais consumidores. 

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

Múltiplas publicações (programa 
de embaixadores) 

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

Mostrar uso contínuo, 
demonstrando progresso ou 
resultados do produto. 

Amplificar experiências da 
marca 

As experiências da marca 
atualmente já são concebidas 
para serem “instagramáveis”, no 
entanto por vezes não contam 
toda a história da marca e é por 
isso que influenciadores podem 
ser importantes. 

Influenciadores podem ser os 
“repórteres” de uma 
experiência ou evento da marca. 
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Campanhas disruptivas Este tipo de campanhas são 
completamente sobre criar 
impacto. Neste caso, muito é 
melhor que pouco dado que os 
consumidores irão sentir que 
estão a perder algo. Concentrar 
a maioria da ação no mesmo dia 
terá mais impacto que algo 
diluído. 

Perfeitas para lançamento de 
produtos. 

Diretos para máxima 
autenticidade 

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

Capturar interações reais com 
consumidores. 

Campanhas de herói de apoio Estes tipos de campanhas são 
tipicamente baseadas numa 
grande ideia que reflete não só 
a persona e ideais da marca 
como também informações 
sobre o produto. 

Integrar influenciadores como a 
ideia central da campanha. 

Sondagens Sondagens nos stories são das 
ferramentas de marketing mais 
eficientes pela forma como 
permitem uma maior conexão e 
compreensão do público. 

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

Campanhas híper locais Alguns produtos estão muito 
ligados às suas localizações, 
como restaurantes, atrações 
turísticas etc. Tendo criadores 
de conteúdo a visitar as 
instalações torna o produto 
mais autêntico. 

Hotéis ou resorts que querem 
promover certas características 
da localização. 

Geração de leads com swipe up Para produtos de alto valor por 
exemplo, este tipo de campanha 
permite aos consumidores 
obterem mais informação. 

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

Recrutamento em tempo real Recrutar influenciadores que já 
estão nos eventos e redes da 
marca ou onde esta está 
presente permite reduzir custos. 

Recrutar influenciadores que 
estão num festival para postar 
conteúdo da marca. 

Criar conteúdo para anúncios Influenciadores criam conteúdo 
que os fez ganhar o número de 
seguidores que têm, por isso as 
marcas podem colaborar por 
forma a alcançar os seus 
públicos. 

Repostar conteúdo criado pelos 
influenciadores que teve bons 
resultados. 

Recorrer a influenciadores como 
talento 

Não só incluir os influenciadores 
nas ações como incentivar a 
partilhar os bastidores. 

Ter influenciadores num 
anúncio de televisão. 

Tabela 1 – Fonte (Levin, 2020) 
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Metade dos millenials analisados num estudo bloqueiam os anúncios tradicionais 

e 70% da geração z evita tudo o que puder (Brown, 2017). Ou seja, a maioria dos atuais 

utilizadores das redes sociais não gostam dos anúncios tradicionais, no entanto, um estudo 

de 2017 revelou que 77% de ambas as gerações não se importam de ver anúncios que 

contêm pessoas reais em ocasiões reais. Para além disso demonstraram uma atitude 

positiva face a alguns tipos de conteúdo digital com marcas: tutoriais, feeds das redes 

sociais, eventos patrocinados etc. No entanto não eram tão recetivos a anúncios com 

celebridades, 56% prefere algo com storytelling, 72% com humor e 58% boa música 

(Brown, 2017). Por essas razões recorrer a colaborações com influenciadores nunca foi tão 

relevante dado serem pessoas reais e contarem histórias. 

2.1. Diferentes Tipos de Influenciadores e Como os Selecionar 

Cada pessoa obtém informações diferentes de fontes em que confiam, por 

exemplo, sobre saúde é um médico, sobre exercício físico um personal trainer, sobre moda 

um estilista. O mesmo acontece com amigos e família, diferentes indivíduos ajudam a 

formar a nossa opinião e caráter, comportamentos e tomadas de decisão de diversas 

formas. Levin, (2020) identifica três alavancas que podem alterar o resultado das 

estratégias de marketing de influência e que ditam o impacto da influência de um indivíduo, 

podendo então os influenciadores ser separados por esses critérios. 

A primeira alavanca é especialidade e credibilidade, ou seja, por exemplo, alguém 

cuja profissão é ser chef de cozinha, certamente perceberá de comida. A segunda alavanca 

é a força da relação, quanto melhor se conhecer a pessoa, mais efetiva será a influência. 

Finalmente a terceira alavanca é o tamanho da audiência da pessoa. 

Temos então: 

Influência = Alcance da audiência x Especialidade e credibilidade x Força da relação 

Para além do tamanho da audiência, também o facto de os influenciadores se 

especializarem em áreas específicas é relevante dado que, os consumidores estão mais 

propensos a aceitar ou confiar nas opiniões destes quando colaboram com marcas que 

correspondem às suas áreas pessoais de especialização (Spillane, 2022). 
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É de notar que o sucesso de uma campanha com influenciadores só será 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 número 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 indivíduos com influência que 

existem no Instagram. 

Levin, (2020) em 2016 analisou a web para perceber quantos indivíduos com 

influência existiam no Instagram. Juntamente com a sua equipa identificaram 10 milhões 

de criadores de conteúdo com mais de 1000 seguidores. Apesar de ser um número elevado, 

considerando que existem mil milhões de utilizadores ativos, estes são apenas o 1%. Para 

além disso nem todos irão 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 números totais de criadores de conteúdo 

de cada tipo e percentagem face aos 10 milhões. 

Tabela 2 
Categorias de Influenciadores no Instagram 

Categoria Número 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% 

Negócios 383,835 5% 

Comida 375,525 5% 

Empreendedorismo 370,686 5% 

Universidade 322,869 4% 

Modelos 305,284 4% 

DJ/Música 302,139 4% 

Marcas 295,482 4% 

Pais 292,896 4% 

Desporto 187,704 2% 
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Youtubers 168,967 2% 

Dançarinos/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% 

Imobiliário 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 então milhões de influenciadores, enquanto se pode reduzir o número 

recorrendo à categoria, reach que se refere ao número total de pessoas que viram um 

anúncio ou conteúdo (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 negócio 

através da tecnologia, e como a empresa interage com eles (What Is Digital Engagement? 

What Drives Digital Customer Engagement?, sem data),  demografia, audiência e até 

afinidade com a marca, a longo prazo poderá não ser sustentável. Por isso, ao invés de 

encontrar influenciadores para uma campanha específica, deve-se construir um portfólio 

de talentos com indivíduos com que se pode trabalhar várias vezes.  Esta técnica poderá 

ter vários benefícios como baixar os custos e energia despendida em marketing de 

influência (Levin, 2020). 

Em marketing de influência não só importa as marcas quererem trabalhar com 

influenciadores, mas o inverso também se aplica. Em 2019 Levin, (2020) questionou 2000 

influenciadores em 67 países para perceber quais eram os fatores de decisão para 

trabalharem com marcas: 34% disse ser importante que os seus valores se alinhem; 27% 

terem provas de que o produto/serviço funciona; 23% terem liberdade criativa; 14% o valor 

monetário recebido; e 3% que já tenham ouvido falar da marca.  
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Finalmente, também a demografia da audiência deve ser tomada em 

consideração. Fatores como a idade, género, localização, língua e interesses são relevantes 

pois se um produto é dirigido a um tipo de consumidores não fará sentido apostar num 

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

2.2. Como Recompensar Influenciadores e Práticas Comuns 

Investir em marketing de influência pode gerar retorno positivo para as empresas, 

no entanto, a compensação monetária ainda é citada como insuficiente por criadores de 

conteúdo. Dar produtos ou serviços de graça nem sempre pode resultar que pagando 

pouco, o retorno poderá ser pouco também. No questionário feito por Levin, (2020) apenas 

8% dos influenciadores respondiam positivamente a colaborações cujo pagamento é 

apenas o produto sem custo. 

Existem cinco formatos para uma empresa ou marca compensar um influenciador. 

São elas ofertas, resultados com base na performance, afiliados, valor fixo com bónus por 

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

O método de ofertas é aquilo que o nome indica, presenteia-se os influenciadores 

com o produto ou serviço. Ao fazer este tipo de troca, as marcas esperam que os 

influenciadores criem conteúdo de qualidade que gera tráfico e engajamento. Por isso este 

método funciona melhor com micro e nano influenciadores pois ainda não requerem 

pagamentos monetários elevados (McClure, sem data). 

Para as marcas que querem aumentar o tráfego para o seu website, uma rede de 

afiliados é a abordagem ideal dado permitirem o tracking mais eficiente de que 

influenciadores estão a resultar e os que não e haver um pagamento automático 

correspondente (McClure, sem data). 

Um modelo de valor fixo é um modelo híbrido que permite às marcas pagar aos 

influenciadores uma taxa fixa mais uma percentagem da venda. A estrutura de pagamento 

combinada cria um ROI mais elevado tanto para o influenciador como para a marca. O 

influenciador tem incentivos pagos por cada venda ou ação tomada pelos seus seguidores 

através dos bónus, 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 poderá não ser a melhor forma de incentivar. Por isso, será melhor apostar em 

compensação monetária (McClure, sem data). 

Relativamente a compensação monetária as técnicas para determinar quanto 

pagar a influenciadores são diversas, a mais comum é o tamanho da audiência e aquilo que 

é pedido pela empresa. Os custos variam muito com a oferta e procura, no entanto, a 

métrica mais comum é o número de seguidores, ao invés de reach ou impressões. Existem 

sempre outras variáveis que impactam o custo por mil seguidores como o formato do 

conteúdo, carga de trabalho, direitos de conteúdo, número de posts ou stories e época 

(Levin, 2020). 

O meio digital torna-se mais complexo a cada hora e o marketing de influência não 

é exceção. Relativamente às práticas comuns existe a necessidade de estrutura, pois sem 

isso toda a estratégia poderá correr risco. Nanji (2017) reporta que muitos marketeers 

ainda estão a experimentar com marketing de influência e que apenas 24% têm programas 

correntes com influenciadores e apenas 5% integraram-nos em todas as atividades de 

marketing. 

Uma das principais dificuldades do marketing de influência é medir o retorno do 

investimento destas campanhas, no entanto é essencial. Atualmente os meios que existem 

para medir são códigos qr, cupões, códigos promocionais e links que permitem o tracking 

de forma a conectar as atividades dos influenciadores com compras. Também já começam 

a aparecer ferramentas como o Traackr, Snaplytics ou rewardStyle que facilitam estas 

tarefas (Geyser, 2022). 

Outra prática muito comum é ser necessário trabalhar com agências de 

influenciadores, ou por vezes agências que podem ter também desde atores a cantores. 

Alguns exemplos em Portugal são 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 avanço 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 

à informação ficou mais rápido e fácil, o que pode ser uma ameaça, mas também uma 

oportunidade. As pessoas muitas vezes não gostam de viajar para locais desconhecidos, 

quer seja por uma questão de segurança, espectativas de experiências ou até 

culturas/pessoas diferentes. Para contrariar este obstáculo procuram informação, algo 

especialmente relevante quando a viajar pela primeira vez ou a fazer um esforço monetário 

mais elevado (Birch-Jensen, 2020). 

O setor do turismo tem-se tornado um dos mais relevantes tanto em países 

desenvolvidos como naqueles em desenvolvimento. O turismo tem impactado 

significativamente os estilos de vida contemporâneos e a melhoria económica de países. 

Devido à prevalência da competição no turismo, fornecedores de serviços estão a lidar com 

desafios no seu esforço para adquirir e reter clientes. Portanto, estratégias de marketing 

de destinos estão a receber maior atenção de responsáveis políticos, investigadores e 

marketeers. Viajantes contemporâneos interagem com fontes de informação ao seu dispor 

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

3.2. Redes Sociais e Turismo 

Historicamente o acesso à informação era maioritariamente através de word-of-

mouth, no entanto com o boom da internet basta uns segundos para aceder a essa 

informação, quer seja através de uma pesquisa, de websites como o Tripadvisor ou redes 

sociais. Outro desenvolvimento que ocorreu foi a monetização das redes sociais ou a 

criação 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 não é um fenómeno novo. Tem origens nos Estados Unidos 

em 1850 quando vender locais era uma forma de atrair pessoas para viver em certas 

regiões. Resorts tanto franceses como britânicos começaram a ser publicitados nos inícios 

de 1900 para atrair turistas (Granberg, 2019). O marketing de lugares significa a construção 
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de um local para satisfazer as necessidades de mercados alvo. É um sucesso quando os 

cidadãos e negócios estão satisfeitos com a sua comunidade, e as expectativas de visitantes 

e investidores se concretizam (Kotler, 2002). 

Redes sociais estão a tornar-se o local primário para partilha de informação de 

viagens. Investigação mostra que viajantes percebem conteúdo gerado por utilizadores de 

maior confiança que informação providenciada pelos marketeers tradicionais (Granberg, 

2019). 

Sendo o principal local para informação de viagens, as redes sociais são o local 

onde os consumidores julgam o produto de viagem (Ling, 2010). Viajantes interagem em 

redes sociais para satisfazer qualquer número de diferentes necessidades como sociais, 

funcionais e psicológicas. Por causa disto, os marketeers de destinos devem interagir com 

viajantes (Ling, 2010). 

Este papel está a aumentar e os utilizadores estão dependentes de críticas escritas 

por outras pessoas. As características destas críticas são não só a habilidade de favorecer 

ou piorar as visitas de turistas, mas também desenvolver expectativas do consumidor do 

destino turístico. A internet também providencia uma oportunidade aos utilizadores de 

participar, desenvolvendo e atualizando qualquer informação, a isto chama-se Conteúdo 

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

Várias redes sociais são 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 rápido crescimento do uso de redes sociais cria fenómenos ao promover e 

consciencializar sobre a existência de destinos turísticos. O processo de postar a fotografia 

de destinos nas redes sociais desperta interesse entre os utilizadores e a perceção de “Uma 

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

A contribuição de utilizadores do Instagram mostra uma tendência positiva na 

marca de destinos turísticos. Esta marca é criada através de eWOM, que envolve 

comentários de consumidores sobre produtos e serviços postados no Instagram (Fatanti & 

Suyadnya, 2015). 
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Antes da existência do Instagram, viajantes e turistas costumavam comprar 

postais que mostram o destino que visitaram. Com a introdução 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 turístico, maior será a 

probabilidade de ser incluída e escolhida no processo de tomada de decisão. A brevidade 

com que é possível partilhar imagens atualmente cria rápidas impressões do destino e 

influencia a primeira impressão daqueles que não sabem muito sobre ele (Hanan, 2017). 

Outro fator muito relevante é a possibilidade de identificar a localização e 

encontrar rapidamente o destino num mapa dentro da aplicação. Este sistema aumenta a 

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

Viagens são claramente uma grande parte do Instagram. Também se pode notar 

que hashtags têm muita influência no marketing de destinos pois existem mais de 640 

milhões de publicações com a hashtag “travel”(Instagram, sem data). De acordo com o 

website, 48% dos utilizadores desta rede social confiam no Instagram para encontrar 

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

3.3. Influenciadores de Viagem 

Os bloggers ou influenciadores de viagens têm normalmente contas de Instagram 

onde partilham fotografias de viagem para além de conteúdo de estilo de vida. Surge então 

o conceito de influenciadores de viagens. Não existe uma data definida para o seu 

aparecimento, mas tudo indica que seja 2016 quando começaram a aparecer os primeiros 

vloggers de viagem no Youtube (semelhante a bloggers mas em formato vídeo) (Birch-

Jensen, 2020). 

Influenciadores no Instagram percebem a importância do conteúdo visual e 

passam um tempo considerável e esforço para criar a “foto perfeita” para partilhar com os 

seus seguidores. Desde encontrar os locais, a pesquisar os melhores hashtags, e descrições 

com marcas parceiras, os influenciadores despendem horas a fio de trabalho “por trás das 

camaras” (Barbe, 2019). 

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

tipo de word of mouth. Promovem aquilo que há para experiênciar, desde o bom ao mau, 
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dando opiniões pessoais, o que leva a uma maior confiança por parte dos seguidores. Para 

além disso também gostam de ir aos locais menos visitados e dando assim oportunidade a 

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

Ao contrário das celebridades que são conhecidas pelas suas atividades fora das 

redes sociais, os influenciadores “nascem” nelas. Por isso, a sua reputação deriva apenas 

do conteúdo que publicam, normalmente colaborando com os seus seguidores. 

Frequentemente focam-se numa audiência mais segmentada com quem partilham 

interesses, quase como amigos virtuais. Dado os influenciadores parecerem mais próximos 

das suas audiências específicas também tendem a parecer mais confiáveis ou credíveis que 

celebridades regulares. Servem de líderes de opinião ou especialistas para os seus 

seguidores, por isso eles tendem a confiar nas suas opiniões para tomar decisões de 

compra informadas, demonstrando assim a relevância e potenciais impactos dos 

influenciadores (Belanche et al., 2021). 

Tais desenvolvimentos encorajam o uso contínuo e em crescimento de campanhas 

de marketing de influência no Instagram, especialmente em setores que requerem um 

mínimo de especialidade como o turismo. Marcas nestes setores procuram retornos 

positivos dos seus investimentos em campanhas de marketing de influência, na forma de 

intenções de compra aumentadas, atitudes face à marca patrocinada ou notoriedade 

(Belanche et al., 2021). 

Suportando estes efeitos, o Instagram e os seus elementos visuais oferecem várias 

funcionalidades relevantes como o potencial de inspirar e engajar consumidores. A rede 

social procura ativamente promover e expandir tais capacidades, tal como a introdução de 

histórias, Instagram Tv, Reels e compras dentro da aplicação. Em troca, a proeminência de 

influenciadores que também mantêm a sua presença em redes como o Twitter, Youtube 

ou Facebook está 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 gerações estarem nas redes sociais, mas não consumirem qualquer tipo de “media 

tradicional”, sendo essas plataformas o local ideal para os alcançar (Shuqair & Cragg, 2017). 
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Analisando os efeitos conjuntos, verifica-se que quando os seguidores encontram 

um influenciador que reflete os seus próprios 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 perceções do produto com as perceções implicadas pelo 

influenciador. Em particular, expressam mais atitudes favoráveis face ao produto, em linha 

com as teorias da dissonância cognitiva, equilíbrio, e congruidade, que preveem que um 

maior alinhamento resulta em mais atitudes positivas. Esta atitude favorável gera mais 

intenções de compra e recomendação (Belanche et al., 2021). 

Pode-se então dizer que influenciadores são úteis para aumentar a intenção de 

visita de destinos e atrair turistas mais jovens para pequenos negócios. Dados de casos 

reais demonstram que influenciadores já têm sido contratados com sucesso por 

organizações de marketing de destino para atrair um elevado número de visitantes através 

de conteúdo que gera atitudes positivas face ao destino. Neste contexto, parece que 

quanto maior a taxa de engajamento de influenciadores, maior é a capacidade de aumentar 

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

Do ponto de vista das organizações de marketing de destinos, estudos recentes 

demonstram que o marketing de influência no turismo relativamente ao custo é eficiente 

e tem um maior impacto que estratégias de marketing tradicionais. Também demonstram 

benefícios e enorme potencial através de questionários e análise de casos de reach de 

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

Relativamente à procura, os influenciadores também desempenham um papel na 

mediação de experiências turísticas, tal como os seus seguidores interagem através deles 

com diferentes locais e pessoas. Um estudo concluiu que a utilidade, entretenimento e 

diversão eram os fatores principais de motivação dos utilizadores para seguir 

influenciadores de viagem no Instagram, tal como comprovado pela informação e 

incentivos no caso de organizações de marketing de destinos. Isto sugere que a relação 

entre turistas e influenciadores não é apenas funcional e por isso também tem uma 

orientação a longo prazo de relações diretas com marcas de viagem e destino. Os 

influenciadores de viagem permitem que marketeers de turismo construam estas relações 

estrategicamente entre influenciadores de viagem e audiências (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 

são aumentar a intenção de visita, reformular a imagem do destino, gerar conteúdo e 

estimular engajamento tal como aumentar a notoriedade da marca e atrair números mais 

altos de consumidores em hotéis, companhias aéreas ou restaurantes. Em troca, os 

influenciadores recebem um valor monetário ou formam parcerias em troca de bens 

(Femenia-Serra et al., 2022).  

O uso da internet tem sido predominante na indústria do turismo e 

influenciadores de viagem têm-se tornado uma forma eficiente de muitos negócios do 

setor interagirem com o seu mercado e criarem reconhecimento de marca(Barbe, 2019). 

Hoje a indústria não pode ser de confiança sem a opinião dos influenciadores de viagem – 

que têm um papel muito importante na promoção de destinos (Barbe, 2019). Enquanto 

estes abalam a indústria do turismo, também modelam a forma como turistas tomam 

decisões sobre viagem. Apesar de viajar ser desafiante e excitante viajar, estes canais 

oferecem ao viajante uma visão mais próxima da realidade (Barbe, 2019). As preferências 

de viagem são imprevisíveis – mudam periodicamente e por isso requerem que a indústria 

adote estas expectativas em evolução (Barbe, 2019). 

No entanto, marketing de influência também pode ter consequências negativas 

para os destinos. O rápido 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 expansão excessiva de capacidade e o fecho de certos destinos. Alguns exemplos 

de desfechos negativos destas ações incluem a ponte de vidro em Zhangjiajie na China que 

teve de fechar apenas 13 dias após a abertura (Barbe, 2019). Por isso as organizações de 

marketing de destinos devem pesar cuidadosamente os aspetos positivos e negativos antes 

de colaborarem com influenciadores (Barbe, 2019). 
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PARTE II: ESTÁGIO
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Estágio 

O estágio curricular decorreu no período de 14 de fevereiro a 24 de junho de 2022 

na empresa Total Fun Lda. em regime presencial, fazendo oito horas diárias das 9.30h às 

18.30h, de segunda a sexta completando assim as 700 horas estipuladas no protocolo de 

estágio. Nesta secção apresento a entidade de acolhimento, o grupo a que pertence, a sua 

missão, visão e valores. 

4. Entidade de Acolhimento 

4.1. Introdução à Instituição 

A Total Fun é uma agência e operadora de viagens constituída 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 diferença entre uma agência 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 responsável pela organização e elaboração das mesmas. 

A ideia de acrescentar valor às viagens de finalistas foi desenvolvida enquanto os 

três sócios ainda estudavam nas áreas de Gestão pela Faculdade de Economia da 

Universidade de Coimbra e da Engenharia Informática pela Faculdade de Ciências 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 tecnológica, 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 posição de inovação e de 

implementação de novos projetos.  

Juntamente com a empresa o nome foi evoluindo, o conceito inicial era 

acrescentar valor às viagens de finalistas, tendo programas inovadores e distintos do 

habitual e, por isso, o nome era Total Fun Entertainment, indicando a animação cultural e 

turística que incluíam nos seus projetos. Com o passar dos anos e o crescimento da 
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empresa, começaram a procurar públicos diferentes, transformando-se assim numa 

agência de viagens para consumidores de classe média/alta. 

Hoje a Total Fun é um grupo que atua em três áreas de negócios complementares, 

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

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

individuais. 

Alberga então quatro organizações distintas e submarcas distinguidas pelo 

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

 

 

 

Figura 1 - Grupo Total Fun 
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Figura 2 – Logótipo Total Fun 

 

 

Figura 3 – Logótipo Viagens e Baratas 

 

 

Figura 4 - Logótipo NIT Travel 
 

Tendo o estágio sido realizado para a Total Fun, irei-me focar nessa organização 

ao longo do relatório. Esta empresa considera-se profissional em turismo vivencial, ou seja, 

pretende elevar as viagens ao excecional, mergulhando os clientes em culturas diferentes 

e experiências fora do comum. 

Pode-se então afirmar que esta sociedade opera de forma diferenciada dos 

concorrentes pelas suas atividades, sendo elas: Marketing e publicidade; Organização, 

gestão e venda de eventos de várias naturezas (culturais e desportivos), incluindo 

workshops, congressos, etc.; Produção de conteúdo de media; Redação de artigos e 

revistas turísticas; Apoio de turistas antes, durante e depois das viagens; Aquisição da 

documentação necessária para as viagens; Câmbio 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 saúde. 

Durante o período de estágio a Total Fun contava com: um CEO; um CFO; um CTO; 

duas estagiárias de marketing; uma estagiária de design; três estagiários de gestão/gestão 

turística; quatro agentes de viagens. As restantes empresas do grupo contam ainda com 

um número superior de colaboradores. 

Tendo sede em Coimbra, a Total Fun opera, no entanto, em todo o país e 

ocasionalmente outros países, essencialmente devido ao seu alcance nas redes sociais e o 

seu website de reservas. 

A Total Fun conta com uma panóplia 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 Verão;
- Outdoor Neve;

- Subidas a Picos;

- Fotografia.

Diversão

- Singles Travel;
- Solo Travellers;

- Danças Afro-Latinas.
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Figura 5 - Segmentos Total Fun 

 

O principal tipo de clientes é o de indivíduos, ou seja, onde se inserem conjuntos 

até nove pessoas. Ocorrem também muitas negociações no segmento de grupos, quer seja 

viagens de estudo até grupos de dança.  

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

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

Como visão pretende expandir o seu legado através de um portfolio crescente de 

programas desenhados de forma única. Cada um deles conta uma história que assinam 

com orgulho, tornando-se numa compilação de histórias da simbiose com os seus clientes. 

Cultura:

- Viagens de Estudo;
- Viagens Culturais;

- Gastronomia e Vinhos;

- Fotografia.

Vida Saudável:

- Yoga e Meditação;
- Welness e Spa.

MICE:

- Viagens Corporativas;
- Incentivos;

- Desenvolvimento Corporativo;

- Reuniões e Eventos;
- Turismo Desportivo.
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Por último, como valores tem a busca constante de experiências locais, autênticas, 

diferenciadas e inspiradoras, sendo essa a sua filosofia diária, assente na qualidade de 

serviço e proximidade com o cliente. 

5. Tarefas e Objetivos do Estágio 

Ao longo dos anos, temos assistido a uma evolução na forma como as empresas 

dão mais valor aos seus clientes e à forma de chegar até eles, seja pela forte concorrência 

ou por mudanças de paradigma. Com o crescimento da Total Fun e expansão favorável do 

negócio, a empresa decidiu criar um departamento de marketing. Valorizando a formação 

académica como também o crescimento das pessoas na empresa decidiu apostar em 

estagiários com formação na área, dando assim início ao meu estágio curricular. 

O estágio teve início com uma semana de contacto com a empresa através de 

manuais de procedimentos, visualização de vídeos de formações previamente realizadas e 

posteriormente formação presencial e debate de ideias para o marketing da empresa com 

o CEO que conta também com formação na área de marketing. Nesta fase existiu também 

um grande contacto com os restantes funcionários da empresa de forma a perceber o seu 

dia-a-dia e como criar conceitos para promover a empresa em simbiose com os processos 

já existentes. 

Previamente ao ingresso na empresa foram-me apresentados os objetivos do 

estágio sendo eles: adquirir hard e soft skills que permitam o desenvolvimento, gestão e 

planeamento de programação turística diferenciada e temática, passando por todas as 

fases, nomeadamente, conceção, marketing, contratação, comercialização, negociação, 

pós-venda, finanças, avaliação de resultados. 

Foram também apresentadas as tarefas previstas: formação inicial nos sistemas 

da empresa e modos de atuação; encarregue de tarefas por forma a desenvolver o seu 

trabalho, com acompanhamento pelo seu coordenador de estágio, promovendo assim a 

formação on-the-job; ao longo do estágio e após análise à evolução do estagiário, a 

complexidade e responsabilidade das suas tarefas será cada vez mais desafiante e 

crescente identificação dos resultados esperados; participar nos novos e ambiciosos 

projetos nas áreas de influenciadores como embaixadores turísticos – marketing digital, 
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gestão de redes sociais e projetos internacionais, lançamento projeto olhares pelo mundo 

- blog de viagens. 

Ao ingressar na empresa e após a aceitação de mais duas estagiárias de marketing 

foram-nos apresentados os projetos da empresa e questionaram quais gostaríamos de 

trabalhar, sendo previamente atribuídos pelo CEO a cada uma, projetos e assistência nos 

restantes como poderá ser verificado no anexo 1. 

No entanto, após alterações na equipa devido à saída das duas colegas e entrada 

de uma nova, no decorrer do estágio as tarefas pelas quais fui responsável foram-se 

alterando, especialmente em termos visuais, devido à saída da designer da empresa, pelo 

que a partir de abril ficou tudo na minha responsabilidade. As tarefas específicas 

desenvolvidas foram as seguintes: 

 Plano de Marketing da Total Fun 

 Calendarização e plano de ação de redes Total Fun 

 Gestão de Redes Sociais Total Fun 

 Gestão de Anúncios na Meta 

 Conceptualização de promoções 

 Giveaway “O que farias com 400€?” 

 Campanha Bolsa de Turismo de Lisboa 

 Giveaway “Dia da Mãe” 

 Giveaway “Dia da Criança” 

 Newsletters 

 Press Releases e Anúncios 

 Google My Business 

 Apoio nas tarefas de outros colegas 

 Design 

 Atendimento ao público 
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 Contacto com potenciais parceiros e influenciadores 

 Marketing de Influência e Parceiros 

 Benchmark, pesquisa e conceptualização para o Blog Olhares Pelo Mundo 

 Eventos “roadshow” 

5.1. Plano de Marketing da Total Fun 

O plano de marketing é um processo e técnica que pode ser usada no âmbito do 

desenvolvimento e implementação da estratégia de marketing. É utilizado para evidenciar 

um programa de implementação consistente e coerente com os objetivos e estratégias 

desenvolvidas (Taghian, 2010). 

Sendo eu a primeira pessoa da empresa com formação académica em Marketing, 

foi necessário criar um plano para a marca. Partes do plano como a análise Pestal, análise 

SWOT e de mercado já existiam tendo sido feitas pelo CEO e alguns colegas para a marca 

de Luas de Mel, por isso utilizei esse conteúdo dando um refresh e mudando coisas para 

adaptar à Total Fun.  

Sob a orientação da minha chefia não era necessário um plano muito extenso, 

queriam apenas que eu tivesse uma base para recorrer, sendo que na empresa nesta área 

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 práticas dos concorrentes nas redes sociais. Depois tentei entender aquilo que 

já tinha sido feito nas redes Total Fun e o que era necessário mudar e começar 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 CEO, sendo considerado um work in progress. 

Para além disso, esta tarefa ficou em stand by dado ao aumento da carga de trabalho à 

medida que as redes sociais começaram a despertar interesse e existia a necessidade de 

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

benéfico e várias recomendações foram postas em prática pela empresa. 

5.2. Calendarização e Plano de Ação de Redes Total Fun 

Criar um plano e calendário de redes pode ser muito benéfico no sentido em que 

permite uma melhor organização de ideias. Por isso, inicialmente criei um documento Excel 

(anexo 3) onde incluí uma página para track daquilo que foi feito, ou seja, onde coloco os 

copies, tipo de conteúdo, links para o conteúdo na cloud interna e publicado e hashtags 

utilizados. Numa segunda página (anexo 4) criei um relatório para conseguirmos a longo 

prazo perceber o que resultava melhor ou pior. Ambas estas páginas 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 não era 

necessário realizar estas tarefas manualmente. 

Este documento inclui também páginas com ideias para stories e publicações 

(anexo 5), no entanto devido ao volume de trabalho com influenciadores acabou por não 

ser necessário.  

Finalmente existe também uma página para cada mês do ano com datas 

importantes e planeamento do conteúdo a ser postado (anexo 6). Estas páginas provaram-

se muitos úteis e algo que visitava frequentemente, sendo uma ferramenta que continuarei 

a usar, no entanto, o documento irá conter apenas a calendarização dado não recorrer às 

outras páginas. 

5.3. Gestão de Redes Sociais Total Fun 

Gestão de redes sociais, a um nível de empreendimentos, é o processo 

colaborativo de usar plataformas e ferramentas online para alcançar os objetivos 

organizacionais desejados (Montalvo, 2011). 

Gerir as redes da Total Fun provou-se ser a tarefa mais prevalente no decorrer do 

meu estágio. O desafio proposto pelo CEO foi fazer aquilo que eu achasse necessário para 

aumentar as vendas vindas das redes e ter mais consistência. 
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Decidi então tornar a comunicação mais pessoal e dinâmica, 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 Agência Abreu. 

Em termos visuais inicialmente foi criado um design pela estagiária de design, no 

entanto com o decorrer do tempo decidi torná-lo mais simples para o perfil não ficar tão 

“cheio”. Com base nos resultados da empresa afiliada Viagens e Baratas decidimos incluir 

sempre alguma informação nas imagens de posts comerciais para uma leitura mais breve. 

Para a criação dos elementos visuais utilizava o programa Canva Pro e por vezes Adobe 

Photoshop ou Illustrator. 

Relativamente aos copies, nos posts comerciais incluímos sempre a informação 

mais importante sobre a promoção em específico, já nas publicações de “conteúdo” por 

vezes incluímos descrições curtas e noutras como por exemplo o anexo 7 fizemos uma 

pequena lista para os seguidores. Tentamos sempre incluir hashtags para alcançar mais 

pessoas e informação de contacto, pois a maioria dos posts acabavam a ser reutilizados 

como anúncios. 

Dado na grande maioria do decorrer do estágio ser apenas eu a fazer a gestão das 

redes, não me foi possível realizar o plano de stories diários com conteúdos sempre 

diferentes pois exigia muito tempo despendido. Por isso, quando participávamos em 

eventos e feiras, fazíamos giveaways ou parcerias e partilhávamos esse conteúdo. 

Decidi também implementar um sistema de agregação de links para poder colocar 

mais que um na biografia do Instagram. Para isso fiz uma pesquisa das opções disponíveis 

e optei pelo Feedlink.io que permite simular o perfil e colocar links em cada post, para além 

da criação de botões. 

Finalmente, a gestão de redes envolvia também a resposta a mensagens privadas 

e comentários. Nos primeiros meses de estágio esta era a tarefa que mais tempo ocupava 

pois acabava a fazer um pouco comunicação de agente de viagens e respondia a todas as 

questões de clientes e fazia o chamado “filtro”, ou seja, um conjunto de questões 

necessárias para que os agentes pudessem posteriormente ao meu contacto criar 

orçamentos personalizados para cada pessoa. Mais tarde e por minha sugestão foi 
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desenvolvido um formulário (anexo 8) com essas questões para que eu pudesse enviar aos 

clientes e ser então uma comunicação muito mais breve do que a anterior. 

5.4. Gestão de Anúncios na Meta 

Um estudo concluiu que investir em anúncios nas redes sociais pode aumentar 

substancialmente a visibilidade de pequenos negócios (Dwivedi et al., sem data). É por isso 

muito importante para a Total Fun recorrer a anúncios se o objetivo for a notoriedade da 

marca. 

No início do estágio fui fazendo anúncios com a supervisão do CEO, no entanto à 

medida que comecei a perceber bem o funcionamento comecei a fazer sozinha os anúncios 

na Business Suite da Meta. Mais no final do estágio comecei a recorrer ao Ads Manager ao 

invés da suite dado ter percebido que permitia relatórios mais completos e uma melhor 

especificação de público-alvo. 

Estes anúncios eram maioritariamente feitos a partir de publicações das páginas 

do Facebook e Instagram, havendo por vezes a necessidade de criar anúncios à parte. Para 

escolher o público-alvo e por indicação do Ricardo Baptista, analisamos sempre o reach 

previsto e dimensão do público que criamos, não havendo valores favoráveis mudávamos 

por exemplo as idades ou gostos para alcançar o melhor resultado possível. Relativamente 

à duração e valor monetário investido, variava conforme a necessidade de mais ou menos 

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

Foi também muito relevante, à medida que fui criando anúncios, perceber o que 

melhor funcionava e por isso criava relatórios personalizados no Ads Report e, tirando 

assim as minhas próprias conclusões. 

5.5. Conceptualização de Promoções 

Procurando ter consistência nas redes sociais e sendo pró-ativa fui criando 

conceitos de promoções para fazermos. Tinha por base promoções de fornecedores que 

recebia por email, datas específicas (anexo 9) ou o feedback de clientes que perguntavam 

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

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

5.6. Giveaway “Onde Ias com 400€?” 

Este Giveaway (anexo 10) foi uma iniciativa que fizemos apenas um mês após o 

início do meu estágio. Foi pedido que de uma forma criativa oferecesse um voucher para 

uma noite num hotel Vila Galé. Nesta altura já tinha feito pesquisa e criação de conceitos, 

por isso, tendo já a ideia de questionar aos seguidores onde iam com X€, questionei qual o 

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

Para além da criação do conceito fiz também o copy e um mockup da imagem que 

pretendia para que a designer executasse. Fiz também 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 êxitos que considero ter no meu 

percurso na empresa, dado o aumento no reach, seguidores e engajamento na publicação 

da página 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 obtêm sugestões para as férias, conhecem ofertas 

disponíveis e destinos em destaque, podendo comprar viagens em condições especiais 

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

Foi por isso uma fase com uma carga horária e volume de trabalho extraordinários. 

Por sugestão do CEO foi criado um grupo de Facebook (anexo 12) onde se colocou uma 

publicação por promoção em destaque.  

Foram então criados copies para 30 publicações distintas (anexo 13) com toda a 

informação das viagens e as imagens foram criadas pela designer no Illustrator com a minha 

ajuda. 

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

meu conhecimento das ferramentas da Adobe, tive que editar também uma imagem do 



34 

nosso parceiro MundiGea para se adaptar ao nosso evento, dado que a designer não tinha 

o conhecimento necessário. 

Finalmente, fiz também copy para publicação a ser colocada no perfil do Facebook 

e Instagram a remeter para o evento. Foi ainda necessário criar a imagem dado a designer 

não ter disponibilidade (anexo 14). Esta publicação foi ainda tornada anúncio e teve dos 

melhores resultados que a empresa já observou, acredito que terá sido uma combinação 

do visual com a informação que continha. 

5.8. Giveaway “Dia da Mãe” 

Foi pedido pelo CEO fazer um giveaway no mês de maio. Como ainda não tinha 

conceito para o Dia da Mãe sugeri ser nessa data. Foi então sugerido utilizar um voucher 

para massagem e a partir daí criei o conceito para o copy e imagem. Outra estagiária 

sugeriu a mecânica que seria uma das identificações ter de seguir a nossa página. Tanto 

esta mecânica como um erro da suite no investimento monetário na publicação fizeram 

com que este giveaway não tivesse bons resultados. Mais uma vez fiz também o 

regulamento necessário. 

5.9. Giveaway “Dia da Criança” 

Foi pedido novamente um giveaway a realizar no mês de junho e semelhante à 

tática de outro foi-me sugerido oferecer um voucher para estadia em hotel. Para adaptar 

ao Dia da Criança e já conhecendo bem a cadeia de hotéis decidi mencionar os clubes para 

crianças que têm. Como nos outros giveaways, fiz também a adaptação do regulamento. 

5.10. Newsletters 

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

habituais com promoções (Anexo 15). 

Com a ajuda da minha colega de marketing escrevemos o texto e eu criei as 

imagens. Para enviar a empresa já usava um software próprio que não era muito intuitivo. 

Foi por isso necessária uma explicação 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 Anúncios 

De forma a atingir um público com idades superiores a 40 anos foi também 

acordado com o Jornal Diário de Coimbra a compra de espaço para anúncios e com isso a 

possibilidade de lançar press releases.  

Com base em anúncios já feitos no passado, ajudei a designer a criar um template 

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

Relativamente às Press Releases, a primeira que foi lançada o CEO escreveu e eu 

fiz alguns ajustes, a partir daí criei de raiz outras quando achamos relevante publicar. Estas 

iniciativas foram muito benéficas para a empresa pois decorreram várias vendas 

diretamente relacionadas com o Diário 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 criação de relações com 

parceiros relevantes faz diferença. 

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 informação poderá aparecer na 

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

Foi-me pedido pela empresa para prestar atenção a este sistema de forma a 

responder a todos os clientes que interagem com o perfil e melhorar aquilo que achasse 

necessário. Este perfil já estava bastante completo, adicionei apenas uma fotografia do 

exterior da empresa para aumentar a credibilidade. Relativamente a mensagens durante o 

período de estágio respondi a três pessoas e a um comentário. 

Como resultado surgiu pelo menos uma venda de viagem dado que o cliente em 

questão ao falar com um agente disse que foi devido à página Google que escolheram a 

Total Fun. 
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5.13. Apoio nas Tarefas dos Colegas 

Dado haver outros estagiários a trabalhar na empresa no decorrer do estágio, 

eramos encorajados a entreajudar-nos naquilo que pudéssemos. Por essa razão e devido 

aos meus conhecimentos de gestão vindos da licenciatura em Línguas e Relações 

Empresariais, executei algumas tarefas dessa temática como fazer pesquisa de alojamentos 

e preços 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 associações criei uma relação muito próxima com a 

colega de design e muitas vezes trabalhamos em conjunto, o que se provou muito benéfico 

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

Tudo isto ajudou-me a perceber o quão benéfico o trabalho em equipa pode ser e 

que é algo que gosto, o que não achava previamente, e para a empresa agregou muito 

valor. 

5.14. Design 

No decorrer do estágio quando precisava de elementos visuais normalmente 

pedia à colega de design para executar as minhas ideias. No entanto quando a carga de 

trabalho não 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 estagiária de 

marketing quando eram necessários conhecimentos mais específicos como Adobe 

Photoshop ou Illustrator. 

Pôr em prática conhecimentos que tinha, mas que não podia usar regularmente 

foi algo que gostei muito e que me ajudou a aprender ainda mais pois fui encontrando 

problemas e soluções à medida que realizava as tarefas. Para a empresa também foi muito 

benéfico dado eventualmente não ser tão necessário um elemento de design na empresa, 

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

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 nível comunicativo e emocional acredito que me ajudou 

muito para perceber o que os consumidores realmente procuravam. 

Para além disso foi pedido que os estagiários atendessem telefones sempre que o 

colega responsável não conseguisse e sendo a única com telefone na secretária acabei por 

atender chamadas diariamente. 

A empresa acabou por fazer algumas vendas consequentes disso pois recorri a 

técnicas de persuasão de marketing e aos meus conhecimentos de atendimento ao público 

por ter trabalhado numa loja de roupa. 

5.16. Marketing de Influência e Parceiros 

Muitas vezes foi necessário realizar pesquisa e contactos de parceiros como 

alojamentos e companhias aéreas para a execução das tarefas de marketing de influência. 

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 início a parcerias e mais tarde o CEO tratou de pormenores comerciais 

e mais específicos como valores a pagar por exemplo. 

Mais concretamente foram feitas ações com influenciadores como os All Aboard 

Family, Mafalda Castro e Rui Simões e Laura Figueiredo. 

Apesar de inicialmente ser apenas “espectadora” nas ações, ao longo do tempo o 

Ricardo atribuiu-me mais tarefas e responsabilidade. Ambas as coisas se provaram muito 

úteis para o meu atual estágio profissional na empresa em que fiz uma ação do início ao 

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

5.17. Plano de Marketing e Ação 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 estágio e foi-me pedido 

uma versão mais simples do que o da Total Fun.  
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Decidi focar-me ainda mais na pesquisa de concorrentes e melhores práticas dado 

não conhecer de todo o meio de viagens de escolas e finalistas. Foi também um 

requerimento ter um plano muito resumido das ações a realizar por mês, portanto com os 

conhecimentos adquiridos através da pesquisa criei conceitos e ações para virem a ser 

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

Apesar de este plano não ter sido utilizado no período de estágio curricular, veio 

a ser numa fase posterior durante o meu estágio profissional. 

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

Cada vez mais os consumidores obtêm a sua informação através da internet e 

especialmente no setor do turismo. Blogs têm-se tornado um dos principais meios para 

isso, o que torna a necessidade de uma agência de viagens ter um ainda maior (Huang et 

al., 2011). 

Foi então 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 então 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 práticas em 

termos de layout e design e criei um mockup para o website. Finalmente criei também 

conceitos para serem elaborados quando o blog fosse lançado. Este projeto ficou em stand 

by dado ser necessário recorrer a uma empresa externa para o desenvolvimento da 

plataforma. 

5.19. Eventos “Roadshow” 

Os roadshows são eventos que permitem a exposição de tudo o que esteja 

relacionado com turismo às agências. Podem ser realizados por Operadores de Turismo, 

Publicações, 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 estágio consegui ir a três roadshows distintos, um realizado 

pela Publituris, uma publicação de turismo; da Solferias, um operador turístico; e do Visit 

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

Considero estes eventos muito importantes para as tarefas de marketing pois 

permitiu-me perceber melhor o mercado turístico, criar contactos, recolher informação 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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PARTE III: CASE STUDY
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Case Study 

Neste capítulo irei apresentar um case study relativo a uma das tarefas que 

considerei mais importantes no meu estágio e inspirou o tema deste relatório, Marketing 

de Influência. Inicia-se com os objetivos do estudo, seguidos da metodologia e finalmente 

a discussão e interpretação de resultados, obtendo conclusões. 

6. Objetivos 

Este case study serve para apresentar os efeitos nas vendas e redes sociais após 

recurso a uma parceria com influenciadores do Instagram por parte da agência de viagens 

Total Fun, comparando dados recolhidos antes e depois das ações, obtendo assim 

conclusões preliminares. 

É importante realçar que o objetivo desta ação era aumentar a notoriedade da 

marca, obter conversão em número de vendas de viagens e a melhoria de métricas 

relevantes das redes sociais. 

7. Metodologia 

Neste estudo será feita uma análise quantitativa, analisando os números 

resultantes de relatórios das redes sociais Instagram e Facebook da Total Fun, bem como 

o número de vendas de viagens por parte da agência.  

Foram recolhidos dados de 31 de março a 19 de abril, período em que houve 

partilha de conteúdos por parte dos All Aboard Family, das estatísticas das redes sociais 

Instagram e Facebook, do número de pedidos retirados do Excel utilizado pela empresa 

para organizar os pedidos e o número de vendas diretamente relacionadas retirado do 

sistema CRM. 

É importante caracterizar o público-alvo da Total Fun. Trata-se de uma agência de 

viagens com preços mais elevados e por isso os seus clientes são normalmente de uma 

faixa etária mais avançada, 25-65+, e de classe média-alta. São também maioritariamente 

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

Para a melhor compreensão deste estudo é também relevante haver uma breve 

introdução dos influenciadores em questão. São eles a All Aboard Family, aquela que é 

considerada a mais famosa família 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 resiliência, mesmo o Filipe tendo insuficiência renal e 

precisar de diálise deixaram tudo e partiram para a vida que sempre sonharam. Para 

mostrarem que mesmo tendo bebés e um doente crónico criaram a sua página no 

Instagram, a All Aboard Family, que conta à data da redação deste relatório 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 relação de benefício mútuo. 

Esta família pretendia viagens a um custo reduzido em troca de partilhas com a 

identificação da marca no seu Instagram. Por parte da empresa e por decisão do CEO 

Ricardo Baptista só são feitas parcerias com um retorno financeiro claro e que possam ser 

relações duradouras, procura-se a qualidade e não a quantidade. Foi por isso acordada uma 

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

9. Análise e Discussão 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 conversões. Na altura em 

que esta ação foi realizada a conta de Instagram da família contava com cerca de 90 mil 

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

A dinâmica passou por colaborar com os All ABoard, fornecendo uma viagem a 

Cuba a um custo muito inferior ao praticado no mercado em troca de identificação da Total 

Fun nos seus posts e stories, bem como do hotel parceiro, o Iberostar. 
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No decorrer da ação foram publicados 5 Reels, 6 publicações e 102 stories. A Total 

Fun não requere aos seus parceiros um número específico de identificações pois pretende 

criar relações duradouras e partilhas orgânicas, por isso, apesar do elevado número de 

conteúdo publicado, a família identificou a marca cerca de 5 vezes, sendo duas delas a 

atribuição de toda a viagem à Total Fun (anexo 18). 

Para além do conteúdo 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 relatório feito para o hotel parceiro, o 

reach do conteúdo teve resultados muito positivos comparado com o número 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 promoção especial (anexo 

18) em que os clientes que referissem os All ABoard teriam um desconto de 5% em 

qualquer destino nas Caraíbas 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 orçamento e ainda 15 para outros destinos. Para referência, a 

empresa recebe em média 8 pedidos por promoção publicada na própria conta, ou seja, 

houve um aumento de 675% de pedidos. 

Em termos comerciais esta ação teve um resultado de cerca de 20 vendas 

diretamente relacionadas com a promoção 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 considerável segundo os relatórios do Business Suite como se pode ver nas 

imagens seguintes em que a linha azul é o período 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 período anterior ao decorrer da campanha. 

Já no Facebook houve um aumento de 1.7% de reach, 56.8% de visitas à página e 132.1% 

de novos gostos da página. 
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10. Interpretação e Conclusão de Resultados 

Apesar de a Total Fun se focar tanto no Instagram como no Facebook, como a All 

Aboard Family apenas tem Instagram, esta ação 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 período anterior. 

Relativamente ao Instagram, registou-se um grande aumento nas métricas 

analisadas o que favoreceu muito a marca Total Fun dado ao seu número 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 promoção, poderá trazer frutos durante várias 

temporadas dado um elevado número de clientes da Total Fun voltar a comprar com a 

empresa. 

Concluindo, esta parceria com influenciadores e a introdução da promoção 

especial contribuíram 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 favorável 

pela partilha constante de conteúdo. 
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PARTE IV: ANÁLISE CRÍTICA
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11. Análise Crítica 

Fazer o estágio curricular na Total Fun Lda. correspondeu exatamente à 

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 decisão consideráveis. 

O acolhimento foi feito por uma equipa jovem e que apesar de bem segmentada 

trabalha muito com colaboração 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 estágio foram sem dúvida 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 

formação resultou num aumento das minhas capacidades nas funções diretamente ligadas 

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

11.2. Competências Adquiridas 

Durante o estágio adquiri imensas competências, tanto a nível profissional como 

pessoal. Não tendo prévia experiência profissional de marketing, todas as atividades que 

descrevi ao longo deste relatório permitiram uma enorme aprendizagem que se consolidou 

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

As competências a que dou mais destaque são a gestão de redes sociais, gestão 

de anúncios na Meta e Marketing de Influência, dado serem as tarefas em que mais aprendi 

e que executei com mais prevalência. 

Relativamente à gestão de redes sociais, pude desenvolver as minhas capacidades 

de calendarização, criatividade e análise. 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 já era algo por que tenho muito gosto. Também analisar e compreender os 

resultados de casos reais foi muito vantajoso para o meu sentido crítico e analítico. 
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Mais especificamente, aprendi a utilizar ferramentas de gestão 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 às minhas capacidades de utilização 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 

organização internos à 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 

característicos do setor como a intranet Gea ou sites de operadores turísticos. 

11.3. Contribuições para a Entidade de Acolhimento 

O trabalho que desenvolvi permitiu uma alavancagem visível 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 angariação de novos. 

É de destacar a formação da licenciatura em Línguas e Relações Empresariais que tendo 

uma parte de línguas e culturas e uma de gestão permitiu uma maior integração no meio e 

facilitou as tarefas que envolviam um maior conhecimento dessas temáticas. Para além 

disso, também as minhas experiências de Erasmus e viagens frequentes se provaram muito 

valiosas no que toca ao conhecimento de certos sistemas e processos das agências de 

viagens. 

Ao longo do estágio houve também uma constante contribuição através de ideias 

a implementar tanto para melhorar aspetos do estágio no momento como para estágios 

futuros. 

As maiores contribuições para a Total Fun foram a realização de tarefas de 

marketing que não eram previamente realizadas levando a crescimento da empresa. O 

claro aumento de seguidores no Instagram de cerca de 7mil para 10 mil, do número de 

gostos no Facebook de cerca de 24mil para 26 mil, e o número de vendas diretamente 

ligadas ao marketing são as métricas com maior destaque. Como não havia quase ações 
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deste tema, a empresa estava um pouco estagnada, sem grande visibilidade online e 

offline, portanto, a criação de conteúdos com mais consistência, a dinamização de 

giveaways e ações de influencer marketing permitiram à empresa não só ficar atualizada 

como até à frente da competição. 

As constantes realizações de relatórios para o CEO permitiram a melhoria dos 

resultados ao longo do estágio e desta forma foi possível a realização de tarefas de forma 

mais rápida e eficaz. 

Também outras responsabilidades como press releases e contactos com 

potenciais parceiros tiveram frutos, tendo a empresa recebido vários pedidos de viagens e 

parcerias consequentemente. 

11.4. Oportunidades de Melhoria e Recomendações 

Relativamente ao estágio destaco uma crítica, o acolhimento de estagiários, 

especialmente uma quantidade elevada de estudantes, que foi o que ocorreu, só deveria 

ser feito quando a empresa tem recursos humanos suficientes para dedicarem o seu tempo 

a uma formação plena dos estagiários 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 

número elevado de pedidos de orçamento de viagem, algo que a equipa de agentes tinha 

dificuldade em acompanhar. 

Em relação às campanhas de marketing de influência seria relevante uma variação 

do tipo de campanhas e um maior tracking das métricas para analisar se realmente 

funcionam e trazem resultados para a empresa. 

Finalmente, apesar da formação do supervisor em marketing, não é algo que 

tenha praticado e, portanto, seria relevante existir alguém na empresa com experiência 

profissional e mais conhecimentos para que não houvesse tantas dúvidas de como aplicar 

certos conhecimentos do meu mestrado. Para além disso devido à quantidade de projetos 

da empresa era com certeza benéfico ou reduzir as ações e tarefas de marketing ou 

contratar mais pessoas para a equipa de marketing dado no final do meu estágio sentir 

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

Sendo este estágio tão abrangente nas tarefas levou a que surgissem constantes 

dificuldades a nível teórico e prático e, para além disso, levou a que não pudesse 

aperfeiçoar cada uma. 

Também a elevada carga de trabalho e falta de experiência 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 comunicação e receção de feedback, no entanto 

noutras alturas sentia alguma micro gestão. 
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CONCLUSÕES 

Na era das redes sociais, os consumidores passaram de meros espetadores a 

produtores de conteúdo para marcas e de endossantes ocasionais para influenciadores 

(Schoenhoff & Hearn, 2016). 

Muitos destes influenciadores conseguiram obter seguidores que querem 

recomendações e, portanto, os marketeers podem e devem aproveitar para interagir com 

audiências construindo relações de benefício mútuo com os criadores de conteúdo. 

Apesar da sua relevância, ainda existe uma lacuna na investigação do marketing 

de viagens e turismo com influenciadores, no entanto, o marketing já reconheceu o 

potencial de influenciadores de viagens no setor, pelo que o desafio é agora comunicar 

autenticidade quando eles são compensados pela promoção de produtos.  

Pode-se considerar que o marketing de influência e redes sociais têm-se revelado 

muito poderosos na tomada de decisão de consumidores do turismo. Portanto qualquer 

que seja a empresa e o seu objetivo, é fundamental que tenham uma forte presença online 

e se possível criar parcerias relevantes e duradouras. 

Atualmente os indivíduos têm mais poder de publicação que as grandes empresas 

de media tinham há menos de 20 anos, e onde os olhos estão postos é para onde o dinheiro 

de publicidade irá. O trabalho de marketeers é seguir as tendências e entrar no jogo do 

consumidor. Por isso, não se deverá pensar nos influenciadores como meras “estrelas das 

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

As redes sociais transformaram então como as organizações de turismo operam, 

comunicam e se publicitam para turistas, tal como, os turistas procuram, obtêm, partilham 

e produzem informação de viagens. 

Na Total Fun e no meu estágio, fatores muito importantes foram as redes sociais 

e marketing de influência, utilizando diversas estratégias e tarefas para o crescimento da 

empresa. É de salientar que o estágio também permitiu consolidar e pôr em prática 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 relatório foi evidenciar a importância destes temas e 

os seus potenciais resultados e ainda o aprofundamento de competências adquiridas no 

mestrado em marketing. Levo comigo muitos conhecimentos, mas acima de tudo 

aprendizagens pessoais, relativas à comunicação, responsabilidade, o mercado de trabalho 

e trabalho em equipa. 
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Anexo 1 – Tarefas Marketing, Total Fun, Equipa de Marketing 
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Anexo 2 – Plano de Marketing Total Fun 
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Anexo 3 – Excel para track de publicações 
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Anexo 4 – Excel com report de redes sociais 
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Anexo 5 – Ideias de conteúdo de stories 
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Anexo 6 – Calendarização de marketing 

 

Anexo 7 – Exemplo de publicação de conteúdo 
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Anexo 8 – Formulário online com “filtro” para orçamentos 
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Anexo 9 – Exemplo de promoção baseada em dia especial 

 

Anexo 10 – Publicação Giveaway “Onde Ias com 400€?” 
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Anexo 11 – Regulamento Giveaway “Onde Ias com 400€?” 
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Anexo 12 – Evento do Facebook BTL 
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Anexo 13 – Exemplo de publicação de promoção 
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Anexo 14 – Publicação para evento BTL 
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Anexo 15 – Exemplo de Newsletter 
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Anexo 16 – Capa e página do Diário de Coimbra 
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Anexo 17 – Plano de Marketing e Ação Total Fun Escolas 
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Anexo 18 – Story publicado pelos All Aboard Family 
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Anexo 19 – Relatório da campanha para o hotel Iberostar 
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Anexo 20 – Excel pedidos campanha All Aboard 

 


