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Abstract

This research project focuses on the case study of HiOporto, which is a tourism
blog that talks about the city of Oporto. The blog was created as part of an academic
project by former university students and, in the short time in which the project was
running, it had a good reception from the public and even from the media. However,
currently the blog is inactive. So, with this document, the intention is to put HiOporto
running again — and with a different goal: to become a tourist business in order to be able
to generate revenue. To accomplish that, it is necessary to study and decide the best
way to make money with the business, the best target audience, as well as the best
structure and design. Since the blog is a digital platform, it is also essential to create a

digital marketing plan with promotional strategies for the new concept of HiOporto.

Keywords: Marketing, Tourism, Semiotics, Web Business, Blogs

Resumo

Este projeto centra-se no estudo de caso do HiOporto, que € um blog turistico
que fala sobre a cidade do Porto. O blog foi criado no &mbito de um projeto académico
por ex-alunos universitarios e, no curto espaco de tempo em que o projeto esteve ativo,
teve uma boa recec¢éo por parte do publico e até dos media. No entanto, atualmente o
blog encontra-se inativo. Assim, com o0 presente documento, pretende-se que o
HiOporto volte ao ativo — e com um objetivo diferente: o de se transformar num negocio
turistico capaz de gerar receitas. Para tal, ha que estudar e decidir qual serd a melhor
forma de rentabilizar o negécio, o melhor publico-alvo e a melhor estrutura e design.
Visto que o blog é uma plataforma digital, € também essencial criar um plano de

marketing digital, com estratégias de promocéo para o novo conceito do HiOporto.

Palavras-chave: Marketing, Turismo, Semi6tica, Negécios Online, Blogs
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INTRODUCAO

Este projeto sera centrado no estudo de caso do blog* turistico HiOporto?. O blog
comecgou como um projeto académico, mas teve tanto sucesso mediatico, num téo curto
espaco de tempo, que acabou por se tornar numa ideia com grande potencial para se
tornar num negadcio real, capaz de gerar receitas — que é precisamente o que este

projeto visa ajudar a tornar realidade.

Em primeiro lugar, é importante contextualizar o projeto HiOporto. O blog surgiu a
partir de um trabalho realizado por oito alunos para a unidade curricular de Publicos e
Audiéncias da Licenciatura de Ciéncias da Comunicacdo: Jornalismo, Assessoria,
Multimédia da Faculdade de Letras da Universidade do Porto (FLUP), no ano letivo
2012-2013, sobre a teméatica Turismo no Porto e Novos Media. Consistiu na criagdo de
uma plataforma online que promovesse o turismo na cidade do Porto. E ainda
importante e pertinente referir que este trabalho académico foi orientado pelo Professor
Doutor Jorge Marinho, co-orientador desta projeto de mestrado, enquanto docente da

referida unidade curricular.

A equipa do HiOporto delimitou o publico-alvo do projeto a jovens estrangeiros dos
19 aos 39 anos — apostando especialmente, dentro desta faixa etaria, nos jovens com
curso superior e rendimentos entre os dois mil e os quatro mil euros (Azeredo et al.,
2013: 3). O conceito do blog foi pensado para ser orientado para o publico-alvo, ndo s6
pela sele¢do dos temas abordados, mas também pelo tratamento dado aos mesmos
(Azeredo et al.,, 2013: 3). Nesse sentido, a equipa propds-se a desenvolver uma

linguagem dindmica, jovem, divertida e que refletisse a personalidade de quem a

1 Um blog ou blogue é uma péagina de Internet regularmente atualizada, que contém textos
organizados de forma cronolégica, com contetddos diversos (diario  pessoal,
comentarios e discussdo sobre um dado tema, etc.) e que geralmente contém
hiperligagbes para outras paginas (blogue in Dicionario da Lingua Portuguesa com Acordo
Ortografico [em linha]. Porto: Porto Editora, 2003-2015,
http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/blogue, consultado em 08/09/2015)

2 Disponivel em: http://www.hioporto.com/
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escreve, tornando-a mais emotiva, logo, mais persuasiva (Azeredo et al., 2013: 3). Por
fim, a par de uma linguagem adaptada ao meio, ao tema e ao publico-alvo, decidiu-se
ainda que a producéao de conteldos seria sempre realizada pela equipa e nunca copiada

de outras fontes (Azeredo et al., 2013: 4).

No entanto, apesar de todo o seu potencial, ap6s a entrega do projeto
académico, a 4 de junho de 2013, a equipa do HiOporto deixou de cumprir a
periodicidade das publicacdes e, a 2 de julho de 2014, o blog deixou de ter continuidade.

Assim, com o0 presente projeto, pretende-se que o HiOporto volte ao ativo.

Agora que ja foi feita uma contextualizagdo do HiOporto, sera apresentado um

resumo da estrutura deste projeto de mestrado.

No primeiro capitulo, serdo definidos o tema de investigacdo e a sua justificacao,
0 problema e a questdo de investigacdo, os objetivos que este projeto visa atingir e a

metodologia que serd utilizada.

No segundo capitulo, sera feita uma revisao da literatura sobre temas que serao
relevantes para o desenvolvimento do projeto, como Semiética, Internet & Blogosfera,

Marketing e Marketing Digital, de forma a saber mais sobre todos eles.

No terceiro capitulo, com base na Semidtica, sera feita uma andlise de contetdo

aos materiais de comunicacao do blog, de forma a repensar o seu design e estrutura.

No quarto capitulo, sera realizado um plano de marketing digital, tendo em vista a
elaboragdo de objetivos e estratégias de marketing para o desenvolvimento do blog

HiOporto enquanto negdcio turistico.

Por fim, no quinto capitulo, serdo retiradas as conclusdes do trabalho académico,
serdo definidos os contributos que este projeto podera dar a comunidade e, por fim,

serdo descritas as limitagdes e investigagdes futuras.
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CAPITULO | - TEMA DE INVESTIGACAO

Neste capitulo, serdo definidos o tema do projeto, a justificacdo da sua pertinéncia,
a formulacado do problema de pesquisa, a questao de investigacao, os objetivos e, por

fim, a metodologia que sera utilizada para alcangar os objetivos definidos.

|.1 - Tematica do Projeto

Todos 0s processos de investigacdo cientifica comecam pela identificacéo e
selecdo do tépico a pesquisar (Pizam, 1994: 91). Para a presente proposta de
investigacdo, o tema é: “Marketing Digital Como Arma para o Desenvolvimento de um

Negdcio Turistico — Estudo de Caso do blog HiOporto™.

Neste projeto, pretende-se pegar no exemplo do blog HiOporto e descobrir se
tem viabilidade para se transformar num negdcio turistico, capaz de gerar receitas. Para
transformar o HiOporto num negécio, serdo estudadas as seguintes hipoteses: vender
e-books e realizar visitas guiadas personalizadas. Ambas terdo de ser,

obrigatoriamente, diferenciadoras do que ja existe atualmente no mercado.
Para aumentar a viabilidade do negécio, serdo analisadas e selecionadas neste

projeto as melhores estratégias de marketing digital para a sua promogéao.

.2 - Justificagcao da Investigacao

O Turismo como objeto de pesquisa tem vindo a conquistar um espago
significativo no campo da investigacéo cientifica e muitas das abordagens favorecem
uma visao mais voltada para a Economia (Ashton, 2007: 100), que também estara aqui

presente, com o objetivo de transformar o blog num negécio capaz de gerar receitas.

O Turismo €, também, um fenémeno social, voltado para as intera¢des sociais

(Ashton, 2007: 100). Assim, neste projeto, pretende-se unir Turismo com ciéncias
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sociais, como a Comunicacédo e o Marketing, por serem areas que se conjugam de forma

natural.

A criacdo de um plano de marketing para o blog justifica-se pelo facto de ser uma
ferramenta que obriga a uma profunda perce¢édo do mercado e da concorréncia, aspeto
fundamental para atingir os objetivos estabelecidos (Meireles, 2013: 2), nomeadamente

a promocéo do negécio e a geracao de receitas, que € 0 que esta aqui em causa.

A escolha do blog HiOporto como estudo de caso deve-se ao facto de o blog ter
sido criado no ambito académico por alunos da Licenciatura de Ciéncias da

Comunicacao da FLUP, o que torna o contacto com fontes primarias mais facil.

E um blog credivel e com relativo reconhecimento. Prova disso, é o facto de o
blog ter sido contactado pelo jornal digital Pablico/ P3 para realizar uma peca sobre o
HiOporto® e também pelo Porto Canal para participar no programa PortoAlive*. O
HiOporto foi ainda reconhecido pela Camara Municipal do Porto como blog da semana®,
pela plataforma TrendAlert como um blog trendy® (ou seja, que esta na moda) e foi
elogiado pelo blog canadiano From a Traveller's Desk’ — que entretanto se tornou

parceiro do HiOporto.

Figura 1 - HiOporto no Porto Canal

Fonte: http://www.hioporto.com/2013/05/hioporto-on-porto-canal.html

3Disponivel em: http://p3.publico.pt/actualidade/media/7830/hioporto-este-blogue-foi-feito-por-alunos-e-
quotfalaquot-tres-linguas/

“Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=JZMJ5x5PSTs

SDisponivel em:
http://www.visitporto.travel/Visitar/Paginas/Comunidade/Blogs.aspx?SubAreaType=3&SubArea=12&Page=
11

A pagina ja ndo esta disponivel, mas tal facto pode ser comprovado no link da noticia do P3 sobre o
HiOporto

"Disponivel em http://www.fromatravellersdesk.com/2013/04/hioporto-travellers-of-oporto-portugal.html

20



Por fim, a justificacdo da escolha de um blog que se foca na cidade do Porto
prende-se, ndo s6 com a proximidade geografica, como também com o facto de ser uma
cidade cheia de potencial turistico — prova disso sdo 0s inidmeros prémios que tem
ganho na area, inclusivamente o prémio de Melhor Destino Turistico Europeu de 2014

(European Best Destinations).

|.3 - Problema de Investigacao

O problema da investigacdo é nao se saber se h4 viabilidade para transformar o
projeto académico HiOporto num negdcio turistico capaz de gerar receitas, nem qual a
forma mais correta de o fazer, tendo em conta que n&o existe budget® inicial para a sua

promocao a nivel de marketing digital.

|.4 - Questao de Investigacéao

Sera que o HiOporto, trabalho académico no ambito da divulgacdo do Porto
como destino turistico, que teve um acolhimento mediatico positivo, se pode tornar num
projeto empresarial rentavel, em funcdo, principalmente, da sua vertente

comunicacional e promocional?

1.5 - Objetivos

[.5.1 - Objetivo Geral

O grande objetivo deste projeto € descobrir qual a melhor forma de promover o

HiOporto e de o transformar num negdcio turistico.

8 Budget é o orgamento que define a verba disponivel para um determinado periodo ou
campanha (budget in Dicionério da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico [em linha]. Porto:
Porto  Editora, 2003-2015, http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/budget,
consultado em 08/09/2015)
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I.5.2 - Objetivos Especificos

Figura 2 - Objetivos especificos do projeto

Perceber qual a melhor forma
de o blog comunicar
eficazmente a nivel semidtico,
quer a nivel da sua estrutura e
design, quer a nivel do tipo de
conteudos publicados

Perceber se o publico-alvo
atual é o mais acertado para
gerar receitas

Planear a reativacdo e
atualizagdo do HiOporto

Criar um plano de marketing
digital, de forma a entender
quais as melhores formas de
promover o HiOporto e
aumentar as receitas

Criar um negdcio turistico
veiculado ao blog

Fonte: Elaboracéo propria

Em primeiro lugar, um dos objetivos do HiOporto é planear a sua reativagdo e os
contelidos que serdo publicados. No entanto, para tal, € preciso ter em conta que existe
a possibilidade de alterar o publico-alvo do HiOporto para um novo target com mais
poder de compra e capaz de gerar mais receitas. Para descobrir qual serd o publico-
alvo mais acertado, ha que analisar as caracteristicas dos turistas que visitam a cidade
do Porto. Os novos conteudos do blog terdo de ser adaptados ao novo publico-alvo

escolhido.

Além da escolha do publico-alvo, também né&o é possivel planear a reativagédo
do HiOporto sem antes perceber qual é a melhor forma de o blog comunicar eficazmente
a nivel semidtico as suas mensagens para 0s seus receptores. Para tal, ha que analisar
semioticamente a estrutura e o design do blog e decidir que alteracdes efetuar a nivel

gréfico e estrutural.

Depois, é necessario definir o modelo de negécio que sera utilizado pelo
HiOporto para gerar receitas e, por fim, é preciso criar um plano de marketing digital, de
forma a entender quais as melhores formas de promover esse mesmo negécio e

potenciar as suas receitas.
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1.6 - Metodologia

A descricdo da metodologia consiste num plano cuidadosamente definido e
controlado de forma a levar a cabo a pesquisa (Pizam, 1994: 97). Este projeto utilizara

as seguintes metodologias de investigacéo:

Figura 3 - Metodologias utilizadas neste projeto

Pesquisa de
Campo
(Entrevistas)

Analise de
Conteudo

Estudo de
Caso

Pesquisa
Exploratéria

Fonte: Elaboracao Propria

Estudo de Caso

O presente projeto centra-se no estudo de caso_do blog HiOporto. A investigagao
suportada por estudos de caso tem vindo a incrementar-se e a ganhar maior reputacao
no campo das ciéncias sociais (Meirinhos & Os6rio, 2010: 49). Varios autores tém
procurado aprofundar, sistematizar e credibilizar o estudo de caso no ambito da

metodologia de investigacdo (Meirinhos & Osorio, 2010: 49).

Esta metodologia, na sua esséncia, parece herdar as caracteristicas da
investigacdo qualitativa (Meirinhos & Osorio, 2010: 51). Os modelos qualitativos
sugerem que o investigador esteja no trabalho de campo, faca observacéo, emita juizos
de valor e que analise (Meirinhos & Oso6rio, 2010: 51). Na investigacdo qualitativa, &
essencial que a capacidade interpretativa do investigador nunca perca o contacto com

o desenvolvimento do acontecimento (Meirinhos & Osorio, 2010: 51).

Os projetos de estudo de caso ndo foram ainda sistematizados (Meirinhos &
Osdrio, 2010: 53). Perante esta situagdo, a estratégia de estudo de caso, ao ser uma
estratégia abrangente, determina que as caracteristicas dos estudos de caso nédo sejam
completamente coincidentes e podem sofrer alguma variacdo conforme as abordagens,
o desenho metodoldgico e os aspetos a que cada autor atribui mais importancia

(Meirinhos & Osorio, 2010: 53).
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As vantagens desta metodologia sdo, entre outras, a capacidade para poder
fazer generalizagbes (Stake, 2007: 19). Na opini&do de Stake (2007: 29), a finalidade dos

estudos de caso é tornar compreensivel o caso, através da particularizacao.
Pesquisa Exploratoria

O presente projeto comeca por uma pesquisa exploratoria. Uma pesquisa pode
ser considerada de natureza exploratéria, quando esta envolve um levantamento
bibliogréfico, de forma a estimular a compreensdo dos temas a tratar (Guilhoto, 2002:
154). Neste caso concreto, esses temas serdo Semidtica, Internet & Blogosfera e

Marketing.
Analise de Contelido

Neste projeto sera também realizada uma andlise de contedudo apoiada na
Semibtica, ao blog, com vista a perceber a forma como os emissores passam as
mensagens aos seus recetores. A andlise de contetdo possibilita as ciéncias sociais o
emprego de uma técnica que, quando articulada e completada por outros instrumentos
de estudo, € incontestavelmente produtiva (Janeira, 1972: 370). Esta andlise pode incidir
sobre qualquer tipo de comunicagcdo — oral ou escrita, imagética ou textual (Janeira,

1972: 371).

A principal justificativa para se utilizar a analise semiética na analise de contetdo
do blog, deve-se ao facto de esta ser uma ferramenta muito atil no estudo de qualquer
fendmeno relacionado com a transmisséo e retencao de informagé&o (Lima & Carvalho,
2012: 1). A Semidtica é capaz de revelar a poténcia comunicativa dos signos e a sua

capacidade de gerar efeitos nas mentes interpretadoras (Lima & Carvalho, 2012: 1).

Assim, sera imprescindivel nas decisdes tomadas para a reformulagéo do design
e estrutura do blog. A data estabelecida para a recolha de dados do blog foi 21 de abril
de 2015, mas poderia ter sidoo escolhida outra data qualquer, uma vez que o blog se
encontra em stand-by.
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Pesquisa de Campo (Entrevistas)

Numa fase posterior, sera realizado um plano de marketing para o blog, cujas
informacbes e decisdes serdo complementadas com uma pesquisa de campo,

nomeadamente através da realizac@o de entrevistas.

Algumas das informacdes mais valiosas do mundo ndo estéo localizadas em
bibliotecas ou online (Writing@CSU). A pesquisa de campo é uma maneira de
desenterrar essa informacdo e obter ideias em primeira méo, o que pode levar a

importantes descobertas e ideias inovadoras (Writing@CSU).

O objetivo da pesquisa de campo € 0 mesmo que a pesquisa tedrica: reunir
informacfes que contribuam para a compreensdo de um problema (Writing@CSU).
Estas diferentes formas de pesquisa, apesar de diferentes, complementam-se:
pesquisas em bibliotecas e Internet fornecem informagdes criticas de fundo que prepara
0 pesquisador para fazer observacdes, realizacdo de entrevistas ou pesquisas no

campo (Writing@CSU).

Uma forma de pesquisa de campo é a realizagcéo de entrevistas. Uma entrevista
€ uma conversa com um proposito. Ou seja, para reunir informac¢des de uma pessoa
com conhecimento de primeira mao, uma fonte primaria (Writing@CSU (b)). Sempre
que possivel, deve-se marcar uma reunido com um especialista na area que se esta a

investigar (Writing@CSU (b)).

A entrevista é também considerada uma das fontes de informacdo mais
importantes e essenciais, nos estudos de caso (Stake, 2007: 63). A entrevista é um
otimo instrumento para captar a diversidade de descri¢cbes e interpretacdes que as
pessoas tém sobre a realidade (Stake, 2007: 63). O investigador qualitativo tem, na
entrevista, um instrumento adequado para captar essas realidades multiplas (Stake,

2007: 63).

25



E precisamente isso que sera feito aqui. Dentro da pesquisa de campo, sera
utilizado o método da comunicacdo direta e serdo conduzidas entrevistas abertas a
especialistas nas tematicas analisadas. Com estas entrevistas, procura-se ter a opiniao
de fontes secundarias e crediveis, tirar davidas que surgem ao longo do caminho (para
as quais a pesquisa bibliografica/webgrafica ndo ofereceu respostas satisfatorias) e,
ainda, ter presente neste projeto informacao original, que ndo podera ser encontrada

noutro local que ndo no presente documento.
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CAPITULO Il - REVISAO DA LITERATURA

Ha duas razdes principais para fazer uma reviséo da literatura relacionada com
o problema a pesquisar: para clarificar a racionalidade tetrica do problema e para dizer
ao leitor qual a pesquisa realizada (ou ndo) sobre o problema (Pizam, 1994: 94). Neste
capitulo, sera efetuada uma revisdo da literatura em tematicas pertinentes para a
pesquisa, como o estudo da Semidtica, o Marketing Digital ou a proliferacdo dos blogs

com a Web 2.0.

1.1 - Semidtica

I1.1.1 - Semidtica Geral

A Semidtica € a ciéncia que estuda 0s signos e 0s processos significativos.
Aborda qualquer sistema de signos que da sentido as coisas, desde a musica, fotografia,

cinema, design, moda ou arte (Nicolau et al., 2010: 4).

O termo signo, correspondendo ao grego semeion (que se pode traduzir por
"sinal"), e ao latino signum (que significa "marca", "entalhe"), a definicdo classica de
signo da-o como aliquid stat pro aliguo (uma coisa que esta por outra coisa) (Serra,
2009: 2). Ou seja, um signo é tudo aquilo que esta em vez de algo, com significado para

alguém (Serra, 2009: 2).

A Semidtica viu as suas bases lancadas entre o final do século XIX e inicio do
século XX (Ramos et al., 2010: 4). Os seus principios fundamentais foram estabelecidos

por dois estudiosos: Charles Peirce e Saussure (Ramos et al., 2010: 4).

Na teoria de Saussure, o signo divide-se em duas partes: o conceito e aimagem
acustica (Teixeira, 1980: 20). As palavras faladas de uma lingua apresentam-se como
imagens acusticas que trazem a tona, quando manifestadas, um determinado contetdo

ou conceito que, mais tarde, foram chamados de significante e significado (Teixeira,
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1980: 20). Na teoria de Saussure, 0 signo € a unido do significante e do significado
(Ramos et al., 2010: 5). A lingua e o pensamento sdo indissociaveis, tal como o sédo o
verso e o0 anverso de uma folha de papel: ao rasgarmos o papel, afetamos ambos os

lados da folha (Ramos et al., 2010: 5).

Peirce, por sua vez, considera o signo, aquilo a que ele se refere e os seus
utentes como os trés vértices de um triangulo (Pereira, 2007: 15). Cada um deles esta
intimamente relacionado com os outros dois, hdo podendo ser compreendido sem eles
(Pereira, 2007: 15). Um signo — representament (signifier) - refere-se a algo diferente de
si mesmo — o objeto (object) — e é compreendido por alguém, ou seja, tem um efeito na

mente do utente — o interpretante (signified) (Pereira, 2007: 15).

Figura 4 - Modelo de Saussure e Modelo de Pierce

Sign signifier
“Tree"
Signifier
Q Signified Object
Signified 4 ) *

Fonte: Elaboracéo Propria

Peirce dividiu os signos em icone, indice e simbolo: num icone, o signo
assemelha-se de algum modo ao seu objeto (parece-se ou soa como ele); num indice
h& uma ligacdo existencial direta entre o signo e o seu objeto (os dois estéo realmente
ligados); por fim, um simbolo comunica porque as pessoas concordam que ele deve
representar aquilo que representa (Pereira, 2007: 16), ou seja, ha uma convencao que

estabelece o significado do signo.

Figura 5 - Categorias do Signo de Peirce

Tfa 2OCQ

icone indice Simbolo

Fonte: Elaboracao propria
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E ainda importante referir, no que diz respeito a Semidtica, os contributos de
Barthes e de Eco. Barthes foi um seguidor de Saussure e, no centro da sua teoria, esta
a ideia de duas ordens de significacdo: denotacéao (significacdo 6bvia, de senso comum,
do signo) e conotagdo (interacdo que ocorre quando O Signo se encontra com 0S
sentimentos e emoc¢des dos utentes e com 0s valores da sua cultura - subjetividade)

(Pereira, 2007: 20).

Quanto a Eco, por denotacdo entende o efeito imediato que uma expressao
(signo) provoca no receptor (com a Obvia relatividade cultural) e entende a conotagéo
como a soma das associagfes que podem ser atribuidas a um signo numa cultura

especifica (Pereira, 2007: 21).

[1.1.2 - Convergéncia Signica

Para que a comunicacao ocorra, tem de ser criada uma mensagem a partir de
signos, que serd partilhada com um recetor (Pereira, 2007: 22). Quanto mais forem
partilhados os mesmos codigos e sistemas de signos entre o emissor e o recetor da
mensagem, mais os dois ‘significados’ da mensagem se aproximardo um do outro

(Pereira, 2007: 22).

Um co6digo é um sistema de significados comuns a um conjunto de individuos e
consiste tanto em signos como em regras ou convencdes que determinam como e em
que contextos estes signos sdo usados ou como podem ser combinados de maneira a

formar mensagens mais complexas (Pereira, 2007: 22).

s

Admite-se que a comunicagdo é eficaz, quando o emissor, com a sua
mensagem, consegue atingir os seus objetivos junto do publico-alvo (Marinho, 2005:
193). Em principio, se 0 emissor ajustar a mensagem as caracteristicas do canal de

comunicagao e ao contexto de rece¢do, pode ser mais eficaz (Marinho, 2005: 193).

Ou seja, é preciso conhecer varios aspetos do publico-alvo a atingir -
especialmente no turismo, setor que é altamente heterogéneo no que se refere a gostos,
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costumes, desejos e necessidades, além das diferentes nacionalidades e idiomas
(Ruschmann, 1991: 35). A comunicagdo no turismo constitui uma tarefa bastante
complexa pois pode, por vezes, ser empreendida visando atingir simultaneamente um
grande numero de pessoas, em regides ou paises de estruturas socioecondmicas e

culturais diversas (Ruschmann, 1991: 31).

[1.1.3 - Semidtica Aplicada ao Marketing Turistico

As sociedades contemporaneas ocidentais vivem imensamente mergulhadas em
diversos mundos, como a moda, musica, cinema, viagens, etc. (Lima et. al, 2013: 4).
Vivemos, atualmente, numa sociedade iconogréfica, que se deixa cativar pelas imagens

que nos rodeiam, nomeadamente através do marketing.

Se a propria agdo de comunicar - seja em que contexto for - é indissociavel do
ato de persuadir, comunicar num contexto publicitario pressupde a utilizacdo de dotes
persuasivos no seu expoente maximo (Lima et. al, 2013: 3). Publicidade é persuasao,
porque visa comunicar um determinado produto ou servigo, com o intuito de levar a que
o consumidor escolha uma marca em detrimento da concorréncia (Lima et. al, 2013: 3).
Muitas vezes passando despercebida aos nossos sentidos, a Semiética é fundamental

para garantir a eficacia da publicidade (Lima et. al, 2013: 3).

Despertar o desejo de visitar uma cidade e de usufruir de um produto/servigo em
pessoas que estdo a milhares de quilometros de distancia é um grande desafio
semiético (Ramos et al., 2010: 1). A criagdo de uma imagem forte e constante faz parte

do processo de marketing turistico (Ramos et al., 2010: 1).

E preciso decidir que imagem utilizar para que se possa chamar a atencéo da
procura (Ramos et al., 2010: 1). A cor também representa uma ferramenta para a
transmisséo de ideias e pode captar a atengéo do publico de forma forte e direta ou até
mesmo subtil (Ramos et al., 2010: 1). Combinar as cores, escolher os tons mais

adequados a utilizar em funcdo do contexto é um grande desafio (Barros, 2006: 16).
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No entanto, em principio, devido a impossibilidade do cliente ver,
presencialmente, o produto/servigo turistico antes de compré-lo, o0 marketing turistico
deve ser apresentado utilizando uma linguagem semiética que escolha os melhores
marcadores que possam descrever a realidade do produto/servigo turistico, para que a

diferenca entre o universo real e imaginativo seja minima (Kolcun et al., 2014: 2).

Entdo, porque é que é importante ter imagens e simbolos num blog turistico
como o HiOporto? E importante porque a interpretacio dos signos semiéticos do
Turismo € a base para as decisdes de consumo (Santos & Marques, 2010: 1). O
consumidor, durante o processo de decisdo de compra, ira avaliar o produto a partir de

diversas fontes de informacéo, inclusive do marketing turistico (Ramos et al., 2010: 2).

Silverman explica que, segundo Peirce, n6s ndo temos experiéncias diretas mas
apenas um conhecimento indireto da realidade, que € mediado por signos (Silverman,
1983: 17). Assim, esta mediacdo é composta por trés fases: realidade, signos e

percecgdes (Santos & Marques, 2010: 6).

Figura 6 - A realidade como uma representacéo semidtica

Fonte: Santos & Marques, 2010: 6).

Na Realidade, podemos incluir a mais diversa oferta turistica, como as marcas,

os destinos e os produtos ou servicos ligados ao Turismo (Santos & Marques, 2010: 7).

Quanto aos Signos, quando comunicamos, temos de criar mensagens a partir
de signos (ex: guia turistico do Porto) (Santos & Marques, 2010: 8). Existem signos, por
exemplo, em filmes ou séries, com referéncia a uma determinada realidade (ex: série
“Sexo e a Cidade” e a vida em Nova lorque) (Santos & Marques, 2010: 8). Além disso,
existem signos nos comentarios e opinides das outras pessoas que viajam para um

destino e, nos servigos turisticos, existem signos no atendimento ao publico (Santos &
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Marques, 2010: 9). O preco também é um exemplo de um signo (Santos & Marques,

2010: 10).

Por fim, no que diz respeito as Percecdes, estas englobam todos os significados
e a resposta dos publicos perante a realidade turistica que estejamos a analisar (Santos

& Marques, 2010: 10).

Circulam varios signos sobre os destinos no mercado que sdo determinantes
para a formacdo das percecdes (Santos & Marques, 2010: 19). Estes signos podem
estar patentes nas paisagens, no espaco, nas imagens transmitidas pela industria
turistica e até nos proprios servicos, que sustentam a atividade turistica, como a
restauracao, as lojas de comércio e os monumentos, entre outros (Urry, 1990, referido

em Santos & Marques, 2010: 14).

Todos n6s consumimos estes signos das ofertas turisticas (Santos & Marques,
2010: 12). Ainda antes de consumirmos efetivamente a oferta turistica, como o0s
destinos, as marcas e 0s servi¢os, estamos a consumir 0s seus signos por antecipacao
(Santos & Marques, 2010: 12). Construimos mentalmente perce¢des sobre essa oferta
e é com base nestas que tomamos as nossas decisfes, como as de compra (Santos &

Marques, 2010: 13).

Ou seja, a analise da Semiética e o seu uso nas mensagens de marketing, em
negaocios turisticos, é importante por isso mesmo: porque 0s signos estdo na base das
percecdes turisticas e estas influenciam a realidade, que € a compra dos produtos/

servicos propriamente dita (Santos & Marques, 2010: 11).
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II.2 - Internet & Blogosfera

[1.2.1 - Web 2.0

Tendo em conta que o estudo de caso deste projeto € um blog e que, portanto,
se insere no novo universo digital da web, chamado de web 2.0, é importante falar

também um pouco sobre esta dindmica.

Termos como blog, Facebook ou Wikipédia sdo apenas alguns exemplos de
ferramentas que fazem parte da web 2.0 (Coutinho & Junior, 2007: 199). O paradigma
mudou e, com a introdugcdo da web 2.0, as pessoas passaram a produzir 0s seus
préprios documentos e a publica-los automaticamente na rede, sem a necessidade de
grandes conhecimentos de programacao (Coutinho & Janior, 2007: 199). Algumas das

diferencas entre a web 1.0 e a web 2.0 podem ser observadas na figura seguinte.

Figura 7 - Diferencas entre a Web 1.0 e a Web 2.0

| WEEB1.0 | | WEB 2.0 |

(- Utilizador ¢ consumidor da informagio; Y (- Utilizador éconsumidor e produtor da \
- Dificuldades inerentes a programagio ¢ a informagio;

aruisigio de software especifico para ciagio - Facilidades de criagiio e edigio de paginas
de paginas naweh; online

- Para ter um espago na rede na maioria dos - O utilizador temvarios servidores pam
servidores & preciso pagar; disponibilizar suas paginasde forma gratuita

- Menor nimern de ferramentas ¢ - Mumero de ferramentas e possibilidades
\possibilidades ) Lilimitadas )

Fonte: Coutinho & Junior (2007: 200)

O termo web 2.0, da autoria de Tim O'Reilly, surgiu numa sessédo do MediaLive
International, em Outubro de 2004, que sobre essa mudanca de paradigma tecia as
seguintes consideracdes: a web 2.0 é vista como a mudanca ocorrida para uma Internet
como plataforma (Coutinho & Junior, 2007: 200). Entre outras, a regra mais importante
€ desenvolver aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para se tornarem melhores,
guanto mais séo usados pelas pessoas, aproveitando a inteligéncia coletiva (Coutinho

& Junior, 2007: 200).
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O numero de ferramentas disponiveis ha web que usam o paradigma da web 2.0
possui uma infinidade de exemplos, sendo que os mais populares séo: softwares que
permitem a criacdo de uma rede social (ex: Facebook), ferramentas de escrita
colaborativa (ex: blogs, wikis), ferramentas de comunicagdo online (ex: Skype) e

ferramentas de acesso a videos (ex: YouTube) (Coutinho & Junior, 2007: 200).

A filosofia da web 2.0 prima pela facilidade na publicacdo e rapidez no
armazenamento de ficheiros, tendo como principal objetivo tornar a web um ambiente
social e acessivel a todos os utilizadores, um espaco onde cada um seleciona e controla
a informacéo, de acordo com as suas necessidades e interesses (Coutinho & Janior,

2007: 200).

11.2.2 - Blogs

O blog, como ja foi referido, é uma das ferramenta da web 2.0. O termo weblog,
ou blog, surgiu da juncéo de duas palavras: web + log (Baltazar, 2005: 1). O blog é uma
pagina na web que se pressupfe ser atualizada com grande frequéncia através da
colocacdo de mensagens — que se designam por posts — constituidas por imagens e/ou
textos, normalmente de pequenas dimensdes (Gomes, 2005: 311), cujos contetidos sédo
colocados por ordem cronoldgica (a ocorréncia mais recente surge no topo da pagina)
(Baltazar, 2005: 1). Os blogs possuem frequentemente hiperligacées para outras
paginas e um arquivo que permite aceder aos posts anteriores e que pode incluir

comentarios dos membros (Baltazar, 2005: 1).

O conceito de blog tem vindo a expandir-se, sendo a sua definicdo cada vez
menos consensual, em resultado da diversidade de formas, objetivos e contextos de
criacdo, bem como da diversidade e distinta natureza dos seus criadores (Gomes, 2005:

312).

Existem varios tipos de blogs, comecgando por distinguir entre autores individuais

ou coletivos, passando depois pela divisdo entre blogs generalistas (que abordam varios
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temas), teméticos (que se centram num tema especifico) ou mistos (Baltazar, 2005: 2).
Quanto as teméticas abordadas, € possivel encontrar milhares de blogs na Internet,
abrangendo toda a diversidade de temas, dos mais especificos aos mais gerais, e
criados com objetivos de natureza diversa (ludica, informativa, politica, de intervencao

civica, etc.) (Gomes, 2005: 312).

O sucesso dos blogs esta, muito provavelmente, associado ao facto destes
constituirem espacos de publicacdo na web, facilmente utilizaveis por internautas sem
conhecimentos de construcdo de websites, e frequentemente sem custos para 0s seus
criadores, existindo websites que disponibilizam sistemas de criagdo, gestdo e

alojamento gratuito de blogs (ex: Blogspot) (Gomes, 2005: 312).

Os blogs, que comegaram por ser apenas diarios, atualmente assumem uma
grande importancia para os negocios, dando énfase a aspetos importantes para a vida
das pessoas (Marques, 2010: 44). Quanto ao seu contetdo, num blog é possivel
escrever texto, colocar videos, ficheiro audio, ou qualquer outro ficheiro multimédia
(Marques, 2010: 44). Tudo isto veio permitir que o cliente, que habitualmente s6
consumia informacgdo, passasse também a ser produtor de informag¢des (Marques,

2010: 44).

No que diz respeito aos blogs turisticos, na era da informagéo e tecnologias que
hoje se vive, um blog podera ser uma ferramenta bastante importante no setor do
turismo (Margues, 2010: 44). A Internet tornou-se uma das maiores fontes de busca de
informacéo para turistas, antes das suas viagens, e uma grande plataforma para
transagdes de negocios turisticos (Werthner & Ricci, 2004: 101). Mais especificamente,
a industria do turismo lidera a aplicagdo da Internet nos negocios B2C (Business to

Consumer) (Werthner & Ricci, 2004: 101).

Assim, 0s negoécios turisticos e organizacdes responsaveis pelos destinos

prestam cada vez mais atencao aos blogs de turismo (Rathonyi, 2013: 109). Para

35



aproveitar as oportunidades criadas pelas Internet, ha que iniciar um conjunto de acdes

estratégicas (Torres, 2010: 7). E por isso que o marketing existe (Torres, 2010: 7).

11.3 - Marketing

11.3.1 - Marketing Geral

O Marketing identifica necessidades e desejos insatisfeitos, define e mede a
magnitude e potencial de rentabilidade, especifica que mercados-alvo serdo melhor
atendidos pela empresa e decide sobre os produtos, servigos e programas adequados

para servir esses mercados selecionados (Kotler, 2003: 15).

O Marketing tem como objetivo aumentar o volume de vendas e delinear toda
uma série de estratégias assertivas, no sentido de comercializar o produto/ servico
(Margues, 2010: 8). Com os estudos de mercado, as empresas conseguem calcular de
forma mais concreta a possibilidade de sucesso, bem como estudar a concorréncia, o
poder de compra, as preferéncias e, sobretudo, as necessidades dos consumidores

(Marqgues, 2010: 8).

[1.3.2 - Planeamento de Marketing

Um plano de marketing € um documento no qual figuram as decisGes da
empresa em relagdo ao mercado, tipo de produto, canais de distribuicéo, precos pelos
guais se ird vender o produto/servico e as caracteristicas gerais das atividades de

comunicagéo e venda (Marques, 2010: 16).

Na realizacdo de um plano de marketing, em primeiro lugar, vem a analise da
situacdo atual da empresa em questdo (Brigs, 1999, referido em Marques, 2010: 16).
Nesta fase, é preciso definir a situacdo no mercado, analisando todo o contexto exterior
a empresa (clientes, concorrentes e ambiente de mercado - analise dos fatores politicos,

economicos, socioculturais e tecnolégicos: Andlise PEST) e também analisando o

36



contexto interno da empresa (Brigs, 1999, referido em Marques, 2010: 16). Esta analise
interna (da empresa) e do contexto externo (mercado, concorréncia, entre outros) é
fundamental. Vai permitir, assim, conhecer melhor a realidade da empresa e a realidade

envolvente (Marques, 2014: 37).

Um dos instrumentos mais utilizados nesta analise é a SWOT. O termo SWOT é
um acréonimo de Forgcas (Strenghts), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades

(Opportunities) e Ameacas (Threats) (Marques, 2014: 37).

Figura 8 - Andlise SWOT

| Fatores Positivos! Neqgativos ‘

|

Forgas Fraguezas

Oportunidades Ameacas

‘ Fatores Externos/ Internos |

Fonte: Elaboracéo propria

Com a informacéo recolhida, pretende-se definir as relagbes existentes entre 0s
pontos fortes e fracos da empresa e as tendéncias mais importantes que se verificam
na envolvente global da empresa (Marques, 2014: 37). Assim, com esta analise SWOT,
a empresa pode tirar partido do que tem de melhor (pontos fortes) e das oportunidades
existentes no mercado, tentando, a0 mesmo tempo, evitar/contornar o que tem de

negativo e as ameacas (Brigs, 1999, referido em Marques, 2010: 17).

Depois da analise SWOT podem-se, entdo, definir os objetivos de marketing
(Brigs, 1999, referido em Marques, 2010: 17). Qualquer objetivo de marketing, de acordo
com o meio em que esta inserido, deve ser especifico, mensuravel, realista e com prazo
definido (Marques, 2014: 35). Estas quatro caracteristicas dos objetivos definem-se

como técnica SMART, termo creditado a Peter Drucker (Marques, 2014: 39).
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Depois dos objetivos, é preciso pensar em estratégias de marketing para os
conseguir por em pratica. Nesta fase das estratégias, dever-se-a definir que
instrumentos comunicacionais se vao utilizar para atingir os objetivos de marketing
(Brigs, 1999, referido em Marques, 2010: 19). Ou seja, se faz sentido fazer publicidade,
participar em feiras, utilizar a Internet, realizar acdes de relagdes publicas ou como se

pode encontrar o publico-alvo (Brigs, 1999, referido em Marques, 2010: 19).

Por fim, a escolha dos instrumentos de monitorizagdo e a avaliagdo. Nenhuma
acdo fara sentido sem ser avaliado o seu impacto, caso contrario nunca se percebera
se a mesma foi vidvel e se atingiu os objetivos a que se propunha (Brigs, 1999, referido

em Marques, 2010: 19).

[1.3.3 - Marketing Digital

O Marketing Digital € a aplicacao dos conceitos de Marketing a Internet (Reino,
2012: 8). E a partir dessa interligacéo entre a rede e o posicionamento de marketing que
€ possivel construir no ambiente digital online uma marca forte (Reino, 2012: 8). Torres

(2010: 9) propde sete estratégias de Marketing Digital:

Figura 9 - Estratégias de Marketing Digital

Marketing Pesquisa Monitori-
nas redes

Marketing Marketing E-mail Publicidade

de Conteudo Viral Marketing Online

o Online 3
sociais zacdo

Fonte: Torres (2010: 9)

O marketing de conteldo refere-se a correta concec¢éo do website e a otimizagao
para ferramentas de busca (SEO), que visam colocar o negdcio de forma mais visivel
nos motores de busca (Torres, 2010: 12). Para ter um bom posicionamento nas
pesquisas, ha que definir o publico-alvo e, depois, planear o contetdo para esse mesmo

publico e pensar no que pesquisam online antes de decidir a compra (Torres, 2010: 13).
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Quanto ao marketing nas redes sociais, € preciso pensar sempre nas redes
sociais como um lugar para se relacionar e interagir com os clientes (Torres, 2010: 18).
A grande maioria das redes sociais possui mecanismos para atualizar o perfil a partir
dos posts do blog - e estes devem ser ativados (Torres, 2010: 19). E preciso estar onde
0 consumidor esta e nao estar em todos os lugares (Torres, 2010: 20). Nao se deve
fazer spam nas redes sociais (Torres, 2010: 21) e devem ser criadas acOes

promocionais pontuais (Torres, 2010: 22).

Relativamente ao e-mail marketing, com os spammers e os virus, € dificil
conseguir bons resultados (Torres, 2010: 9). O desafio do e-mail marketing € conseguir
diferenciar-se e ser Util: conseguir que o consumidor ndo apague os e-mails, que ndo
os coloque como spam, que leia o assunto e que fique interessado no seu contetddo
(Torres, 2010: 24). Devem ser enviadas informacdes Uteis e no horario mais adequado,
para as pessoas certas e que desejam recebé-las (Torres, 2010: 24). Quanto aos
visitantes do blog, é importante criar uma pagina para registo de e-mail marketing
(Torres, 2010: 26). Um boa forma de retribuir a atencdo dada aos e-mails, é criar

campanha exclusivas de e-mail marketing (Torres, 2010: 26).

O marketing viral é o conjunto de a¢Bes que visam criar repercussao, o chamado
buzz ou word of mouth (passa-a-palavra) (Torres, 2010: 29). Existem 3 grupos de
motivacdes virais: funcional, pessoal ou emocional (Torres, 2010: 30). Para comecatr,
deve-se pensar num nicho de mercado a atingir, com o qual se tem dificuldades em
comunicar (Torres, 2010: 30). Depois, ha que descobrir em que redes sociais esta
presente, como semear a informacao e saber quem s&o os usuérios alfa que poderéo

espalhar a mensagem de forma viral (Torres, 2010: 31).
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A publicidade online envolve varios meios e tecnologias, como os banners®,
banners interativos, podcasts®, videos, etc. (Torres, 2010: 33). Para uma pequena
empresa, 0s banners sdo uma boa opcdo (Torres, 2010: 34). Estes podem ser
veiculados diretamente nas plataformas de pesquisa ou através do Google AdWords
(Torres, 2010: 34). Devem ainda ser criadas campanhas de links (hiperligacdes)
patrocinados no Google, que serdo exibidos quando o consumidor procura
determinadas palavras-chave (Torres, 2010: 35). Mas, isto ndo substitui a necessidade
de estar bem posicionado nas pesquisas organicas (Torres, 2010: 47), ja que s6 10%
dos visitantes sao afetados pela publicidade online e clicam em andncios dos links

patrocinados, segundo o Google (Torres, 2010: 8).

A pesquisa online visa conhecer melhor o consumidor, o mercado, os meios de
comunicacdo e 0s concorrentes que afetam o negdcio (Torres, 2010: 36). E essencial

pesquisar a concorréncia e entender o que estéo a fazer (Torres, 2010: 40).

Por fim, a monitorizacdo visa acompanhar os resultados das estratégias e acdes
de forma a aprimorar 0 marketing e a sua eficiéncia (Torres, 2010: 41). Uma das opc¢des
€ o Google Analytics, que € gratuito (Torres, 2010: 41). Em cada nova agédo ou

campanha, €é preciso definir que informacdes serdo monitorizadas (Torres, 2010: 42).

° Um banner é uma mensagem publicitaria colocada num website da Internet, geralmente com
um link ou endereco para outra pagina (banner in Dicionario da Lingua Portuguesa com Acordo
Ortogréfico [em linha]. Porto: Porto Editora, 2003-2015,
http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/banner, consultado em 08/09/2015)

0Um podcast é um ficheiro audio ou multimédia, divulgado com periodicidade regular e com
conteudo semelhante ao de um programa de radio, que pode ser descarregado da Internet e lido
no computador ou em dispositivo préprio (podcast, in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa
[em linha], 2008-2013, http://www.priberam.pt/dlpo/podcast, consultado em 08/09/2015)
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CAPITULO lll = ANALISE SEMIOTICA DO HIOPORTO

Este capitulo foca-se nas mudancas que o HiOporto tera de efetuar, a nivel de
design e estrutura, com vista a comunicar eficazmente 0os novos objetivos delineados
para o blog. Para tal, seréa feita uma analise de conteudo, apoiada na Semiética, para
perceber o que deve ser alterado, de forma a passar a mensagem certa a um novo

publico-alvo, capaz de gerar mais receitas.

1.1 - Analise de Conteudo ao HiOporto apoiada na
Semidtica

O aspeto geral (consultado a 19/03/2015) do blog HiOporto pode ser observado
na seguinte imagem?. Sara Gongalves, membro e designer do HiOporto, em entrevista
aberta exclusiva (Anexo 1), fala sobre a corporizacdo do conceito delineado para a
escolha da estrutura e design atuais, afirmando: “sempre quisemos ter um visual limpo,

com cores apelativas e (...) que fizesse ver que estamos a falar do Porto”.

Figura 10 - Aspeto atual do HiOporto

2014-07-02 Publicity

morefrato. Alm Minhc d Chocolataria das Flores
Amorefrato, Aimada Minha and Chocolataria das Flores Yellow bUI
OFFICIAL SIGHTSEEING TOURS
‘ EXPERIENCE PORTO ALL THE WAY...
e q,,,q A, TECNT @
pat oo 1:

Fonte: HiOporto

11 E importante referir que este era o aspeto do HiOporto na data de consulta acima mencionada, mas que,
entretanto, ja tem vindo a sofrer alteracdes, estando numa fase de testes, resultantes de algumas sugestdes
apontadas neste projeto
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[11.1.1 - Nome do Blog

O nome HiOporto, para além de, segundos os autores, espelhar a personalidade
do blog e ir ao encontro dos valores, desejos e expectativas do target'?, & também um
nome ilustrativo, que remete para a teméatica do projeto (Azeredo et al., 2013: 4). Para
além disso, é curto, facil de memorizar (tal como o proéprio link) e facil de descodificar
em varias linguas, o que é uma mais-valia, visto que o blog se destina maioritariamente

a um publico estrangeiro.

Hi significa ‘ola’ em inglés e Oporto é igualmente a designacéo internacional dada
a cidade do Porto. Semioticamente, este nome sugere uma saudacgao entre o Porto e
criadores do blog e os seus visitantes. SO pelo nome do blog, é percetivel o
posicionamento que a equipa pretendeu ter: um posicionamento jovem e descontraido,

gue promove a proximidade entre emissor e recetor (Azeredo et al., 2013: 4).

[11.1.2 - Logétipo

O logétipo tem presente o home do blog e tem como fundo uma imagem da
cidade do Porto, da Ponte D. Luis. Esta escolha é defendida pela equipa como sendo
uma imagem marcante e facilmente identificavel (Azeredo et al., 2013: 6).
Semioticamente, o logotipo € tanto um icone (pela semelhanca fisica a um dos
monumentos do Porto), como um simbolo (a Ponte D. Luis é considerada como um dos

simbolo da cidade do Porto). O lettering™® vai de encontro & jovialidade do blog,

assemelhando-se a letra da escrita a mao.

12 O target é o publico-alvo de um plano de marketing ou campanha (target in Dicionario da
Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico [em linha]. Porto: Porto Editora, 2003-2015,
http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/target, consultado em 08/09/2015)

13 |_ettering refere-se ao(s) tipo(s) de letra utilizado(s)
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Figura 11 - Log6tipo do Blog

Fonte: https://pbs.twimg.com/profile_images/3389192634/4d8e71bd6c7445d8bd70881d90d8970c.png

No log6tipo, é possivel ver presentes duas cores: 0 azul ciano e o laranja. Estas
cores dao um ar jovial, divertido e descontraido a plataforma. Sara Goncalves (Anexo
1) corrobora esta descri¢ao, ao afirmar: “queriamos juntar essas duas cores e dar a ideia

de divertimento ao nosso blog”.

Segundo a pesquisa semiética, realizada pela equipa, o azul € a cor da simpatia,
harmonia e fidelidade (Azeredo et al., 2013: 6). Quanto ao laranja, é a cor da diversao
e da sociabilidade (Azeredo et al., 2013: 6). Estas cores representam os valores que a

equipa do blog quer transmitir sobre a plataforma e sobre a cidade.

A equipa esta ciente que as escolhas croméaticas do blog sdo importantes e que
tém influéncia na forma como o0s recetores recebem e avaliam o blog, uma vez que o
grafismo é também um motivo de fidelizagdo das audiéncias, caso seja do seu agrado

(Azeredo et al., 2013: 6).

111.1.3 - Editorias

A jovialidade do blog é complementada com a escolha dos logétipos para as
editorias, presentes no menu de navegacdo: Culture (Cultura), Gastronomy
(Gastronomia), Hotels (Hotéis), Night Life (Vida Noturna), Outdoors (Ar Livre),

Restaurants (Restaurantes), Shopping (Compras) e Traditions (Tradi¢es).
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Figura 12 - Editorias do Blog

Ouldoory Regtunanty Wl Shopping
J

Fonte: http://www.hioporto.com

Aqui, estd novamente presente a cor laranja e o mesmo lettering semelhante a
escrita @ mao. Todos estes logotipos das editorias constituem semioticamente icones
dos objetos representados, por semelhanca fisica, e simbolos dos temas que lhe sdo

referentes.

O primeiro signo é icone de mascaras de teatro e simbolo da cultura; o segundo
signo é icone do vinho do Porto e da francesinha e simbolo da gastronomia; o terceiro
€ icone de um hotel e simbolo de hotelaria; o quarto € icone de candeeiros de rua e de
um edificio (que se assemelha a Casa da Musica, ainda que erradamente, como se ira
perceber mais a frente) e simbolo da vida noturna da cidade; o quinto signo é icone de
um pargue e simbolo das atividades ao ar livre (nesta editoria estdo também incluidos
0S monumentos); 0 sexto signo é icone de um prato e talheres e simbolo da restauracéo;
0 sétimo signo é icone de sacos e simbolos das compras; por fim, o oitavo signo é icone

de um manijerico e martelo e € simbolo das tradi¢gdes do Porto.

Sara Goncalves, entrevistada em exclusivo para este projeto (Anexo 1), conclui
que: “quanto aos logotipos que escolhemos para cada editoria (...), queriamos dar uma
versdo minimalista de cada tema”. A ja referida entrevistada exemplifica (Anexo 1): “na
Gastronomia, tinhamos um copo de vinho e (...) a francesinha, que é um simbolo
conhecido e um ex-libris do Porto. (...) Nas tradi¢des, (...) temos (...) 0 manjerico e o
martelo, também muito associados ao S. Jodo no Porto, e, de resto, 0s outros [podem

ser associados] (...) a qualquer cidade”.
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[11.1.4 - Banner Principal

O banner serve como uma espécie de ‘imagem de capa’ para o blog. Tem o
lettering habitual e o coloring™ a laranja, com a utilizagdo de uma imagem com fundo
azul claro (a outra cor que acompanha sempre o laranja) da Avenida dos Aliados, que é

semioticamente um simbolo turistico da cidade.
Figura 13 - Banner atual do blog
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Fonte: http://2.bp.blogspot.com/-

RnY9KfF7w5s/UIGuPcaFOYI/AAAAAAAAANO/hhj7mSGrC5I/s1600/alternativa%2Bpequena.jpg

111.1.5 - Rubricas

O blog apresenta varias rubricas, cada uma também com o seu logétipo préprio.
A rubrica Find It! tem um log6tipo com 0 mapa da cidade do Porto como fundo (com tons
azuis), o titulo (com o habitual lettering e coloring), bem como um pin, que representa o
assinalar de locais no mapa, que é precisamente 0 que trata esta rubrica: permite aos

visitantes encontrar identificados com pins os locais recomendados pelo blog nos posts.

Figura 14 - Logotipo da rubrica Find It!

Y ¢

S

Fonte: http://www.hioporto.com

14 Coloring refere-se a(s) cor(es) utilizada(s)

45



Outra rubrica € a News, que da conta aos leitores das ultimas novidades da
cidade do Porto. O log6tipo escolhido é um simples circulo azul, que mais uma vez

respeita as escolhas cromaticas do blog.

Os circulos séo formas geométricas que estao presentes ao longo de todo o
blog. Inquirida sobre o seu significado, a web designer do HiOporto, Sara Goncalves
(Anexo 1), revela que: “Num circulo, todas as pontas estdo & mesma distancia do centro
[e] (...) usamos varias vezes (...) os circulos (...) com o intuito de serem como um ponto
de focagem para o leitor (...), [para] que as pessoas se consigam concentrar Nno NOSSO

logétipo, ou no simbolo de cada editoria ou rubrica’.

Figura 15 - Logétipo da rubrica News

Fonte: http://www.hioporto.com

Na rubrica Step by Step, encontram-se videos realizados pelos autores do blog,
onde apresentam varios locais da cidade, flmados em stop motion (que é uma técnica
de animacgdo em que os modelos sdo movimentados e fotografados quadro a quadro e
sdo posteriormente montados em uma pelicula cinematogréfica, criando a impressao de
movimento). O logétipo desta rubrica apresenta o titulo a preto, cinzento e azul, com o

lettering habitual, inserido num circulo azul.

7

A imagem de fundo da rubrica Step by Step é a calcada portuguesa e a
representacdo grafica escolhida para esta rubrica é uma sapatilha azul.
Semioticamente, neste contexto, a sapatilha com a calgcada portuguesa de fundo séo

simbolos de caminhar pelo Porto.
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Figura 16 - Logotipo da rubrica Step by Step

Fonte: http://www.hioporto.com

Estas sapatilhas estdo presentes também nos videos da rubrica. Inquirida sobre
esta escolha, Sara Goncalves (Anexo 1) afirma que: “no primeiro video foi algo aleatério
(...), mas, nos videos seguintes, ja foi uma decisdo pensada”. Justifica que escolheram
sapatilhas azuis “porque é uma cor que esta muito presente no blog e, a partir do
momento em que vimos o video com uma cor téo viva (...), decidimos que iamos incluir
isso em todos 0s outros videos e até no logoétipo e fazer disso um simbolo e um fator de

unigo da rubrica”.

Ao analisar semioticamente as sapatilhas, a escolha deste tipo de calcado
remete-nos para o target escolhido para o blog, ou seja, para uma faixa etaria jovem e

com um estilo de vida casual e aventureiro.

Figura 17 - Presenca das sapatilhas nos videos, simbolo da rubrica Step by Step

Fonte: http://www.hioporto.com/2013/05/step-by-step-2.html

Na rubrica Every Stroll is a Journey, a equipa sai a rua e propde pequenos jogos
didaticos aos turistas, relacionados com o conhecimento da cultura local. O logétipo é
um quadro de arddsia, com o titulo escrito a giz, o que remete semioticamente para o

ensino e consequentemente para a funcao didatica da rubrica.
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Figura 18 - Log6tipo da rubrica Every Stroll is a Journey

Fonte: http://www.oporto.com

O quadro de ardosia € também utilizado em todos os videos para as pessoas
escreverem as respostas as questdes que Ihes sado colocadas, 0 que mostra novamente

coeréncia nas escolhas da equipa.

Figura 19 - Presenca do quadro de ardésia nos videos, simbolo da rubrica

Fonte: http://www.hioporto.com/2013/03/every-stroll-is-journey-1.html

Por fim, a rubrica Instagram Challenge, onde é estabelecida uma convergéncia
entre o blog e o Instagram, lan¢cando desafios aos utilizadores, com imagens desfocadas

ou alteradas de locais do Porto, para que estes adivinhem de que locais se tratam.

Figura 20 - Logotipo da rubrica Instagram Challenge

(Cq t{%ehsa

Fonte: http://www.hioporto.com

O logétipo desta rubrica apresenta o simbolo dessa rede social, que é a
representacdo de uma maquina fotogréfica Polaroid, e o titulo com o lettering que

remete para a escrita a mao, a preto e azul.
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[11.1.6 - Publicacbes

Os titulos dos posts sao feitos, uma vez mais, com um lettering que nos remete
para a escrita @ mao e o ja habitual coloring azul. A construcdo dos artigos € feita com
recurso quase exclusivo a fotos de autoria da propria equipa (Azeredo et al., 2013: 5).
Os titulos dados aos artigos tém como funcao atrair a atencao dos leitores e sao feitos
jogos com as palavras, para que seja facil perceber o tema da publicacédo e, a0 mesmo

tempo, para motivar a sua leitura integral (Azeredo et al., 2013: 5).

Figura 21 - Exemplo de um titulo de uma publicagéo

Walting for the next Spring

By Isadora Faustine

NDs
PRIMAVERA
SOUND201M

Fonte: http://www.hioporto.com

No exemplo apresentado na imagem, é possivel observar um exemplo de um
trocadilho, neste caso, entre Spring (Primavera) — mais concretamente, “esperar pela
primavera” - e o facto de o maior festival de musica realizado no Porto se denominar
Primavera Sound. Este trocadilho ser& percetivel para todos os turistas que dominem

os cadigos linguisticos da Lingua Inglesa, Portuguesa, Espanhola ou Italiana.

Outro fator a destacar, é o facto de os contelidos estarem disponiveis em quatro
linguas (inglés, espanhol, francés e portugués), o que permite criar um maior poder de
identificag@o por parte dos visitantes, para que se sintam mais motivados a ler os artigos

e, a0 mesmo tempo, promover a fidelizacéo.

Com isto, vemos que a equipa teve presentes no¢cdes importantes de Semiética,
como a da convergéncia signica. E, de facto, muito importante o emissor ter em mente
gual é o seu recetor e tentar ajustar a sua mensagem, para que esta seja compreendida
0 mais possivel na sua totalidade.
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[11.1.7 - Andlise Quantitativa e Qualitativa das Publicacfes

O blog HiOporto tem, a 21 de Abril de 2015, tem um total de 107 posts, tendo o

seguinte niUmero de posts em cada categoria:

Quadro 1 - Andlise Quantitativa das publicacdes do HiOporto

Categoria Nome N° de Publicagdes
Culture 10 posts
Gastronomy 8 posts
Hotels 5 posts
Night Life 8 posts
Editorias
Outdoors 20 posts
Restaurants 6 posts
Shopping 8 posts
Traditions 10 posts
News 19 posts
Step by Step 2 posts
Rubricas
Every Stroll is a Journey 6 posts
Instagram Challenge 5 posts

Fonte: Elaboracéo propria

A rubrica Step by Step tem um post filmado no Funicular dos Guindais e o outro
na Ponte D. Luis. A rubrica Every Stroll is a Journey, dos 6 posts, tem somente 4 com
contetdo multimédia novo. De seguida, sera feita uma breve andlise ao contetdo dos

videos da rubrica Every Stroll is a Journey.

O primeiro video comeg¢a com uma saudacao dos turistas entrevistados nas suas
linguas de origem. Aqui, nota-se que a equipa do HiOporto pretendeu comecar o video
fazendo referéncia a multiculturalidade do seu publico-alvo e, ao mesmo tempo, fazendo

o paralelo entre a saudacgédo a cidade e o proprio nome escolhido para o blog.

De seguida, a equipa pediu aos turistas para descreverem a cidade do Porto

numa palavra. As respostas obtidas foram: charming (charmosa), hangover (ressaca),
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scenic (cénica), wine (vinho) e praxe. Por fim, foram inquiridos sobre qual o seu local

favorito do Porto: Santa Catarina, Aliados, Douro Valley, Book Shop Lello e Ribeira.

No segundo video, os turistas foram colocados a ouvir, com phones, algumas
musicas de cantores e bandas emblematicas da cidade do Porto: Rui Veloso — Porto
Sentido, Ornatos Violeta — Chaga, GNR — Pronuncia do Norte, Salto — Deixa Cair, We

Trust — Better Not Stop e Tuna Universitaria do Porto — Amores de Estudante.

Para cada musica, foi-lhes pedido que gesticulassem sinais de agrado (polegar
para cima), de indiferenca/gostar mais ou menos (abanar a méo aberta para a esquerda

e para a direita) ou de desagrado (polegar para baixo).

Aqui, a Semiética esta bem presente. Estes séo gestos em parte universais, que
permitem a ja referida convergéncia signica. A comunicacdo nao-verbal / gestos nao
pode ser sempre considerada universal, mas no caso concreto do HiOporto, com o0s
turistas intervenientes, os gestos utilizados serviram para ultrapassar obstaculos /
diferencas linguisticas. Assim, o video € realizado sem uma Unica palavra escrita ou

falada, mas, com estes gestos, € facil perceber o que pensaram sobre as musicas.

Figura 22 - Exemplo da reacao de dois turistas em relacéo a musicas portuguesas

Fonte: http://www.hioporto.com/2013/04/every-stroll-is-journey-2.html

As bandas que agradaram mais aos entrevistados foram os Ornatos Violeta, os

Salto e os We Trust. Isto demonstra que os turistas preferem muasicas com uma
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sonoridade mais moderna e ritmada e ndo as musicas mais calmas, com letras mais
profundas (como Rui Veloso ou GNR). Isto pode ser explicado pelo facto de néo
compreenderem a lingua portuguesa e as letras que estdo a ser cantadas, bem como
pelo facto de as pessoas inquiridas serem da faixa etaria escolhida pelo blog, uma faixa

etaria jovem e moderna.

O terceiro video da rubrica Every Stroll is a Journey € sobre locais emblematicos
do Porto. Aos turistas era pedido para associarem uma frase a uma das fotos de locais

do Porto que Ihes foram apresentadas.

Os cinco locais e frases sédo: Rua Miguel Bombarda — a place for followers of the
newest tendencies and art lovers, Livraria Lello — can take us to the Harry Potter’s
Hogwarts Library, Palacio de Cristal — jt’s the perfect place to be with your beloved one,

Torre dos Clérigos — was the tallest building in Portugal e Ribeira — Douro waits for you.

Figura 23 - Fotos utilizadas no terceiro video da rubrica

Fonte: http://www.hioporto.com

O quarto video foi filmado no festival Primavera Sound e as pessoas

entrevistadas revelaram as bandas que mais queriam ver.

Por fim, na rubrica Instagram Challenge, os posts tém imagens distorcidas de
locais no Porto, para os turistas adivinharem quais séo: escolheram utilizar fotografias
da Rota dos Chas, do Passeio dos Clérigos, do Mercado do Bolhdo, dos Aliados, e

existe um post no qual a imagem j& néo esta disponivel.
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[11.2 - Conclusodes e Sintese da Analise Semio6tica

O nome do blog é de facil memorizagéo, informal e simpatico (mesmo que o
publico-alvo seja alterado para uma faixa etaria com idades mais elevadas, € um nome
transversal). As escolhas crométicas e o lettering foram pensados pela equipa, tendo
em conta os seus significados semidticos e o target. Existe uma coeréncia croméatica ao

longo de todo o blog.

No entanto, a escolha das editorias e dos seus simbolos ndo sdo as mais
acertadas. Por exemplo, o simbolo escolhido para night life assemelha-se a Casa da
Musica, apesar de ndo ser esse 0 intuito e, portanto, induz em erro. A designer do
HiOporto, Sara Gongalves, entrevistada sobre este assunto (Anexo 1), afirma que: “no
que diz respeito ao night life, o simbolo nédo representa a Casa da Musica (...) apesar
da semelhanca fisica (...). Noés associamos mais [0 night life] a ir as Galerias e ndo tanto

a ir a Casa da Musica ver espetaculos”.

O simbolo escolhido para gastronomy é o copo de vinho do Porto e a
Francesinha, mas o blog nao tem um Unico post dentro dessa editoria que fale sobre o
vinho do Porto ou as caves. Em resposta a isto, Sara Gongalves (Anexo 1) afirma: “De
facto, € uma falha nossa ter como simbolo (...) o vinho do Porto e nao termos falado
[sobre ele] (...). Fomos tratando de outros temas e acabamos por nunca falar do vinho

do Porto a sério, [mas] nds até queriamos fazer um video com uma visita as caves”.

Na editoria outdoors, 0 nome deveria ser alterado, visto 0s autores do blog terem
incluido nesta categoria o patrimonio edificado do Porto. Em entrevista aberta exclusiva
(Anexo 1), Sara Goncalves responde a esta questao: “de facto, fomos atras da estrutura

do OPortoCool e ndo demos um destaque editorial aos monumentos”.

53



Outra critica a fazer é o facto de terem poucas publicacbes em cada rubrica e
editoria. Véarias publicacdes estdo também replicadas em mais do que uma categoria, o

gque se pode tornar aborrecido para o leitor.

Além disso, os posts ndo deveriam ter o texto repetido abaixo nas quatro linguas,
tudo seguido. Depois de uma reunido com a equipa do HiOporto, com vista a tomada
de decisOes estruturais sobre o blog (realizada nas instalagées do ISCET, a 01/04/2015),
chegou-se a conclusédo quer seria melhor colocar no canto superior direito do blog os
simbolos das bandeiras que representam as quatro linguas faladas, o que permitiria ao

leitor escolher, logo a partir da homepage, a lingua de todos os contetdos a visualizar.

Luis Guimaraes, professor universitario, especialista em Web Business e
Marketing Digital, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 2), corrobora esta indicacao,
ao afirmar que: “o usuario deveria poder escolher a partida a lingua em que quer ver o

blog sem ser obrigado a ler tudo em quatro linguas diferentes”.

No que diz respeito as rubricas e aos conteudos multimédia, outra critica a
apontar é o facto de a equipa nem sempre colocar no canto dos videos o log6tipo do
blog. O log6tipo sé se encontra presente no terceiro video da rubrica Every Stroll is a
Journey. Tal medida permitiria uma maior coeréncia e unido entre todos os videos. A
qualidade dos videos também deveria ser melhorada, pois ficam desfocados quando

estao em ecra total.

Entrevistada em exclusivo (Anexo 1), Sara Gongalves responde se alteraria
alguma coisa no blog: “faria as mesmas escolhas quanto ao publico-alvo e ao design.
Provavelmente, teriamos era feito publicagbes sobre temas que chamassem mais a
atencgéo. (...) Acho que o que faltou foi a nivel dos contetdos (...) sobre certas tematicas,

ndo foi propriamente a nivel das decisées iniciais e estruturais”.

No entanto, para Luis Guimaraes (Anexo 2), existem algumas falhas no que diz

respeito ao design e estrutura do blog. Destaca o facto de ndo haver “zona de registo e
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subscri¢do de newsletters®

, que mais a frente aconselha a que seja uma das apostas
do blog a nivel de marketing digital, nem uma “zona para que 0s usudrios consigam
fazer as reservas das visitas” e que estas tém de ser criadas. Acrescenta ainda que “as

estatisticas das visitas no fundo da péagina (...) deveriam ser retiradas”.

Na opinido do referido especialista de Web Business e Marketing Digital (Anexo
2), o lettering também deveria ser alterado porque “é percetivel, mas ndo é imediato”.
Aponta ainda o facto de o banner da Yellow Bus ser “a coisa que mais se destaca no

blog, o que a partida ndo é muito bom porque tira protagonismo ao HiOporto”.

Por fim, Luis Guimaraes (Anexo 2), em relagdo aos menus, acha que “deviam
ser reduzidos (...) e simplificados”. Na sua opinido, a equipa devia ‘tirar as imagens e
deixar so6 os titulos — algo como eating, sleeping, visiting..., etc.”. No entanto refere que
“isto é tudo muito subjetivo, é preciso fazer experiéncias e depois analisar os resultados

(...) e ver o0 que resulta e o que nado resulta’.

Rui Pedro Basto, especialista e consultor em Marketing Digital, em entrevista
aberta exclusiva (Anexo 3), afirma que, ‘relativamente a sugestées a nivel gréfico, (...)
[devem] vender (...) mais imagens: caves, ribeira, baixa, vinho, comida, monumentos...
Este blog tem de viver de imagens e de video, para cativar mais os visitantes. (...)

Apostem muito no video”,

Para Vasco Marques, especialista em Marketing Digital e Web Business, e autor
do livro Marketing Digital 360, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 4), a estrutura do
blog “deve ser simples, sem demasiadas opgbes, menus ou blocos”. Aconselha ainda
gue o blog “deve ser rapido, (...) [e] social, permitindo comentérios, partilhas dos posts

nas redes sociais, dar destaque aos artigos mais vistos, etc”.

15 Uma newsletter € um boletim informativo, geralmente em formato eletrénico, de distribuicdo
regular para os seus assinantes (newsletter in Priberam Dicionério da Lingua Portuguesa [em
linha], 2008-2013, http://www.priberam.pt/dipo/newsletter, consultado em 08/09/2015)

55



O referido especialista acrescenta ainda que o blog “deve ser atrativo e, para
isso, tém de escolher bem o layout’, as cores, o tipo de letra para ser mais funcional e
facilitar a legibilidade” e, por fim, deve ainda “ser mobile [ou seja,] (...) ajustado para

smartphones e tablets”.

Além disso, Vasco Marques (Anexo 4) chama a atencéo para o facto de que “a
pagina de reserva das visitas guiadas e da compra dos e-books deve estar a distancia
de poucos cliques, para aumentar a taxa de conversao. Além disso, devem ter a parte

do formulario, para registo no blog e inscrigdo nas newsletters”.

Para Bernardo da Costa, especialista em Marketing Digital e co-fundador da
empresa de marketing e publicidade NouHau, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 5),
o HiOporto tem de fazer as alteragBes necessérias para que “o blog transmita confianca,
e (...) [para] que seja simples e funcional”. Para isso, aconselha ainda que seja feito “um
pequeno estudo de mercado para avaliar a reacdo das pessoas a mudanca de design
e estrutura. Ai vocés chegardo, com certeza, a algumas conclusdes. Marketing € isso,

tomadas de decisdo apoiadas em dados estatisticos”.

Concluindo, agora que o blog se vai transformar num negdcio, é preciso alterar
0 seu design e torna-lo um pouco mais formal. Nas imagens seguintes, esta a sugestédo

apresentada para o HiOporto, mais profissional.

16 O layout é a disposicdo da informacdao, incluindo o formato, o tamanho, a distribuicdo ou a
organizacdo grafica (layout in Dicionario da Lingua Portuguesa com Acordo Ortogréafico [em
linha]. Porto: Porto Editora, 2003-2015, http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-
portuguesa/layout, consultado em 08/09/2015)
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Figura 24 - Aspeto futuro do HiOporto
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Fonte: Elaboracao Propria

Figura 25 - Aspeto futuro do resumo dos posts do HiOporto

Waiting for the next Spring

©165:33 // MNO COMMENTS

By Isadora FaustinoNOS Primavera Sound 2014: Waiting

for the next oneSummer has arrived to Oporto, but we're

5 missing Primavera already. Take a look at the video bel...
NDs

PRIMAVERA Read More

SOUND2014

W TAGS - MUSIC, MUSIC FESTIVAL, NOS PRIMAVERA SOUND, OPORTO, PARQUE DA CIDADE, PORTO, TODD TERJE

Fonte: Elaboracao Propria

Tem a sugestdo da escolha das linguas no inicio da pagina, bem como a zona
de sign in/ sign up (registo/ inicio de sessdo). Tem novas editorias, sem simbolos —
simplificadas e em menor quantidade, com 5 temas: visiting (visitar), eating (comer),

sleeping (dormir), going out (sair) e guided tours (visitas guiadas).

Rui Pedro Basto, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 3), concorda com esta
alteracao. Afirma que, se o HiOporto quiser vender o seu novo negdcio para uma faixa
etaria com mais rendimentos, “ha coisas que tém de ser alteradas (...). J& deixa de fazer
sentido a editoria shopping (...) [ou] night life. (...) Parece-me bem a ideia das editorias

“sleeping, eating, visiting...”.
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Foi dado mais relevo ao visiting — que fala sobre os monumentos, e foi criada a
tal pagina web para a apresentacdo das visitas guiadas e do e-book e respetivas
reservas. Além disso, no fundo da homepage, foram acrescentados links diretos para

as redes sociais em que o HiOporto esta presente — que era algo inexistente no blog.

Também foi criado um slideshow na homepage que passa imagens do Porto e
foi diminuido o tamanho dos banners de publicidade. Do coloring original, restou o azul.
O lettering mudou para algo mais formal. O novo simbolo do logétipo é um passaro, que

semioticamente representa a liberdade e a aventura que a cidade proporciona.

E importante referir que esta sugest&o de alteracdo do design do HiOporto néo
é definitiva. Isso deve-se ao facto de estar a decorrer um processo de negociacées com
a JuniFEUP, para que aceitem prestar auxilio ao HiOporto numa das suas areas de
atuacao: web development (sem custos associados, através de troca de servigos). A
JuniFEUP é constituida por alunos da FEUP e tem por objetivo a modernizagéo e
inovacdo das pequenas e médias empresas (JuniFEUP). Esta parceria sera descrita

com mais pormenor mais adiante, na sec¢ao dos contributos da pesquisa.

Assim, no dia 22/05/2015, foi realizada uma segunda reunido com a equipa do
HiOporto, nas instalages do ISCET, com vista a decidir o que queriamos concretamente
da parte da JuniFEUP. Depois, no dia 27/05/2015, foi realizada uma reunido com a
JuniFEUP, nas instalagdes da FEUP. Nesta reuniéo, a JuniFEUP informou-nos que iriam
ter de reencaminhar novamente 0 nosso projeto para o departamento de informatica,
porque as alteracdes que nds desejamos fazer no blog serdo complicadas de executar
sem custos associados. No entanto, comprometeram-se a ajudar-nos gratuitamente no

que diz respeito as estratégias de marketing.

Até & data, aguarda-se a confirmagéo, por parte da JuniFEUP, da sua ajuda a nivel

informatico e aguarda-se o inicio da colaboracao a nivel do planeamento do marketing.
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CAPITULO IV — PLANO DE MARKETING DO HIOPORTO

O planeamento é importante para alcangar o sucesso de um produto ou servico.
Assim, o plano de marketing, desenvolvido ao longo deste capitulo, tem como finalidade
atrair o cliente para o blog HiOporto. Os dados estatisticos da analise interna presentes

neste plano de marketing foram obtidos através da versao gratuita do Google Analytics.

V.1 - Missao, Visao e Objetivos Corporativos

A misséo do HiOporto é a criagao e o desenvolvimento de uma plataforma online
gue promova o turismo na cidade do Porto, com contetdos originais produzidos pela

prépria equipa.

A visdo para o blog HiOporto é que se torne um meio de consulta de referéncia
para turistas que gueiram conhecer a cidade do Porto. Mas, a grande visdo vai mais
longe — pretende-se tornar a empresa num nhegOcio capaz de gerar receitas,
nomeadamente através da venda de e-books e da realizagdo de visitas guiadas

personalizadas.

Esta decisdo surgiu por sugestdo de Sara Gongalves, membro entrevistado da
equipa do HiOporto (Anexo 1), que afirmou que “uma das formas de negoécio que
sugeriria (...) [para o HiOporto] seria, por exemplo, visitas guiadas personalizadas”. Os
restantes membros da equipa concordaram com esta op¢do, quando esta lhes foi
proposta, huma reunido realizada nas instalagbes do ISCET, a 01/04/2015. Paula
Calheiros, autora do blog turistico Viver o Porto, em entrevista aberta exclusiva (Anexo

6), também reconhece que, para “gerar receitas com um blog (...), o ideal é ter servi¢cos
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associados, como (...) tours'’ personalizados, ou criar a propria marca para vender

certos produtos”.

Por fim, os objetivos corporativos (valores) da empresa assumem-se como:
comunicacdo eficaz, satisfacdo do cliente, qualidade dos conteudos, inovacéo,

personalizacdo dos servicos e exceléncia com simplicidade.

IV.2 - Analise do Ambiente Externo

IV.2.1 - Aspetos Demogréaficos

Segundo dados de um estudo do Instituto de Planeamento e Desenvolvimento
do Turismo (IPDT), relativo ao perfil dos turistas do Porto e Norte do 1° trimestre do ano
2014 (IPDT, 2014: 6), podemos verificar que os principais mercados emissores de
turistas séo: Francga, Espanha, Suica, Reino Unido e Alemanha. N&o foram utilizados

dados mais recentes, porque 0 acesso aos mesmaos nao era gratuito.

Figura 26 - Principais Mercados Emissores do Porto e Norte

40
35

34,8
30
25
20 156 14,3
15 11,1 9
E I l .
0 .

Franca Espanha Suica Reino Unido Alemanha

w

Fonte: Elaboracéo prépria, com base nos dados do estudo do IPDT (2014: 6)

Destes turistas, 36,9% vém em lazer, 33,7% vém visitar amigos/familia, 21,3%

vém em negécios e 8,1% vém em estudos (IPDT, 2014: 3).

17 Tours sdo viagens de recreio, excursdes ou passeios curtos para conhecer um determinado
local (tour in Dicionério da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico [em linha]. Porto: Porto
Editora, 2003-2015, http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/tour, consultado em
08/09/2015)
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Figura 27 - Sexo dos Turistas que visitam o Porto e Norte

Sexo Feminino M Sexo Masculino

Fonte: Elaboracéo prépria, com base nos dados do estudo do IPDT (2014: 41)

Quanto as idades, a média de idades global é de 38,5 anos (IPDT, 2014: 46).

Figura 28 - Idade dos Turistas que visitam o Porto e Norte
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Fonte: Elaboracéo propria, com base nos dados do estudo do IPDT (2014: 46)

IV.2.2 - Perfil dos Usuarios da Internet

Segundo 0 mesmo estudo do IPDT sobre o perfil dos turistas do Porto e Norte,
27,8% dos turistas recolheram informacfes sobre os locais a visitar na Internet (IPDT,
2014: 8). Destes, 93,9% utilizaram o Google, 47,4% utilizaram o Facebook e 18,4% o

TripAdvisor (IPDT, 2014: 9).

No estudo, é ainda possivel analisar que 35,5% dos turistas reservaram a viagem
pela Internet (IPDT, 2014: 10). Dos que reservaram pela Internet, 58% reservaram
diretamente pelo website da companhia low cost (de baixo custo), 18,7% reservaram
pelo website do hotel e 17,3% reservaram em websites de venda de viagens online

(IPDT, 2014: 11).
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Do total dos turistas que visitam o Porto e Norte, 41,9% dizem que tém intencdes
de posteriormente partilhar na Internet contetdos sobre a visita (IPDT, 2014: 39).
Desses, 96,8% afirmam que vao partilhar fotos na Internet, 42,7% vao escrever
comentérios/conteidos nas redes sociais e 1,1% afirmam que véao partilhar os

conteudos em blogs turisticos (IPDT, 2014: 40).

Uma vez que € na Unido Europeia que se localizam os principais mercados
emissores de turistas no Porto, importa analisar as suas preferéncias de navegacao na
Internet. Quanto as atividades que 0s usuarios europeus mais realizaram online em
2014, destaca-se a pesquisa de informacao sobre produtos e servigos (82%), leitura de
jornais, revistas e noticias online (67%), participagdo em redes socias (58%), transacdes
bancérias online (57%), jogos, visualizacdo de imagens, visualizacao de filmes ou
audicdo de musicas online (49%), telefonemas e chamadas de video (37%) e upload de

conteudos proprios (33%) (Digital Agenda for Europe).

Nos paises que foram anteriormente indicados como o0os maiores mercados
emissores de turistas na cidade do Porto, o top 3 das redes sociais mais utilizadas é:
Facebook, Twitter e LinkedIn, por esta ordem (Vincos). S6 ha algumas alteracées em
paises como a Alemanha, cujo terceiro lugar é ocupado pelo Ask.fm, ou os Estados

Unidos da América, com o terceiro lugar a ser ocupado pelo Reddit (Vincos).

IV.2.3 - Anélise PEST

Envolvente Politica

Vive-se em Portugal um clima de instabilidade politico-social, derivado de
algumas medidas, como o aumento da idade de reforma, diminuicdo dos subsidios e
aumento dos encargos fiscais, que tiveram origem na implementacéo, em 2011, de uma

politica de austeridade por parte da Troika e do Governo Portugués (Jacinto, 2013: 14).

Um dos tragos mais evidentes na evolucao da situacao politica nacional relativamente

ao turismo foi a implementacéo de medidas através do programa Simplex e do PENT,
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responsaveis pela realizacdo de varios programas e a¢des a desenvolver neste setor
(Cordeiro, 2010: 39). Para além disso, espera-se que 0s empresarios do turismo tenham
mais hipéteses de financiar os seus projetos ao abrigo do QREN, que privilegia os
projetos enquadrados nos pélos de desenvolvimento turistico identificados no PENT

(Cordeiro, 2010: 39).

Envolvente Econ6émica

A economia do pais, face a atual crise econémica mundial, encontra-se huma
situagcdo extremamente delicada: corte nos salérios da Administracdo Publica, mais
impostos, reducéo dos gastos nos subsidios de doenga, desemprego e ainda diminui¢ao

do investimento publico, representam o cenario em Portugal (Cordeiro, 2010: 40).

No entanto, o turismo € um setor estratégico para o emprego, por contribuir com
8% do emprego em Portugal, e é estratégico para a economia — nao so pela contribuicao
relevante em termos de PIB (cerca de 10%), mas também por se apresentar como um
dos setores que mais contribui para as exportacdes (cerca de 14% das exportacdes

totais e cerca de 46% das exportagdes de servigos) (PWC, 2014: 2).

Envolvente Social

A nivel global, as novas tendéncias demograéficas (quebra da taxa de natalidade,
aumento da esperanca de vida e envelhecimento demogréfico), que se confirmaram
nestes ultimos anos, tém vindo a constituir-se como o novo target no setor do turismo
(Cordeiro, 2010: 40). Relativamente ao envelhecimento demogréfico, no plano nacional
e internacional, estima-se que, no periodo compreendido entre 2010 e 2030, a
populacdo da Unido Europeia registe uma taxa de crescimento médio anual (TCMA) de
0,2%, enquanto a populagdo com mais de 65 anos devera aumentar a 1,7% (Deloitte,

2010: 9).

A crescente participagdo da mulher na vida profissional e consequente

adiamento do nascimento do primeiro filho tém contribuido também para o declinio das
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taxas de natalidade e para a reducdo da dimenséao do agregado familiar (Deloitte, 2010:
9). Outro fator que ilustra esta tendéncia é o crescente nimero de pessoas que vivem

sozinhas, principalmente na Europa (Deloitte, 2010: 9).

A familia tradicional, até h& algum tempo atras considerado o principal publico-
alvo das viagens de lazer, estd a ser substituida por segmentos constituidos por
individuos solteiros, casais sem filhos, familias monoparentais e divorciados (Deloitte,
2010: 9). Estes fatores resultam, na maioria das vezes, no aumento do rendimento
disponivel das familias e no acréscimo do poder de compra, conduzindo a crescente
procura de produtos de luxo, produtos especializados e viagens curtas, em qualquer

altura do ano (Deloitte, 2010: 9).

Relativamente a Portugal, é ainda importante referir que foi considerado este ano

como o 10° destino turistico mais seguro do mundo (World Economic Forum, 2015: 34).

Envolvente Tecnoldgica

De um ponto de vista generalista, a tecnologia esta cada vez mais ao alcance de
todos (Cordeiro, 2010: 40). Efetivamente, a implementacdo de novas tecnologias nas
Ultimas décadas, designadamente em areas como informatica, telecomunicacfes e
transportes, reduziu o tempo e a distancia, permitindo a circulacéo de individuos, bens

e informacéo a escala mundial (Cordeiro, 2010: 40).

O consumidor de servicos turisticos da nova economia é mais exigente e mais
criterioso ao fazer as suas escolhas e tem acesso a uma vasta rede de informacoes,
que ajuda a determinar as suas opcoes (Cordeiro, 2010: 41). Para as empresas de
turismo, o desenvolvimento da tecnologia de informagéo €, sem davida alguma, uma
ferramenta fundamental para aumentar a competitividade do setor (Cordeiro, 2010: 41).
Deste modo, através das novas tecnologias, é possivel reduzir custos de comunicacao
e de operacionalidade, podendo aumentar a flexibilidade, interatividade, eficiéncia,

produtividade e competitividade (Cordeiro, 2010: 41).
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IV.2.4 — Anélise do Mercado

Um estudo da Deloitte apresenta varias tendéncias no setor do turismo, que sao
relevantes para o HiOporto. Uma delas € a crescente importancia do capital humano
como elemento diferenciador (Deloitte, 2010: 20). Quer na criacdo de conteldos para o
blog, quer na realizacdo das visitas guiadas, o facto de este projeto ter uma equipa
jovem, dindmica, criativa e que conhece e vive no destino em questdo €, certamente,

uma mais-valia.

Outra tendéncia que tem surgido com grande for¢a é o aumento das viagens de
curta duragdo, onde as pessoas optam por fazer pequenas férias repartidas ao longo do
ano (Deloitte, 2010: 21). Esta tendéncia aliada a outra, que é a preferéncia por
companhias aéreas low cost (Deloitte, 2010: 25), que deram um grande impulso ao

Porto, tornam a cidade num destino de eleicdo para cada vez mais turistas.

A tendéncia para a alteracéo dos padrdes de reserva e organizagdo de viagens,
com a preferéncia pela Internet para a marcagédo das viagens, do alojamento e dos
servigos (Deloitte, 2010: 23) € uma mais-valia para o HiOporto, visto ser uma plataforma
digital onde se podem reservar visitas guiadas pela cidade. A preferéncia por produtos
e servicos personalizados (Deloitte, 2010: 24) é outra tendéncia — talvez até a mais
relevante no que diz respeito ao HiOporto, visto que, aqui, se pretende criar um negécio

de visitas guiadas taylor-made (personalizadas).

Nesta analise do mercado, ndo é referido o nicho dos blogs turisticos porque, a
nivel nacional, segundo Luis Guimarées, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 2), “ndo
h& ainda um mercado estabelecido. Existe um ou outro blog que é mais profissional,
mas de resto sédo algumas pessoas a falar sobre destinos e coisas pouco trabalhadas,
onde falam (...) sobre temas por vezes aleatérios. Ndo ha nada muito estruturado nem

na blogosfera portuguesa relacionada com o turismo em geral, nem nos blogs que falam
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especificamente sobre o Porto”. No entanto, isto pode ser uma oportunidade para o

HiOporto face a concorréncia.

IV.2.5 - Analise da Concorréncia

Para a analise da concorréncia, foram tidos por base os blogs que sao referidos
pelo website institucional de turismo da Camara Municipal do Porto, o Oportonity, na
secdo Comunidade — Blogs@Porto (Oportonity). Dentro desta secdo, foram apenas
escolhidos os blogs cujo conteddo geral se dedica a promover a cidade do Porto,
deixando de lado os blogs dessa lista que somente continham um Unico post sobre a
cidade do Porto (sendo esses, quase na totalidade, blogs de turistas estrangeiros, que

falam sobre todos os destinos que visitam — os chamados diarios de viagem):

> Ruas do Porto / Streets of Porto

Figura 29 - Blog concorrente Ruas do Porto / Streets of Porto

Fonte: http://www.pbase.com/jandrade/ruas_do_porto

O blog Ruas do Porto / Streets of Porto é da autoria de J. Andrade e tem um
formato muito simples (Ruas do Porto). E somente uma galeria de imagens, com
fotografias tiradas pelo autor a ruas carismaticas e pitorescas da cidade do Porto. O
facto de o nome do blog estar em duas linguas, mostra a preocupa¢do com a vertente

turistica e de promocao do destino.

> OPortoCool
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Figura 30 - Blog concorrente OPortoCool

opor 01: EATIN’ COOL
coo

Os melhores restaurantes para come
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‘emall as actualizagdes do blog

Junte-se a 21.931 outros
es.

Introduza o sou enderaco d

Fonte: https://oportocool.wordpress.com/category/01-eatin-cool/

O blog OPortoCool publica sempre que abre um espa¢o novo na cidade. Tem as
publicacbes inseridas em categorias como eatin’ cool, stayin’ cool, shoppin’ cool, goin’
out cool, relaxin’ cool, etc. (OPortoCool). No entanto, apesar de ser um blog
regularmente atualizado, sé disponibiliza os conteddos em portugués. Nao apresenta

coeréncia nesse aspeto, ao ter o nome do blog e 0 nome das editorias em inglés, e os

conteddos s6 em portugués.
» Low Cost Porto Experience

Figura 31 - Blog concorrente Low Cost Porto Experience
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Fonte: http://www.lowcostportoexperience.blogspot.pt/

O blog Low Cost Porto Experience € muito semelhante a estrutura inicial do
HiOporto: também esta voltado para os turistas de faixa etaria jovem, tem publicacdes
disponiveis em cinco linguas, também teve origem num projeto académico por
estudantes de Ciéncias da Comunicacédo da Universidade do Porto e tem os contetdos
organizados em editorias semelhantes (Low Cost Porto Experience). Também ja tém
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acordos e parceiros publicitarios, mas ainda nao fizeram a passagem de hobbie a

negdcio. No entanto, o blog ja esta desatualizado desde o verdo de 2013.

> Viver o Porto

Figura 32 - Blog concorrente Viver o Porto

viver o porto

Fonte: http://www.viveroporto.com/

O blog Viver o Porto, da autoria de Paula Calheiros, € um dos mais conhecidos
sobre o Porto (Viver o Porto). Quando inquirida, em entrevista aberta exclusiva (Anexo
6), sobre o que o diferencia da concorréncia, a autora afirma que “desde logo, é um blog
pessoal. Apesar de ja ser um blog profissional e ndo um mero hobby (desde 2014), [por
vezes incluo] posts (...) mais intimistas (...) e € um blog em que todas as fotografias e
(...) textos sé&o [feitos] por mim. Sou eu que vou aos locais, fotografo e falo com as

pessoas. Penso que isso transparece”.

O blog aparece automaticamente em inglés, o que mostra que é voltado para o
publico estrangeiro. No entanto, a autora ndo tem um target definido e afirma que espera
“chegar a todas as pessoas que gostam de viver a cidade, que tanto sdo 0s proprios
locais, quem cé vive e trabalha, como (...) quem vem de fora, aos turistas ou mesmo a
portugueses (...) de outras cidades, (...) que gostam de explorar a cidade de forma um

bocadinho diferente”.

Paula Calheiros também j& fez a passagem do blog para um negécio e organiza,
atualmente, tours guiados personalizados pelo Porto. Apresenta o negécio no blog da

seguinte forma: “Esta no Porto e ndo sabe como melhor aproveitar esse tempo?
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Gostaria de fazer um tour guiado pelo Porto a sua medida? Ou ir de encontro a um Porto
menos turistico e descobrir 0os spots favoritos dos habitantes da cidade? Fazer uma
reserva num restaurante especial, num hostel ou reservar com antecedéncia um
espetaculo cultural? Passar uma tarde a fazer surf? (...) Nada como conhecer uma

cidade com pessoas que a vivem com alma” (Viver o Porto (b)).

Por fim, sera selecionado mais um blog, sendo que este ndo esta presente na
lista de blogs do Oportonity, mas que € mencionado no website, em formato de noticia

(Oportonity (b)).

> O Porto... Encanta

Figura 33 - Blog concorrente O Porto... Encanta

O Porto...encanta
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Fonte: http://www.oportoencanta.com/2014/11/o-porto-de-uma-brasileira-para-os.htm

O blog O Porto...Encanta foi criado pela brasileira Rita Branco, que vive,
atualmente, no Porto (O Porto...Encanta). Em entrevista exclusiva (Anexo 7), a autora
afirma que a ideia para o blog surgiu “com o objetivo de divulgar a cidade do Porto para
os turistas brasileiros”, porque os seus “amigos e familiares nao incluiam o Porto como

destino nas suas viagens para a Europa”.

E importante referir que este blog ja é, também, um negécio turistico: na
categoria “servicos/contactos”, ja oferece passeios e guias digitais personalizados e
contactos para trocas de publicidade. Em relacdo aos passeios, a autora define-os
(Anexo 7) como diferenciadores, por serem ‘passeios acompanhados por alguém que
tem o conhecimento dos cantos e segredos do Porto”. A autora realiza “visitas com
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teméaticas sobre o lado medieval da cidade do Porto, os azulejos do Porto, a
desmistificacdo do bacalhau, o vinho do Porto, a relagdo de Portugal e o Brasil com D.
Pedro, ou ainda um tour fotografico estilo passeio-workshop pela cidade”. No que diz
respeito aos guias digitais personalizados, a autora explica que, “com base nos dias que
0s turistas vao ficar na cidade, onde se vao hospedar e 0 que gostariam de visitar, eu

posso ajuda-los a otimizar a sua estadia’.

Quanto as trocas de publicidade com a realizac&o das publireportagens, a autora
afirma (Anexo 7) que o blog “¢ um projeto pessoal, ndo é apoiado por nenhuma
instituicdo, fundacéo ou outra entidade publica, portanto s6 consegue sobreviver através
de publicidade”. Um ponto fraco do blog é sé ter os contetidos disponiveis em portugués

€ 0 publico-alvo serem so os turistas brasileiros — “O Porto de uma brasileira para os

brasileiros”, como confirma a autora no blog.
Comparacdes com os maiores competidores

Segundo dados de 06/06/2015, os competidores mais reconhecidos do HiOporto
sd@o o OPortoCool e o Viver o Porto (Similar Web). Estes dados sédo relativos a data de
consulta anteriormente referida e sédo independentes da longevidade de cada blog. No
guadro abaixo apresentado € possivel observar a posi¢édo no ranking de visitas, a nivel

nacional, em que o HiOporto se encontra, face aos seus competidores.

Figura 34 - Posicao no ranking de visitas do HiOporto e dos seus competidores

OPortoCool ek HiOporto Viver o Porto 0 Cosﬁ ks Ruas do Porto
Encanta Experience

*6,230 *18,050 ©19,588 *20,854 *N/D *N/D

Fonte: Similar Web

Relativamente ao OPortoCool, a 06/06/2015, tem cerca de 20.000 visitas
mensais, o tempo médio de permanéncia no blog € de 1,55 minutos, a média de paginas

visualizadas é de 2,22 e a taxa de rejeicdo (ou seja, a percentagem de visitantes que
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chegam a uma pagina e nao visitam mais nenhuma pagina desse website, saindo logo
de seguida) é de 67,20%. As maiores fontes de trafego sdo por pesquisa organica e
direta. O blog tem 82,83% visitantes de Portugal, 5,17% de visitantes da Roménia,
2,32% de visitantes do Reino Unido, 2,26% de visitantes do Brasil e 1,45% de visitantes

da Holanda (Similar Web).

Quanto ao blog O Porto...Encanta, a 06/06/2015, tem cerca de 6.000 visitas
mensais, o tempo médio de permanéncia no blog é de 4,10 minutos, a média de paginas
visualizadas € de 2,07 e a taxa de rejeicéo é de 63,03%. As maiores fontes de tréfego
sao as organicas e por redes sociais. O blog tem 76,46% de visitantes portugueses,
6,84% de visitantes alemaes, 6,10% de visitantes espanhdis, 4,07% de visitantes

brasileiros e 2,88% de visitantes da Roménia (Similar Web).

O Viver o Porto, a 06/06/2015, tem cerca de 5.000 visitas mensais, o tempo
médio de permanéncia é de 1,47 minutos, a média de paginas visualizadas é de 1,89 e
a taxa de rejeicdo € de 65,51%. As maiores fontes de trafego sdo diretas e por redes
sociais. O blog tem 82,75% visitantes de Portugal, 4,15% de Franca, 2,88% da Roménia,

2,88% dos Estados Unidos da América e 2,85% do Reino Unido (Similar Web).

O Low Cost Porto Experience, a 06/06/2015, ndo tem dados disponiveis, por
estar inativo e ja ndo ter um “peso” consideravel no ranking (Similar Web). O mesmo
acontece com o Ruas do Porto que, apesar de continuar ativo, ndo tem um

reconhecimento significativo (Similar Web).

Figura 35 - Comparacgao de alguns indicadores dos competidores
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Viver o Porto Viver o Porto Viver o Porto Viver o Parto

Fonte: Elaboracéo propria
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IV.3 - Analise do Ambiente Interno

IV.3.1 - Custos e Capacidade de Investimento

Atualmente, os custos relacionados com o HiOporto sdo inexistentes, visto o blog
s6 utilizar formas de publicidade e marketing gratuitas. No entanto, também o volume
de vendas é nulo, porque o HiOporto de momento ainda é s6 um projeto académico

sem receitas geradas.

Depois da implementacdo das mudancas sugeridas neste projeto, pretende-se
alterar esta situagao e pretende-se que o blog seja capaz de se auto sustentar e de
gerar lucro. Os recursos financeiros para estimular a divulgagédo e desenvolvimento

deste projeto enquanto negdécio séo nulos - o budget inicial & 0€.

IV.3.2 - Equipa

Os recursos humanos do HiOporto mudaram. Como ja passaram dois anos
desde a sua criagdo, alguns membros da equipa abragaram outros projetos e ndo
estardo disponiveis agora para dar continuidade a este. A nova equipa sera composta
por 6 elementos. A equipa de web design seréd formada por Sara Gongalves e Patricia
do Vale. A equipa de conteudos sera formada por Diogo Azeredo e Isadora Faustino. Eu
prépria, Sandra Soares, e Rita Gordo ficaremos responsaveis pelo departamento de
marketing/ comercial. Todos os elementos da equipa tém licenciatura em Ciéncias da

Comunicagao.

Por um lado, o numero de pessoas que constitui a equipa pode ser considerado,
eventualmente, relativamente elevado, na fase de arranque do projeto, em termos de
pagamento dos servigos prestados pelos membros da equipa. Por outro lado, a equipa
relne assim elementos com competéncias e capacidades que lhes permite
autonomamente criar e editar contelldos multimédia, sem ser necessario recorrer a

servigos externos.
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Figura 36 - Fotografia da equipa original do HiOporto

Fonte: HiOporto

IV.3.3 - Evolucé&o das Visitas

No dia do langcamento do HiOporto, a 16 de marco de 2013, a equipa colocou
disponivel o primeiro video da rubrica Every Stroll is a Journey - uma vez que conteddos
multimédia, como videos, sdo mais atrativos - de modo a fidelizar as audiéncias, desde
o primeiro dia, e a aumentar o tempo médio de visita do blog (Azeredo et al., 2013: 7).
O efeito desta tatica foi bastante positivo e, ainda que a primeira noite ndo tenha tido
mais do que 133 visitas, o efeito prolongou-se e, ha madrugada, este nimero aumentou

para 500 visitas (Azeredo et al., 2013: 7).

No dia seguinte ao langamento do blog, postou-se aquele que €, até hoje, o post
mais visto de sempre do HiOporto: o artigo “A City Dressed in Black”, que somou, até a

data de entrega do relatorio final, 1061 visualizagdes (Azeredo et al., 2013: 9).

Esta tematica, relacionada com o mundo do “Harry Potter” (e mencionada nas
tags do artigo), permitiu a entrada de um grande namero de publico estrangeiro no blog,
nomeadamente oriundo dos Estados Unidos da América (Azeredo et al., 2013: 9).
Perante tal éxito, no futuro, repetiu-se a formula e abordagem em posts seguintes, como
o “A universe where magic is dust free”, referente a Livraria Lello, e o “Café Majestic”,
onde se obteve igualmente resultados muito satisfatérios, de 346 e 594 visitas,

respetivamente (Azeredo et al., 2013: 9).
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A realizacdo de semanas tematicas também teve como objetivo aumentar as
visitas. A primeira foi sobre a Rua Miguel Bombarda, em que foram publicados
conteudos relacionados com estabelecimentos situados na rua (Azeredo et al., 2013:
14). O intuito, ao publicar estes contetdos, seria que 0s mesmos estabelecimentos
partilhassem a noticia nas suas redes sociais, aumentando, assim, as visitas do blog
(Azeredo et al., 2013: 14). O objetivo foi alcancado, tendo as visitas aumentado para

mais do dobro, de 236 para 644, apés a partilha (Azeredo et al., 2013: 15).

Com a noticia que saiu no P3 sobre o HiOporto, as visitas ultrapassaram as 400,
em menos de um més, e deram ao projeto ainda mais visibilidade (Azeredo et al., 2013:
18). A nivel de distingbes, o blog HiOporto foi reconhecido pela Camara Municipal do

Porto, como blog da semana, o que resultou em 147 visitas (Azeredo et al., 2013: 18).

Na imagem abaixo, podemos observar a evolugéo das visitas do HiOporto, desde
o langamento do blog até a atualidade (dados de 22/03/2015). O gréafico do Google
Analytics mostra que, no més de margo de 2013, més do langamento, o blog conseguiu

4 287 visitas e atingiu o pico no més seguinte, com 5 512 visitas (Google Analytics).

Em maio e junho, cairam para as 4 211 e 2 300 visitas, respetivamente. No final
de 2013, contabilizaram-se 694 visitas mensais. Em meados de 2014 (junho),
continuavam a rondar as 700 visitas. No final de 2014, as visitas mensais cairam para
as 592. Por fim, no ultimo més completo, fevereiro de 2015, contabilizaram-se 467
visitas. Ou seja, como seria de esperar, desde que a equipa deixou de atualizar os

conteudos, as visitas tém vindo progressivamente a cair (Google Analytics).
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Figura 37 - Evolucao das visitas do HiOporto
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Fonte: Google Analytics (consultado a 23/03/2015)

Concluindo, tudo isto somado, a 23/03/2015, o HiOporto contabiliza 31 573
visitas, sendo que 70,3% s&o visitantes novos e 29,7% foram visitantes repetentes. Ou
seja, o HiOporto conta, até agora, com 22 193 utilizadores, que visualizaram 69 269
paginas. A média de paginas visualizadas é 2,19 por cada utilizador, a duragdo média

da visita é 2,25 minutos e a taxa de rejeicdo é de 61,29% (Google Analytics).

Neste caso concreto do HiOporto, o nimero de visitantes repetentes ndo € muito
grande, devido ao facto de este ser um blog de turismo e de ser dificil criar fidelizacéo
com um publico externo, que so se ir4 interessar por um blog sobre o Porto antes de

visitar a cidade.

Muitos dos turistas que visitam o Porto s6 o fazem uma vez e, portanto, nao irdo
estar sempre a seguir um blog como o HiOporto. Mas, para Rui Pedro Basto,
especialista em Marketing Digital, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 3), “este valor
[de novos visitantes] é 6timo e é um daqueles valores que vocés tém de mostrar a
potenciais parceiros quando estdo a tentar convencé-los a entrar no projeto, (...) porque
significa que estamos a atrair pessoas novas para 0 blog constantemente e,

consequentemente, novos potenciais clientes das visitas guiadas”’.
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Figura 38 - Resumo dos dados sobre as visitas ao HiOporto

M MNew Visitor M Returning Visitor
Sessdes Utilizadores Visualizacdes de pdgina

31573 22193 69 269
e p s

Paginas/sessio Duracio média da sesséo Taxa de rejeictes

2,19 00:02:25 61,29%
| T~ | T~

% de novas sessies

70,25%

Fonte: Google Analytics (consultado a 23/03/2015)

IV.3.4 - Estatisticas de Acesso e Fontes de Trafego

Segundo um relatério do Google Analytics (consultado a 23/03/2015), do total de
visitas efetuadas até a data — 31 573 visitas, 54% das fontes de trafego ndo séo
identificaveis. Da origem das fontes que estdo identificadas, 21,14% sao pesquisas
organicas, isto €, realizadas em motores de busca (Google Analytics). Continuando,

11,91% sao de fontes de redes sociais (Google Analytics).

Depois, seguem-se 0s 8,42% relativos as fontes de trafego direto (Google
Analytics). Trafego direto é aguele em que os visitantes escrevem diretamente o
endereco do blog. E uma boa fonte de trafego, pois significa que as pessoas ja

conhecem o link e, deliberadamente, digitam o endereco eletrénico do blog.

Por fim, 4,42% é trafego por referéncia noutros websites (Google Analytics).
Como ndo h& marketing pago utilizado pelo HiOporto, ndo existem na lista fontes de

trafego como o Google Adwords ou o Facebook Ads.
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Figura 39 - Tipos de Fontes de Trafego existentes no HiOporto

Default Channel Grouping Sessies T | Sessbes Contribuigio para o total: | Sessdes M

31573 3157

% do total 100,00% (31 573

do total: 10
1. MW (not set) 17 084 54.11%
2. M Organic Search 6675 21.14%
3. M Social 3761 11.91% A
4 Direct 2657 8.42%

5 Referral 1396 4.42%

Fonte: Google Analytics (consultado a 23/03/2015)

Relativamente a estes numeros, Luis Guimaraes, em entrevista aberta exclusiva
(Anexo 2), refere que o facto de as maiores fontes de trafego do HiOporto serem por
pesquisas organicas e por redes sociais € 6timo e que, ‘para ja, essas duas sdo as
melhores fontes de trafego para este projeto”. Destaca a fonte orgénica, dizendo que “é
excelente, porque significa que tratamos de assuntos sobre 0s quais as pessoas se

interessam”.

Mas, o referido especialista adverte também (Anexo 2) que, “por norma, devem
ser conjugadas com fontes (...) pagas. (...) Apesar de nao haver orcamento agora, €
preciso antever que a longo ou médio prazo o blog deve apostar em obter visitantes por
fontes (...) pagas, como anuncios no Facebook Ads ou no Google Adwords ou ainda
banners em websites que sejam relevantes para o negdcio. Mas sim, para ja, essas sao

as melhores fontes”.

Também Rui Pedro Basto, especialista em Marketing Digital entrevistado (Anexo
3), vé como positivo que a fonte de trafego mais relevante do HiOporto seja a organica,
‘porque (...), em ultima analise, nés quando temos um blog queremos é criar contetdo

que faga com que as pessoas ca venham ler’.

Partindo agora para dados mais concretos, relativos as fontes que geram trafego
para o HiOporto, 32,10% descobriram o blog pelo Facebook e seguem-se 0s que

descobriram o blog através do Google (27,15%) (Google Analytics).
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Figura 40 — Origem das visitas do blog

Crigem/Meio

1. M facebook.com [ referral
2. W google [ organic

3. M (direct)/ (none)

4 reddit com [ referral

5 p3.publico.pt / referral

B. m.facebook.com / referral
T blogger.com [ referral
8. semalt.semalt.com / referral
9. t.co [ referral
10. fromatravellersdesk com / referral

Sessies

ML

31573

% do total: 100,00% (31 573

10 134

8 572

b 432

829

770

764

587

286

230

209

Fonte: Google Analytics (consultado a 23/03/2015)

Sessdes

31573

“ do tetal: 100,00%

31 573

32,10%

2715%

20,37%

2,63%
2,44%
2,42%
1.86%
0.91%
0,73%

0,66%

Sera também interessante analisar a partir de que rede social, em concreto, 0s

visitantes chegaram ao blog. Isto mesmo é possivel observar através do seguinte

relatério do Google Analytics (consultado a 23/03/2015).

Figura 41 - Visitas com origem em redes sociais

Origens da Agéo na Rede Social Rede Social Sesstes % Sessbes
Rede Social D 1. Facehook 11245 [ 53.20%
Paginas 2 reddit o 843 [ 6.24%
URL Partilhado

3. Blogger gdo I 621%
Plug-Ins de Redes Sociais

4. Twitt 230 1,70%
Qrigem da Acde na Rede Sccial ier I

5. WordPress 210 | 1,55%

6. Weebly 89 | 0.66%

7. Pinterest 12 | 0,09%

8. tinyURL 10 | 0.07%

9. Tumblr 7 | 0.05%

10. Google+ o 6 | 0.04%

Fonte: Google Analytics (consultado a 23/03/2015)

As redes sociais foram, assim, um dos trunfos na divulgagéo e forma de aceder

ao blog, especialmente o Facebook. Segundo a equipa, esta rede social foi, desde o

inicio até ao fim, o melhor trunfo e onde se conseguia aumentar mais as visualizagées

(Azeredo et al., 2013: 8). Sempre que escreviam uma publicagdo nova, partilhavam
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também no Facebook, 0 que levava a que as pessoas visitassem o HiOporto (Azeredo
et al., 2013: 8). A equipa criou também conta noutras redes sociais, como o Twitter,

Orkut, Instagram, Reddit, Dihitt e Tuenti (Anexo 8).

Ao longo do tempo, foram adaptando a maneira como comunicavam nestas
redes sociais, procurando aproveitar as caracteristicas especiais de cada uma,
nomeadamente o Tuenti, devido ao seu publico espanhol, e o Orkut, dado o seu publico
brasileiro (Azeredo et al.,, 2013: 8). O Reddit também foi uma ajuda preciosa, pois,
devido ao seu publico bastante diversificado, era uma excelente forma de divulgacao

junto do publico norte-americano (Azeredo et al., 2013: 8).

O Google Analytics permite também descobrir as estatisticas de acesso as
paginas do blog mais visitadas: em primeiro lugar, esta a homepage (27,95%); em
segundo lugar, o artigo A City Dressed in Black (3,69%); em terceiro, o artigo Top
Francesinhas 4th Place for Bufete (2,28%) (Anexo 9) (Google Analytics, dados de

23/03/2015).

Dos visitantes que descobriram o HiOporto através de pesquisas no Google, as
palavras-chave mais pesquisadas foram ‘“restaurante reitoria” (63,8%), “casa santo
Anténio” (18,57%), “munchie porto” (8,77%), “Oporto” (4,94%) e “francesinhas” (1,32%)
(Alexa). Segundo a equipa do HiOporto, através de uma etiguetagem cuidada das
publicacbes, palavras-chave e URL's claros, procurou-se que as publicacbes do
HiOporto fossem facilmente encontradas pelos motores de pesquisa (Azeredo et al.,

2013: 10).

IV.3.5 - Interacdo dos Usuérios

Para aumentar a interatividade, a equipa do HiOporto decidiu incorporar no blog
a possibilidade de os visitantes comentarem as publicagdes (Anexo 10). Desta forma, é
possivel tecer qualquer tipo de comentarios relativos a algum artigo, potenciando a troca

de ideias ou criticas as publicacdes (Azeredo et al., 2013: 5).
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As publicacbes com mais sucesso, em termos de feedback, foram as que
envolveram o Top Francesinhas, gerando o debate entre os utilizadores, defendendo a
sua opinido no que consideravam como sendo o melhor restaurante (Azeredo et al.,
2013: 5). O concurso que a equipa criou, para oferecer uma francesinha no restaurante
eleito como o melhor, também foi uma ideia positiva para gerar feedback. Contudo, a
presenca de comentarios € mais notavel nas redes sociais, homeadamente no

Facebook, uma das principais armas do blog (Anexo 11) (Azeredo et al., 2013: 5).

Uma das rubricas do blog, o Instagram Challenge, foi desenvolvida com o intuito
de promover a convergéncia entre o blog e uma outra rede social em que o HiOporto
esta presente (o Instagram), lancando desafios aos utilizadores (Azeredo et al., 2013:
13). Ao distorcer algumas das fotografias de lugares do Porto, pretendeu-se obter
feedback, tendo, como resultado, 8 comentarios em 5 instachallenges. Com esta
rubrica, a equipa procurou combater a ideia do quéo dificil € obter feedback do publico

(Azeredo et al., 2013: 14).

IV.3.6 - Perfil dos Visitantes

Atualmente, existem diversas ferramentas na Internet para saber, com exatidao,
qual é o perfil de visitantes de um blog. Com base nesta analise, posteriormente, podera
ser tracado o perfil de um determinado publico-alvo, com vista a uma adequada

producao de conteudos.

No que diz respeito ao pais de origem dos visitantes, segundo um relatério do
Google Analytics (consultado a 23/03/2015), as visitas estdo mais concentradas no
nosso pais (74,9% do total de visitas sdo de Portugal). Seguem-se os Estados Unidos
da América, com 4,9%, Espanha com 3,56%, Brasil com 2,6% e o Reino Unido com
1,89%. Como é possivel comprovar, os principais paises que mais visitam o HiOporto
falam as quatro linguas nas quais os contetdos do blog estdo presentes: portugués,

inglés, espanhol e francés (Google Analytics).
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Figura 42 - Pais de origem dos visitantes do HiOporto

Pais Sessoes % Sessdes
1. BN Portugal 23647 NN 7490%
2. B United States 1677 || 4.99%
3. I Spain 1123 | 3.56%
4. Brazil 820 | 2.60%
5. EE United Kingdom 596 | 1,89%
6. [+l Canada 532 | 168%
7. [0 France 422 | 1.34%
8. M Germany 393 | 1.24%
9. = Netherlands 261 | 0.83%
1001 ltaly 215 | 0.68%

Fonte: Google Analytics (consultado a 23/03/2015)

Alids, o Google Analytics permite ainda obter mais detalhes sobre os visitantes
de cada pais, como o numero de novos utilizadores, taxa de rejeicdes, nimero de
paginas visitadas por sesséo ou a duracado média da visita, dados estes que podem ser

consultados em anexo (Anexo 12).

Relativamente aos idiomas, o Google Analytics (consultado a 23/03/2015)
permite também comprovar os numeros relativos a esta tematica. Como se vé na
imagem abaixo, 65,52% dos visitantes falam portugués (de Portugal ou do Brasil),
22,98% falam inglés (dos Estados Unidos da América ou do Reino Unido), 4,17 % falam

espanhol, 1,02% falam francés e 0,68% falam aleméao (Anexo 13) (Google Analytics).

A versdo gratuita do Google Analytics, que € utilizada nesta analise, no caso
concreto do HiOporto, ndo permite aceder a dados como a idade ou o género dos
visitantes do blog. Ja no Facebook, entrando com as credenciais da pagina de Facebook
do HiOporto, os dados de 22 de Marco de 2015, relativos aos seguidores da pagina,
mostram que 63% sé@o mulheres e 37% sdo homens (Anexo 14). J& no que diz respeito
aos visitantes que nao sao seguidores da pagina do Facebook, 46% sao mulheres e

54% séo homens (Anexo 14).
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Quanto a faixa etaria, pode-se observar que tanto nas mulheres como nos

homens, a maioria tem idades entre os 18 e os 34 anos (Anexo 14).

Também é possivel observar que a maior parte dos seguidores da pagina séo
portugueses (1 692) (Anexo 14). Depois, seguem-se 0s seguidores de Espanha (43),
Brasil (41), Reino Unido (35) e Franca (19) (Anexo 14). Os idiomas mais falados séo o
portugués, o inglés, o espanhol e o francés — todas estas linguas disponiveis no blog

(Anexo 14).

IV.4 - Analise SWOT

Apresente analise SWOT e a sua matriz serdo baseadas no modelo apresentado
pelo Guia de Elaboragdo de um Plano Estratégico da Universidade de Granada
(Universidade de Granada, 2009), modelo esse também lecionado nas aulas do

mestrado em que se insere este projeto.

Quadro 2 - Analise SWOT do HiOporto

Forcas Fraguezas

(F1) Conteudos disponiveis em USRS
varias linguas agora, nem budget para a sua

promocéo e desenvolvimento

(F2) Equipa capaz de realizar (f2) Poucas visitas e audiéncia
conteddos multimédia maioritariamente nacional
(F3) Distingdes e atencao por (f3) Equipa do HiOporto sem
parte dos media formacado em turismo e gestéo

(F4) Conteudos originais e

criativos realizados pela prépria {5 PR CE EUEER B el

: contetdos
equipa
(F5) Estratégias de marketing ja
iniciadas que podem, agora, (f5) Informacgao escassa sobre
ajudar a transformar o HiOporto algumas tematicas

num negocio

(O1) O Porto foi considerado, em (A1) Relativamente pouca
2014, o melhor destino turistico relevancia dos blogs no perfil dos
europeu turistas que visitam o Porto
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(O2) Nao existem muitos outros
blogs turisticos sobre o Porto no
ativo

(O3) Baixos custos inerentes ao
desenvolvimento/ manutencéo de
um blog

(O4) O turismo é um setor
atualmente em crescimento no
Porto, em parte gragas as
companhias low-cost

(O5) Papel importante das
tecnologias no ato de pesquisa de
informacédo sobre um destino

(A2) Dificuldade em afirmar o blog
internacionalmente, dada a
dimensao relativa do projeto

(A3) Novas tendéncias
demogréaficas que mostram um
envelhecimento dos turistas

(A4) Publico-alvo jovem, a partida,
ndo tem tanto dinheiro para gastar
como os turistas de uma faixa
etaria mais elevada

(A5) Falta de credibilidade
associada aos blogs

turistico

Fonte: Elaboracéo prépria

IV.4.1 - Forcgas
» F1-Conteudos disponiveis em varias linguas

O blog HiOporto tem os contetdos disponiveis em quatro linguas (portugués,
inglés, espanhol e francés), o que permite criar um maior poder de identificacdo por
parte dos visitantes e promover a sua fidelizacdo. O estudo do IPDT (IPDT, 2014: 6)
confirma que a escolha das linguas foi acertada, uma vez que os maiores mercados

emissores de turistas no Porto e Norte sdo Franga, Espanha, Suica e Reino Unido.

» F2 - Equipa capaz de realizar conteddos multimédia

A formacéo da equipa em Ciéncias da Comunicacdo € uma mais-valia, pois
permite-lhes ter conhecimentos suficientes sobre para realizar contedos multimédia
para o blog. Estes contetdos multimédia, como videos, sdo mais atrativos do que
conteudos escritos (Azeredo et al., 2013: 7) e poderdo ser uma aposta para aumentar

as suas visitas e cativar os seus leitores.

» F3 -Distincdes e atencdo por parte dos media

O blog foi contactado pelo jornal digital P3 para realizar uma peca sobre o
HiOporto e também pelo Porto Canal para participar no programa PortoAlive. A nivel de
distin¢cbes, foi reconhecido pela Camara Municipal do Porto como blog da semana no
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website Oportonity e deu nas vistas na plataforma TrendAlert, destacado como blog

trendy.

» F4 - Conteudos originais e criativos realizados pela propria equipa

Todos os conteudos do HiOporto sao originais, 0 que evita que o blog fique
condicionado por outros artigos ja escritos por outros sobre o mesmo tema (Azeredo et
al., 2013: 4). Além disso, a criatividade com que abordam os temas tratados é também

uma mais-valia.

» F5 — Estratégias de marketing ja iniciadas, que podem, agora, ajudar a

transformar o HiOporto num negdcio

Apesar de nunca ser pensado como um negdcio capaz de gerar receitas, a
equipa do HiOporto tomou algumas decisbes a nivel de estratégias de marketing que
podem, agora, ser continuadas e reaproveitadas, sendo uma mais-valia ja estarem
iniciadas (publicagbes em paginas de terceiros, parcerias comerciais com outras

empresas ligadas ao turismo — troca de publicidade/servigos, parcerias com blogs, etc.).

IV.4.2 - Fraguezas
» f1-Projeto até entdo meramente académico e sem receitas

Como ja foi referido, o HiOporto foi criado no ambito de um projeto académico e
ndo deu continuidade as varias oportunidades que surgiram no caminho e nem
conseguiu chegar a gerar receitas, o que faz com que o ponto de partida para a

aplicacdo das novas estratégias de negdécios e de marketing seja mais dificil.

» f2 —=Poucas visitas e audiéncia maioritariamente nacional

Refletindo sobre a evolucao do blog e das audiéncias até agora, segundo um
relatério do Google Analytics (consultado a 23/03/2015), as visitas estdo mais
concentradas no nosso pais: 74,9% do total de visitas sao de Portugal e s6 25,1% sao
estrangeiras.
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» f3-Equipado HiOporto sem formagdo em turismo e gestéo

Apesar de ser uma mais-valia ter uma equipa composta por membros jovens,
gue lidam bem com as novas tecnologias, formados em Ciéncias da Comunicacao e
com nocgdes basicas em Marketing, nesta nova fase em que se pretende transformar o
blog num negdcio real de turismo, uma das fraquezas dos membros da equipa € nao
serem formados em Turismo ou em Gestéo. A falta de, por exemplo, conhecimentos

legais sobre como constituir, gerir e direcionar um negdcio, é uma grande fraqueza.
» f4 - Falta de atualizacdo dos conteudos

Apos a conclusao do HiOporto como projeto académico, no dia 4 de junho de
2013, a periodicidade dos contetidos diminuiu, apesar de ainda continuar no ativo. No
entanto, o HiOporto j4 ndo € atualizado desde 2 de Julho de 2014 e um blog que néo é

atualizado frequentemente, ndo atrai utilizadores.

No entanto, Luis Guimardes, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 2), afirma
gue esta desatualizacdo do blog, apesar de prejudicar a sua reativagdo, nunca sera
comecar tudo de novo: “alguma audiéncia o blog ja tem, ja esta indexado aos motores
de busca, a pagina do Facebook ja tem fas, ja tem algumas parcerias comerciais... ha
algum trabalho que (...) pode agora ser reaproveitado (...). O mais importante é ter um

plano de contelidos a publicar e voltar ao ativo rapidamente”.
» f5-Informagdo sobre algumas tematicas escassa

Como ja se comprovou anteriormente na analise de contetdo do blog, uma das
fraquezas do HiOporto a nivel e comunicacao é o facto de terem poucas publicacdes
em cada rubrica (a semelhanc¢a do que acontece nos posts das editorias). Além disso,

vérias publicacfes estdo presentes e repetidas em mais do que uma categoria.

IV.4.3 - Oportunidades

» O1- 0O Porto foi considerado em 2014 o melhor destino turistico europeu
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A votacao online para melhor destino europeu colocou a cidade do Porto em
primeiro lugar (European Best Destinations). Assim, o Porto foi considerado o Melhor
Destino Europeu de 2014 pela European Consumers Choice, tal como ja tinha
acontecido em 2012 (Observador). O aeroporto Francisco S4 Carneiro também tem sido
premiado e foi considerado, em 2014, o 3.° melhor da Europa pelo Airports Council
International (Observador). Além disso, esteve no top trés entre 2006 e 2011, tendo sido

escolhido pelos passageiros como o melhor aeroporto europeu em 2007 (Observador).
» 02 - Nao existem muitos outros blogs turisticos sobre o Porto no ativo

Como foi possivel confirmar na Analise da Concorréncia do HiOporto, nédo
existem muitos blogs especializados em promover turisticamente a cidade do Porto no
ativo. Mais precisamente, existem quatro blogs no ativo. O HiOporto tem, portanto, a
vantagem de ser um dos poucos blogs turisticos existentes com o intuito de promover a
cidade do Porto junto do publico internacional. Assim sendo, podera ter avanco sobre
novos blogs que possam surgir mais tarde, no que diz respeito ao desenvolvimento de

parcerias estratégicas.
» 03 -Baixos custos inerentes ao desenvolvimento/ manutengdo de um blog

Algumas das caracteristicas principais de um blog sé&o: simplicidade de
atualizacdo dos contelidos, oferta de alguns templates®® gratuitos e, acima de tudo,
baixos custos inerentes ao seu desenvolvimento e manutencdo. Como o HiOporto ndo
tem um budget inicial para o projeto, € uma mais-valia o facto de usarem esta plataforma

digital.

» 04 - 0O turismo é um setor atualmente em crescimento no Porto, em parte

gragas as companhias low-cost

18 Um template é um ambiente estabelecido como modelo, permitindo criar contetidos de
umaforma rapida (template in Dicionario da Lingua Portuguesa com Acordo Ortografico [em
linha]. Porto: Porto Editora, 2003-2015, http://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-
portuguesa/template, consultado em 08/09/2015)
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As companhias aéreas low cost tém vindo a ganhar a preferéncia dos
consumidores que viajam para o Porto — no estudo do IPDT (IPDT, 2014: 7), é possivel
observar que, por exemplo, a Ryanair j4 lidera as escolhas dos turistas que visitam a
cidade, com 38%. Entre outros, o aparecimento destas companhias criou a possibilidade
de viajar para novos grupos de consumidores, tendo um impacto positivo na procura

turistica global (Deloitte, 2010: 25).

» 065 - Papel importante das tecnologias no ato de pesquisa de informacgéo

sobre um destino turistico

Com o desenvolvimento da Internet, o turista tem um acesso mais facilitado a
um conjunto de informagBes sobre o destino que antes ndo tinha, o que aumenta a
curiosidade do turista sobre os destinos a conhecer. Num mundo cada vez mais
globalizado e marcado por um aumento significativo da competitividade, as
organizacdes promotoras do turismo necessitam de estar cada vez mais proximas dos
consumidores (Simdes, 2010: 72) — 0 que acontece especialmente no caso dos blogs,

onde a proximidade com o leitor é maior.

IV.4.4 - Ameacas

» Al - Relativamente pouca relevancia dos blogs no perfil dos turistas que

visitam o Porto

Como foi possivel comprovar na analise dos consumidores/clientes, dos turistas
gue visitam o Porto, s6 27,8% procurou informacdes sobre a cidade do Porto na Internet
e pode, portanto, encontrar organicamente, com mais facilidade, o blog HiOporto (IPDT,
2014: 8). Além disso, dos 41,9% que dizem ter inten¢des de posteriormente partilhar, na
Internet, conteudos sobre a visita, s6 1,1% afirmam que vao partilhar os contetidos em
blogs turisticos (IPDT, 2014: 40). Ou seja, os blogs tém relativamente pouca relevancia

para estes turistas, quer como emissores de informacé&o, quer como recetores.
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» A2 - Dificuldade em afirmar o blog internacionalmente, dada a dimenséo

relativa do projeto

Estes outros destinos espalhados por toda a Europa, mais baratos, acessiveis e
com mais oferta complementar (Deloitte, 2010: 26), nhomeadamente mais blogs e
empresas a realizar visitas guiadas, isto torna-se, de facto, uma ameaca para o
HiOporto, dada a pequena dimenséo e reconhecimento internacional do blog (em parte,

também devido ao seu pouco tempo de existéncia e atividade).

» A3 - Novas tendéncias demogréficas mostram um envelhecimento dos

turistas

A quebra da taxa de natalidade, aumento da esperanga de vida e envelhecimento
demografico, que se confirmaram nestes Ultimos anos, tém vindo a constituir-se como
0 novo target no setor do turismo (Deloitte, 2010: 9). Como o target inicial do HiOporto
€ um publico jovem, este envelhecimento demogréfico dos turistas poderia surgir como
uma ameaca para o desenvolvimento do negdcio. Esta tendéncia € mais uma prova que

a alteracéo do publico-alvo para uma faixa etaria superior € a deciséo acertada.

» A4 -Puablico-alvo jovem, a partida, ndo tem tanto dinheiro para gastar como

os turistas de uma faixa etaria mais elevada

Com o crescente aumento, a nivel mundial, do nimero de pessoas com
habilitacbes superiores, as pessoas entram no mercado de trabalho cada vez mais tarde
e, portanto, a faixa etaria inicial escolhida pelo HiOporto terd a partida menos
rendimentos que uma faixa etaria com idades ligeiramente mais avancadas. Luis
Guimaraes (Anexo 2) confirma-o: “uma faixa etaria um pouco mais velha” é “um publico-
alvo, a partida, com mais rendimentos”. Isso podera ser uma ameacga externa para a
geracdo de receitas do blog, caso se mantenha o mesmo publico-alvo escolhido

inicialmente, e € mais um ponto a favor da sua alteracao.

» Ab - Falta de credibilidade associada aos blogs
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Num momento em que, gracas sobretudo a tecnologias como os blogs, cada um
pode ser, simultaneamente, um autor e editor, em que os tradicionais mecanismos
jornalisticos de selecdo e filtragem do discurso deixaram de existir, em que bases
assenta a credibilidade ou autoridade dos conteudos? (Serra, 2006: 1). Se é um facto
gque os blogs dédo, a cada cidadao, a possibilidade de publicar o que quer, esta falta de
credibilidade associada aos blogs poder4 ser uma ameaca para o HiOporto, pela
possibilidade de os turistas optarem por pesquisar informacfes sobre o destino em

websites institucionais.

IV.4.5 - Matriz da SWOT

Nesta fase, faz-se a confrontacdo das forcas, fraquezas, oportunidades e
ameacas. Atribuiu-se um valor a relag@o entre cada um deles (10 para relagdo alta, 5
para média, 1 para baixa e 0 para nula). No primeiro quadrante, mede-se o uso de for¢cas
para aproveitar oportunidades; no segundo, o uso de forcas para evitar ameacgas; no
terceiro, a capacidade de vencer fraquezas, aproveitando oportunidades; por fim, no

quarto, a capacidade de reduzir, ao maximo, as fraquezas e evitar ameacgas.

Da matriz de confrontacdo realizada (Anexo 15), podemos retirar varias
conclusdes. O bloco com mais relacdes entre si € 0o que conjuga as Forcas com as
Oportunidades. Por sua vez, o bloco com menos relacfes entre si € 0 que conjuga as
Fraquezas com as Ameacas. A For¢ca mais relevante é a F1 - Contetdos disponiveis em
varias linguas; a Oportunidade mais relevante € a O2 - Nao existem muitos outros blogs
turisticos sobre o Porto; a Fraqueza mais relevante € a f2 - Audiéncias maioritariamente

nacionais; a Ameaca mais relevante € a A2 - Dificuldade em afirmar o blog

internacionalmente, dada a dimenséo relativa do destino que promove.
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V.5 - Objetivos de Marketing

Em primeiro lugar, é necessario definir os objetivos de forma clara. Ao tracar um
objetivo, deve especificar-se, claramente, o que se deseja com as agdes de marketing
digital, para que o planeamento seja bem direcionado. Como se pretende transformar o
HiOporto num negécio, com a realizagéo de visitas guiadas personalizadas a turistas,
bem como com a venda de e-books, o objetivo geral deste plano de marketing digital é:

conseguir gerar receitas a partir do blog HiOporto.

Para atingir este objetivo geral, h4 que pensar em objetivos especificos. Por
exemplo, para Rui Pedro Basto, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 3), o HiOporto
deve apostar em objetivos especificos que passem pelo aumento das “visitas ao blog,
taxa de conversao das vendas, (...) criacdo de uma e-mail list (...) e, eventualmente,
crescer e fortalecer a presenga nas redes sociais”. Quanto a estratégias, recomenda
“reativar o blog, comegando por planear e publicar conteudo novo (...) [e] também uma
parceria de cross links, (...) [que consiste em falar] de outros blogs, (...) pondo outros

blogs a falar [também] do HiOporto”.

Foi criada uma lista de dez objetivos de marketing para o HiOporto, que foram

delineados tendo sempre em conta as sugestdes dadas por especialistas na area.

Tabela 1 - Lista de objetivos de marketing para o HiOporto

Reativacdo do HiOporto e atualizacdo dos contetdos

Aumento constante da taxa de conversdo e do nimero de vendas

Aumento do nimero de visitas

Aumento da percentagem das audiéncias estrangeiras

Objetivos de Aumento do tempo medio de visita

Marketing Diminuicéo da taxa de rejeicao

Aposta nas fontes de trafego pagas

Reativacao e criacdo de parcerias estratégicas

Relacionamento com os visitantes por e-mail marketing

Aumento da relevancia da presenca nas redes sociais

Fonte: Elaboracao Propria
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IV.5.1 - Reativacado do HiOporto e atualizagcédo dos conteddos

Como o blog ja esta desativado desde 02/07/2014, o primeiro objetivo serd voltar
a ativar o blog, bem como escolher algumas novas tematicas para atualizar os
conteudos. Sem isto, nenhum dos outros objetivos sera concretizavel. A reativacdo do

blog sera feita a 03/01/2016.

Esta data deve-se ao facto de, numa reunido realizada com a equipa do HiOporto
(nas instala¢des do ISCET, a 01/04/2015), ter sido comunicada a vontade, por parte da
equipa (e segundo o conselho do Professor Doutor Jorge Marinho, co-orientador atual
deste projeto e antigo orientador do HiOporto enquanto projeto académico), de verem
este plano de marketing digital e o presente projeto terminado e aprovado antes de o

porem em pratica.

No que diz respeito a atualizacdo dos conteudos, é preciso definir uma
periodicidade para as publicacdes. Luis Guimardes, em entrevista aberta exclusiva
(Anexo 2), refere que “o ideal, claro, é que seja diariamente, mas isso requer um grande
esforco. Mas, mais importante do que publicar muitas vezes, é ser coerente com a
periodicidade definida. Se for definida a periodicidade de dois dias por semana, é
preciso manter [essa periodicidade] (...). Porque se eu for um leitor assiduo do blog e
(...) me comegam a falhar, eu também desisto de ler”. A periodicidade escolhida para o

HiOporto sera, entdo, de duas vezes por semana.

IV.5.2 - Aumento constante da taxa de conversdo e do nimero de vendas

A taxa de conversdo é igual ao numero de vendas a dividir pelo total de visitas.
Para Luis Guimaraes, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 2), “ha que pensar sempre
como um funil em que, no fim, ha a conversao — que é a venda do servico/produto. Ou
seja, o KPI denominado taxa de conversdo € o elemento mais importante que tem de
ser tido em conta, bem como o numero de vendas”. O referido autor (Anexo 2) adverte

para o facto de ser “preciso ter aten¢céo e descobrir quais sdo os furos que o funil tem,
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ou seja, por onde é que as pessoas estdo a sair e porque é que elas nao se estao a

converter”.

Como objetivos para o HiOporto, pretende-se, até ao final do primeiro trimestre
de 2016, vender um e-book por cada 100 visitantes do blog e uma visita guiada por cada
200 visitantes e, no ano seguinte, continuar a aumentar esse valor. Ou seja, até ao final
do primeiro trimestre de 2016, pretende-se conseguir uma taxa de conversao para os e-
books de 1% e de 0,5% para as visitas guiadas. Luis Guimardes (Anexo 2) considera
este valor, “para uma empresa que esta a comecar, (...) exequivel’. Imaginemos que o
HiOporto alcanga 6.000 visitas por més: este valor traduz-se em 60 e-books vendidos

online e 30 reservas de visitas guiadas por més.

IV.5.3 - Aumento do numero de visitas

Como afirma Luis Guimardes (Anexo 2), ‘regra geral, uma das formas de
aumentar o namero de vendas, € aumentar o numero de visitantes, na parte de cima no

funil”.

Como ja foi referido, o blog tem, até agora, 31.573 visitas (dados do Google
Analytics, de 23/03/2015). Luis Guimaraes (Anexo 2), quando inquirido sobre se este
namero é bom ou mau, afirma que “Depende. O numero de visitas ndo tem muito de
significativo se ndo tivermos primeiro um histérico”. Para o referido autor, deve-se “olhar
para um (...) periodo, e (...) perguntar: ‘quanto é que eu cresci em relagdo ao periodo
anterior? E quanto é que eu quero crescer em relagdo ao proximo periodo?’. (...) Mais
do que um numero em absoluto, € perceber (...), em termos comparativos, a evolugao

do blog”.

Luis Guimaraes acrescenta ainda (Anexo 2) que “o objetivo do HiOporto pode
passar também pela comparacdo com a concorréncia e escolher um numero algures
entre 0 que jA conseguiram alcancar no maior pico de visitas e 0 numero da

concorréncia, de forma realista”. Adverte, no entanto, que se deve ter “sempre em conta
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que, até podem ter um blog com muitas visitas, mas, se ndo conseguirem transformar

essas visitas em receitas, ndo adianta de nada”.

Rui Pedro Basto, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 3), apostaria igualmente
numa estratégia de recuperacao das visitas que tinham anteriormente e poria, como
meta, um valor semelhante ao maior pico que (...) tiveram durante o tempo em que 0

HiOporto esteve no ativo”.

Seguindo estas indicacfes, podemos observar que, no maior pico de visitas, 0
HiOporto contou com 5.512 visitas mensais, em abril de 2013 (Google Analytics).
Quanto aos seus maiores concorrentes, a 06/06/2015, o OPortoCool tinha cerca de
20.000 visitas mensais, O Porto...Encanta tinha cerca de 6.000 e o Viver o Porto, cerca
de 5.000 (Similar Web). Assim, o objetivo aqui serd atingir as 6.000 visitas mensais até
ao final do primeiro trimestre de 2016, por ser um objetivo plausivel para comecar, e por

ser um valor que ja pde o HiOporto a par de alguma concorréncia.

IV.5.4 - Aumento da percentagem das audiéncias estrangeiras

Como ja foi referido anteriormente, o HiOporto é dirigido especialmente para
turistas estrangeiros. No entanto, apresenta 74,9% do total de visitas de visitantes
oriundos de Portugal e s6 25,1% das visitas é que sdo realizadas por visitantes

estrangeiros (Google Analytics, dados de 23/03/2015).

Quanto a comparagao com os maiores competidores do HiOporto, a 06/06/2015,
o OPortoCool, tinha 82,83% visitantes de Portugal e 17,17% de audiéncia estrangeira
(Similar Web). O Porto...Encanta tinha 76,46% de visitantes portugueses e 23,54% de
visitantes estrangeiros (Similar Web). Por fim, o Viver o Porto tinha 82,75% visitantes de

Portugal e 17,25% de visitantes estrangeiros (Similar Web).

Ou seja, apesar de tudo, o HiOporto ainda se encontra melhor que os seus
maiores competidores — o0 que, nos casos do OPortoCool e de O Porto...Encanta, se

percebe, porque s6 tém os contetdos em portugués. No entanto, um dos objetivos do
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HiOporto € aumentar esta percentagem dos 25,1% de audiéncias estrangeiras para 0s
30%, por ser um resultado realista para atingir até ao final do primeiro trimestre de

atividade.

IV.5.5 - Aumento do tempo médio de visita

O HiOporto tem um tempo médio de visita de 2,25 minutos (Google Analytics,
dados de 23/03/2015). Luis Guimaraes, inquirido sobre este nimero (Anexo 2), revela
que, no que diz respeito ao nimero de tempo de permanéncia no blog, ‘tudo vai
depender da forma como montam o funil de venda. Se quiserem (...) que o0s visitantes
estejam ali muito tempo a ler artigos sobre o Porto, o tempo de permanéncia sera maior.
Mas se montarem o funil com o objetivo de que as pessoas entrem no blog (...) e

gqueiram fazer logo uma reserva, entdo o tempo de permanéncia sera menor”.

Mas, o especialista citado anteriormente (Anexo 2) acrescenta que, “de qualquer
das formas, sim, dois minutos é um nimero que pode e deve ser melhorado”. Quanto a
concorréncia, a 06/06/2015, o OPortoCool tinha um tempo médio de permanéncia no
blog de 1,55 minutos, O Porto...Encanta, 4,10 minutos, e, por fim, o Viver o Porto, 1,47
minutos (Similar Web). O objetivo definido para o HiOporto, até ao final do primeiro

trimestre de 2016, é alcancar os 3 minutos.

IV.5.6 - Diminuicdo da taxa de rejeicéo

Apesar de o HiOporto ter um grande namero de novos usuarios, o que é bom,
Rui Pedro Basto, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 3), afirma que “é importante
também (...) analisar e contrapor (...) este valor ao valor da taxa de rejei¢céo, ou seja,
as pessoas que chegaram ao blog e foram imediatamente embora. Estas sdo pessoas
gue chegaram ao HiOporto a procura de alguma coisa que depois ndo encontraram —
esta taxa sim, é que seria uma métrica importante para vocés terem em conta”. Segundo
0 Google Analytics, a taxa de rejeicdo atual do HiOporto é de 61,29% (Google Analytics,

dados de 23/03/2015).
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Relativamente a concorréncia, a 06/06/2015, o OPortoCool tinha uma taxa de
rejeicao € de 67,20%, O Porto...Encanta tinha 63,03% e o Viver o Porto tinha 65,51%
(Similar Web). Apesar de os maiores competidores terem uma taxa ainda maior do que
a do HiOporto, o valor anteriormente referido continua a ser muito elevado. Pretende-se

que desca para os 55%, até ao final do primeiro trimestre de 2016.

IV.5.7 - Aposta nas fontes de trafego pagas

Como afirma Luis Guimaraes (Anexo 2), “é preciso ter atengéo (...) quanto a
origem de cada visitante e se essa origem esta de acordo com os objetivos tragados”.
Os objetivos referentes as fontes de trafego passam pela continuidade na aposta nas
duas fontes que ja tém atualmente os valores mais elevados: pesquisas organicas e

redes sociais.

No entanto, também se pretende comecar a apostar, assim que houver budget
disponivel, em fontes de trafego pagas. Neste momento o HiOporto tem 0% de fontes
pagas e pretende-se que venha a ter, até ao final do prmeiro trimestre de atividade, 2%,

apostando no Facebook Ads e no Google Ad Words.

IV.5.8 - Reativacao e criacdo de parcerias estratégicas

Este é um objetivo que é nado sé do HiOporto, como também da sua concorréncia.
Rita Branco, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 7), revela que o seu blog, O

“,

Porto...Encanta, também se apoia em parcerias estratégicas de marketing: “as
parcerias vao surgindo de acordo com 0 momento. Temos, neste momento, parceria
com o0 maior website de viagens do Brasil (...), 0 blog é também indicado no Portal de

Turismo do Porto (...) [e] tenho no blog banners de empresas como a Oporto & Douro

Moments, Festival Spiritum e o blog Rui Bonito Fotografia”.

Paula Calheiros, autora do blog Viver o Porto, em entrevista aberta exclusiva
(Anexo 6), afirma igualmente que uma das estratégias de marketing digital que utiliza

passa por ter “algumas parcerias de divulgacdo, que podem surgir através de outros
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blogs ou através de outros websites”. Refere ainda que as parcerias estratégicas do seu

blog “passam (...) quase sempre por troca de servigos e por troca de publicidade’.

Para Bernardo da Costa, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 5), o HiOporto
deve apostar em parcerias estratégicas em “paginas de terceiros, parcerias com outras
empresas ligadas ao turismo: hotéis, restaurantes, troca de publicidade/servigos ou
parcerias com outros blogs, que partilhem os mesmos objetivos e que, através de uma

negociacao, criem mais-valias para ambos os /ados”.

Apesar de, inicialmente, ndo ter sido pensado como um negécio capaz de gerar
receitas, a equipa do HiOporto também tomou algumas decisdes a nivel de estratégias
de marketing que podem, agora, ser continuadas e reaproveitadas, sendo uma mais-
valia j4 estarem iniciadas. Portanto, pretende-se que o HiOporto reative todas estas
parcerias e crie ainda outras, com o objetivo de conseguir mais partilhas no Facebook,

mais visitas ao blog, troca de banners publicitarios, troca de servigos, etc.

O HiOporto tem, neste momento, trés banners na sua pagina (Yellow Bus, B&B
e Renato Lainho) e o objetivo é aumentar este niumero, até ao final do primeiro trimestre
de 2016, para cinco. Em troca, o HiOporto sera publicitado por essas entidades (em
panfletos, websites, redes sociais, etc.). Quanto as parcerias com outros blogs,
pretende-se aumentar o nimero de dois (SmallCrazy e From a Traveller’s Desk) para
cinco blogs parceiros. No que diz respeito a partilha de artigos do HiOporto por alguns
websites, pretende-se o objetivo passa por aumentar o numero de trés (Yellow Bus,

Holiday Inn Porto Gaia e Metro do Porto) para seis.

Quanto a troca de servigcos (por exemplo, publicidade ou videos promocionais
realizados pelo HiOporto, em troca de tarifas mais reduzidas), pretende-se aumentar o
namero de quatro (Hotel B&B Porto Centro, Hotel Holiday Inn Porto Gaia, Metro do

Porto/Funicular dos Guindais e Yellow Bus) para oito.
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IV.5.9 — Relacionamento com os visitantes por e-mail marketing

Outro dos objetivos para o HiOporto sera a criacdo de uma péagina de registo no
blog, para aumentar o CRM. Luis Guimardes (Anexo 2), afirma que, apesar de o
conceito de fidelizacdo ser um pouco diferente em blogs turisticos, porque é uma
plataforma que so6 interessa aos leitores antes de visitar a cidade, “é viavel. Porque as
pessoas que veem o blog, mesmo ndo ficando fidelizadas, podem referenciar depois a
terceiros — o word of mouth. Se calhar ndo vai ser um e-mail marketing, em que enviam
uma mensagem todas as semanas, mas pode ser algo que enviam uma vez por més

(...) ou de dois em dois meses”.

Também Rui Pedro Basto (Anexo 3) concorda que o HiOporto deve ‘ter uma
base de dados de e-mails e criar uma newsletter, [uma vez que] serve para comegar a
captar uma base de dados relevante”. O objetivo definido para o HiOporto é que os
leitores se registem no blog e recebam uma newsletter com uma periodicidade inicial
semanal, para tentar cativar o leitor para as vendas iniciais por impulso. Posteriormente,

a periodicidade sera mensal.

IV.5.10 - Aumento da relevancia da presenca nas redes sociais

Em entrevista a autora de outro blog concorrente O Porto...Encanta, Rita Branco
(Anexo 7), esta revela que a divulgacédo do blog “é feita de forma natural”, utilizando,
para isso, apenas 0 passa a palavra e as redes sociais: ‘frata-se de um trabalho de
divulgacéo, pesquisa, preparagdo de fotos e divulgagdo do proprio blog (...) [em] redes
sociais”, entre as quais o Facebook, Twitter e Instagram. A autora do Viver o Porto, Paula
Calheiros, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 6), revela que também divulga o blog

“essencialmente através das redes sociais: Facebook, Instagram e Google+”.

Isto confirma que, de facto, as redes sociais sdo muito utilizadas na blogosfera

e que devem ser uma das principais armas de divulgagdo e promocdo do HiOporto.
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Assim, pretende-se que o HiOporto aumente a sua notoriedade nas redes sociais,

especialmente no Facebook, Instagram e Twitter.

No que diz respeito ao Facebook, o HiOporto tem atualmente 1.984 gostos
(dados de 06/06/2015). Na mesma data, o OPortoCool tem 47.000 gostos, O
Porto...Encanta tem 7.598, o Viver o Porto tem 6.552, o Low Cost Porto Experience tem
233 e 0 Ruas do Porto ndo tem pagina do Facebook. Neste caso, como os valores da
concorréncia sdo muito elevados para atingir numa primeira fase, pretende-se alcancar

os 3.500 gostos até ao final do primeiro trimestre de 2016.

Quanto ao Instagram, o HiOporto tem atualmente 123 seguidores (dados de
06/06/2015). Na mesma data, o OPortoCool tem 6.011 seguidores, O Porto...Encanta
tem 1.202, o Viver o Porto tem 626, o Low Cost Porto Experience e o Ruas do Porto ndo
tém perfil no Instagram. O objetivo do HiOporto é aumentar o numero de seguidores

para os 300 até ao final do primeiro trimestre de 2016.

Relativamente ao Twitter, o HiOporto tem, atualmente, 108 seguidores (dados de
06/06/2015). Na mesma data, o OPortoCool tem 3.152 seguidores, O Porto...Encanta
tem 434, o Viver o Porto tem 19, o Low Cost Porto Experience e 0 Ruas do Porto nédo
tém perfil no Twitter. O objetivo do HiOporto € aumentar o nimero de seguidores para

300 até ao final do primeiro trimestre de atividade.

V.6 - Estratégias de Marketing

IV.6.1 - Segmentacéo (Publico-Alvo)

Vasco Marques, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 4), afirma que é
importante para o HiOporto “pensar no seu publico-alvo pois, em funcdo disso, vai
arquitetar como as suas vendas serao elaboradas, que funcionalidades o blog devera
ter (...) e, mais importante de tudo, como se vai diferenciar da concorréncia”. O publico-

alvo que a equipa do blog pretendeu atingir inicialmente com este projeto, eram 0s
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turistas estrangeiros, com idades compreendidas entre os 19 e os 39 anos, com curso

superior e rendimentos entre os dois mil e os quatro mil euros (Azeredo et al., 2013: 3).

Relativamente a escolha do publico-alvo, Sara Gongalves, em entrevista aberta
exclusiva (Anexo 1), refere: “queriamos falar (...) para a nossa faixa etaria, ndo s6
porque nos sentiamos melhor a fazé-lo (...), mas também porque podiamos (...) ter uma
linguagem mais simples”. Sara Gongalves ndo acha viavel expandir a faixa etaria do
publico-alvo e refere que “os turistas que vém maioritariamente ao Porto sdo turistas
reformados, que tém dinheiro para gastar na cidade, mas esses turistas, provavelmente,
néo vao tanto a blogs, procurar coisas sobre os destinos na internet como os jovens”’,
pois, acrescenta, “esse tipo de turista vem através de uma agéncia de viagem e tem ja

tudo preparado e, portanto, (...) ndo procura informagéo extra em blogs”.

A escolha de rendimentos entre os 2.000€ e os 4.000€, numa faixa etéria tao
jovem, parece um pouco irrealista. Luis Guimardes, em entrevista aberta exclusiva
(Anexo 2), concorda e acha viavel que o blog altere um pouco a faixa etaria do seu
publico-alvo: “o blog podia mudar o foco e apostar numa faixa etaria um pouco mais

velha, por ser um publico-alvo a partida com mais rendimentos”.

Assim, depois de toda a andlise externa e interna efetuada, e seguindo os
conselhos dos especialistas na area, decidiu-se alterar o publico-alvo do HiOporto. A
escolha do novo publico-alvo recaiu sobre o seguinte segmento: turistas estrangeiros,
principalmente europeus e oriundos de Franca, Espanha, Suica, Reino Unido e
Alemanha, que séo os principais mercados emissores de turistas da cidade do Porto
(IPDT, 2014: 6), bem como dos Estados Unidos da América e do Brasil, por serem dois

mercados relevantes nas visitas atuais do HiOporto (Google Analytics).

A faixa etéria escolhida serd abrangente: a que vai dos 31 aos 50 anos, por ser

a mais representativa dos turistas que visitam o Porto (IPDT, 2014: 46). Nao se optou
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por uma faixa etéria ainda mais avancada, porque a pesquisa do perfil dos visitantes do

blog demonstrou que séo pessoas jovens e adultas que mais visitam o HiOporto.

7

O publico-alvo potencial € composto por turistas que viajam agora em
companhias low-cost como a Ryanair (IPDT, 2014: 7) e que visitam o Porto por pouco
tempo. S&o turistas que fazem reservas e obtém informacéo sobre os destinos que
visitam a partir da Internet e que, ao usar os motores de busca como o Google (IPDT,

2014: 9), se poderao deparar com o HiOporto.

Como foi comprovado anteriormente, as viagens de lazer estdo, em geral, a ser
dominadas por segmentos constituidos por individuos solteiros, casais sem filhos,
familias monoparentais e divorciados (Deloitte, 2010: 9). Especificamente no que toca
0s turistas que visitam o Porto, estes viajam, maioritariamente, sozinhos ou s6 com o
cbnjuge ou parceiro/a (IPDT, 2014: 16). S&o individuos ativos online (IPDT, 2014: 39),
que partilham na web contetidos e opinides sobre as suas viagens (IPDT, 2014: 40).

Assim sera o publico-alvo do HiOporto.

A nivel de habilitagbes e rendimentos, o publico-alvo do HiOporto € um grupo
gue trabalha maioritariamente por conta de outrem (IPDT, 2014: 43), com 0 ensino
secundario ou superior (IPDT, 2014: 44) e com rendimentos entre 2.000€ e 3.000€

(IPDT, 2014: 47).

Figura 43 - Publico-alvo do HiOporto

Fonte: http://imagens.publico.pt/imagens.aspx/499748?tp=KM&db=IMAGENS

Rui Pedro Basto, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 3), concorda com a

alteragdo do publico-alvo, “uma vez que é uma faixa etaria com mais rendimentos que
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a anterior e capaz de gerar mais receitas”. Mas, adverte que, para “‘comunicar com
esses turistas (...), precisam (...) de descobrir quem € que eles seguem, (...) quais séo
as redes sociais em que estdo presentes (...) [e] qual é o processo de selecdo de

informacgdo que fazem antes de viajar para um destino”.

IV.6.2 - Posicionamento

Bernardo da Costa, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 5), afirma que, “em
relacdo as vendas, vocés tém de criar um produto que os visitantes queiram ou
precisem. (...) Tém ai um ponto a definir: 0 posicionamento, antes de saberem o que
vao vender. Depois de aprofundarem mais o0 posicionamento, concorréncia e analise

externa, vao encontrar os produtos/ servigos certos”.

Luis Guimaraes, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 2), afirma que o HiOporto
deve ‘ter uma oferta diferenciadora: ‘este é o Porto real e este é o Porto turistico, qual
é que quer conhecer?’ E também preciso ter em conta que quem vem, vem sempre com
pouco tempo, porque ninguém vem fazer 15 dias de férias ao Porto. Portanto, deve-se

trabalhar (...) a questédo da resolucéo de um problema (...) de forma limitada no tempo”.

Luis Guimarédes (Anexo 2) refere ainda que, “mais do que pensar na idade ou
em quem tem dinheiro, € preciso pensar em quem é que tem um problema quando visita
o Porto, pensar que tipo de turistas € que tem alguma dificuldade quando visita a cidade
e que dificuldades é que sdo essas”. Depois de encontrados, o autor aconselha a
“orientar o blog para dar resposta a esses problemas”. Acrescenta: “as pessoas so estdo
dispostas a pagar por uma coisa, quando esse produto/ servico Ihes vai resolver um

problema”.

Concluindo, o problema que se procura resolver a este segmento é a falta de
tempo na cidade para descobrir 0s lugares mais genuinos do Porto. Como estes turistas
estdo no Porto poucos dias, seguem 0s habituais guias turisticos que falam somente

dos lugares mais clichés para visitar. O HiOporto, pelo contrario, publica posts onde
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apresenta lugares desconhecidos para a maioria dos turistas e, até, para alguns
portuenses. O mesmo acontece com 0s e-books e com as visitas guiadas que irdo
permitir aos turistas conseguir desvendar o lado mais verdadeiro do Porto, em pouco

tempo.

Portanto, o posicionamento do HiOporto distingue-se do dos concorrentes pelo
lado auténtico dos servicos prestados. Pretende-se que, nas visitas guiadas
personalizadas que o HiOporto vai realizar, se explorem os mistérios do Porto, ao fazer
um circuito a p€, atraveés das suas ruas estreitas e medievais. Os visitantes irdo aprender
sobre as lendas do Porto, vao ficar surpreendidos com o modo de vida dos ‘tripeiros’,
vao ficar deslumbrados com a cidade, através da perspetiva dos habitantes locais e irdo

ouvir imensas histérias pitorescas.

IV.6.3 - Marketing-Mix

IV.6.3.1 - Produto/ Servigo

Os produtos/ servigos que o HiOporto comercializara serdo, como ja foi referido
anteriormente, visitas guiadas personalizadas pelo Porto para pequenos grupos de
turistas e e-books digitais. As visitas guiadas pré-definidas terdo a duragéo de 4 horas
e serdo realizadas aos fins-de-semana. E importante referir que, as visitas guiadas
personalizadas — essas sim — poderdo ser realizadas em qualquer dia da semana,

consoante marcagao e disponibilidade dos membros da equipa.

Este circuito pedestre comega na Avenida dos Aliados, por ser um ponto central
da cidade. Depois, sobe até a Torre dos Clérigos, passando pela Livraria Lello e pela

Reitoria (sem deixar de referir a influéncia destes locais no universo do Harry Potter).
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Figura 44 - Aliados, Torre dos Clérigos, Lello e Reitoria

Fonte: http://www.bradleywdick.com/wp-content/uploads/LibertySquare003-e1393579824951.jpg /
https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/736x/65/5b/61/655b61d3f58d7bfla7db55e6¢1d65726.jpg /
https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/236x/20/a5/59/20a5596ac6f5e92bc376f6e4f1959652.jpg /
https://lh6.googleusercontent.com/-HvB6QcebmQg/TYlhpjdqzZI/AAAAAAAAAHK/IQLsV-
knFpw/s1600/Porto+2.jpg

De seguida, seréa feita uma pequena visita ao Passeio das Virtudes, de onde é
possivel observar uma paisagem fantastica, bem como ao Miradouro da Vit6ria, por tras
da Cadeia da Relacdo, atual Centro Portugués de Fotografia. Depois, 0 percurso

passara por uma descida pela Rua e Escadas da Vitoria.

Figura 45 - Passeio das Virtudes, Miradouro da Vitéria e Escadas da Vitoria

Fonte: https://aviagemdosargonautasdotcom.files.wordpress.com/2013/10/dsc00934-960x-passeio-das-
virtudes.jpg?w=710 / http://2.bp.blogspot.com/-z-
wWN76GRhGE/U2TWfRzM5VvI/AAAAAAAABss/Ify2sd9AEOk/s1600/PRO_3076.JPG /
http://www.pbase.com/jandrade/image/33546328

Em seguida, iniciar-se-4 uma subida pela reabilitada Rua das Flores, até chegar

a Estagdo de S. Bento. Ai, ter4 inicio outra subida, até a Sé do Porto.

Figura 46 - Estacdo de S. Bento e Sé do Porto

http://www.publituris.pt/wp-content/uploads/2014/12/se-catredal-porto.jpg /
http://recursos.visitporto.travel/pois/1728_4.jpg
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Por tras do Terreiro da Sé, seguir-se-a pela Rua de Pena Ventosa e pela Rua

das Aldas.

Figura 47 - Rua de Pena Ventosa e Rua das Aldas

Fonte: http://www.pbase.com/jandrade/image/33502664 /
http://www.pbase.com/jandrade/image/33502426 / http://www.pbase.com/jandrade/image/33502779/
http://www.pbase.com/jandrade/image/33546407

Depois, na Rua de Dom Hugo, iniciar-se-a a descida pelas Escadas das

Verdades. No final destas escadas, encontra-se o Arco das Verdades.

Figura 48 - Escadas e Arco das Verdades

Fonte: https://naraneves.files.wordpress.com/2010/11/picture10porto.jpg / http://3.bp.blogspot.com/-
88P0_laERAA/U4204LSQNLI/AAAAAAAAeBW/Wg3nxfKk17U/s1600/39.jpg

Ao passar este arco, encontraremos as Escadas do Barredo.

Figura 49 - Escadas do Barredo

Fonte: http://cfile4.uf.tistory.com/image/150D894E4F3992D005EBF5 /
http://m8.i.pbase.com/u29/jandrade/upload/34485428.senhorboafortunawebcolor.jpg / https://s-media-
cache-ak0.pinimg.com/736x/99/9¢/03/999c038d5dcee85db31266ac535f814b.jpg

Depois das Escadas, Rua e Travessa do Barredo, encontraremos o Largo do

Terreirinho e a Rua dos Canastreiros.
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Figura 50 - Largo do Terreirinho e Rua dos Canastreiros

Fonte: https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/736x/bb/d1/51/bbd151953124690a3f19aafe686d4d79.jpg /
http://media-cache-ak0.pinimg.com/736x/ee/ff/Afleeff4f12349a4122ffc8615b8090baec.jpg

Depois, visitar-se-a a Rua de Baixo.

Figura 51 - Rua de Baixo

Fonte: http://2.bp.blogspot.com/-
J3IBG60OKAHC/UWVIr2KDnEGI/AAAAAAAAUW/rAu45pDha7Y/s1600/Rua+de+Baixo.jpg /
https://Ih3.googleusercontent.com/Jr4GB3BbS0uT2UgvsqZ4Bs2vk2U5BnsrmgllwMOXO0lc /
http://www.pbase.com/jandrade/image/112689091

Depois passar-se-a pela Rua de Sao Francisco de Borja e pela Viela do Buraco.

Figura 52 - Rua de S&o Francisco de Borja e Viela do Buraco

Fonte: http://www.pbase.com/jandrade/image/40364646 /
http://www.pbase.com/jandrade/image/74344385 / https://s-media-cache-
ak0.pinimg.com/736x/48/45/d9/4845d9b53b3e573e648908a0e82cbfOa.jpg

Depois dos Arcos da Ribeira, os turistas apreciardo a Ribeira propriamente dita.
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Figura 53 - Arcos da Ribeira e Ribeira

7 vam @
[ u-‘?yai’ 3

Fonte: http://3.bp.blogspot.com/-sonobakYDj0/U43cB-oqBnl/AAAAAAAAeFE/IpViwZM3jcQ/s1600/79.jpg /
http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/thumb/d/da/Ribeira_-_Porto.jpg/1024px-Ribeira_-
_Porto.jpg

Depois de beber um copo de vinho no ODE Porto Wine House, na Ribeira, iniciar-

se-4 a subida pelas Escadas do Codecal.

Figura 54 - Escadas do Codecal

Fonte: http://4.bp.blogspot.com/-
KAgtlIAm3XrY/VPhpFBDQ_zI/AAAAAAAA0ec/rMOzpwUibL8/s1600/10384145_705596412834047_20587
53987900972219 n.jpg / http://3.bp.blogspot.com/-rHEUEBt-5LE/U3p7WgR-
gri/AAAAAAAAdic/VGaPIn_sTVI/s1600/17.jpg

Estas escadas permitem subir desde a Ribeira até a Igreja de Santa Clara. E
também neste local onde se localiza, também, a entrada secreta para o topo da Muralha

Fernandina.

Figura 55 - ODE Porto Wine House, Igreja de Sta. Clara e Muralha Fernandina

Fonte: http://qph.is.quoracdn.net/main-qimg-86baf24040d446e80f06d5dbb65fe343?convert_to_webp=true
/ https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/736x/d3/24/88/d3248859109687626ee0f8ccd631bc21.jpg /
http://maquinal.portodigital.pt/museus/static/fotos/80_AD0041767.jpg
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Depois de visitar a Muralha, sera feito o percurso desde a Praca da Batalha até
a Rua de Sta. Catarina, terminando na Pracga dos Poveiros, onde se fara uma visita uma

prova de petiscos em dois tascos tipicos ai localizados: Casa Guedes e Buraquinho.

Figura 56 - Rua de Santa Catarina, Casa Guedes e Buraquinho

Fonte: http://fr.academic.ru/pictures/frwiki/82/Rua_de_Santa_Catarina.jpg /
https://webookporto.files.wordpress.com/2014/06/thumb_600.jpg?w=590 /
https://webookporto.files.wordpress.com/2014/06/le-cuisinier-faisant.jpg?w=262&h=262&crop=1 /
https://webookporto.files.wordpress.com/2014/06/9287607_o7taa.jpeg?w=262&h=262&crop=1

Este sera o pacote base. Depois, por e-mail, poderdo ainda ser reservadas

visitas privadas personalizadas, completamente taylor-made, por um custo acrescido.

Quanto aos e-books, haverd um e-book padrdo que fala acerca dos locais
abordados nas visitas guiadas. Depois, existira também a hipétese de fazer e-books
personalizados. Assim, com base nos dias que os turistas véo ficar na cidade, onde se
vao hospedar e o que gostariam de visitar, serdo realizados guias digitais para satisfazer

as suas necessidades.

IV.6.3.2 - Preco

Segundo Luis Guimaraes, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 2), o valor das
receitas sera definido por trés questdes: “quanto é que a equipa quer ganhar (...) quanto
€ gue as pessoas estdo dispostas a pagar e que tipo de visitas é que estdo a ser feitas
no Porto e quanto é que elas custam. (...) E preciso olhar para o lado e ver quanto é

gue a concorréncia esta a fazer”.

Por exemplo, existe uma empresa chamada Pancho Tours que realiza também
visitas guiadas personalizadas pelo Porto, as Private Porto Walking Tours. Estes tours

passam essencialmente pelos mesmos sitios que a do HiOporto ird passar: pela avenida
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dos Aliados, parte romantica, locais de influéncia do Harry Potter, Torre dos Clérigos,
bairro judeu, miradouros, estacdo de S. Bento, parte medieval da cidade e Ribeira
(Pancho Tours). O preco é de 125€ para, no minimo, grupos de dez pessoas e gratis
para bebés e criancas até aos cinco anos (Pancho Tours). Esta mesma empresa
também tem a opcao de fazer visitas taylor-made, com pre¢os acrescidos sob consulta

(Pancho Tours).

A empresa The Other Side faz visitas guiadas tematicas por locais menos
turisticos do Porto, denominadas Walk Hidden Porto Tour. Estes tours incluem a prova
de pastéis de nata e ndo especifica os locais por onde passa - diz somente “visita aos
locais mais emblematicos do centro do Porto e aos lugares mais auténticos da cidade”
e ainda “uma viagem ao passado e a mistérios escondidos” (The Other Side). O preco

€ de 19€ por pessoas, para um minimo de duas pessoas por visita (The Other Side).

Ja a empresa Blue Dragon realiza visitas guiadas pelos cantos misteriosos do
Porto, chamadas Legends & Misteries Tour. Este tour passa pelo jardim de S. Lazaro,
Praca da Batalha, Igreja de Sta. Clara, Sé, Jardim da Cordoaria, Passeio das Virtudes,
Bairro de Miragaia e Bairro da Ribeira (Blue Dragon). Cobram 13€ por pessoa, sendo
necessario um minimo de duas pessoas e tendo como limite oito participantes (Blue
Dragon). Esta mesma empresa também tem a opcao de fazer visitas completamente
taylor-made privadas, com precos acrescidos: por exemplo, 48€ até dois participantes,

45€ de trés a quatro participantes ou 38€ de cinco a seis participantes (Blue Dragon).

No entanto, Luis Guimaraes (Anexo 2) refere que “isso € sé um indicador. O
HiOporto ndo deve definir pela concorréncia o preco, deve defini-lo pelo valor que o
mercado estd disposto a pagar por isso. O HiOporto quer fazer uma coisa muito
personalizada? Ou (...) mais de grupo? Os valores diferem, e se calhar pelo mesmo

servico, tém receitas diferentes”.
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Definiu-se, entdo, que os e-books terdo o custo de 5€ e que as visitas guiadas
terdo um custo de 15€ por pessoa, para ter um preco competitivo relativamente a
concorréncia. Admite-se que o HiOporto venha, posteriormente, a fazer descontos a
grupos, para fazer face a concorréncia. Para criangas até aos 6 anos sera grétis. Os e-
books feitos por encomenda e as visitas guiadas privadas, completamente

personalizadas, terdo precos sob consulta, podendo variar consoante o que for pedido.

IV.6.3.3 - Promocéo

A promocao sera feita online, no préprio blog, uma vez que o HiOporto tera
alguns posts a incitar, direta ou indiretamente, a compra das visitas guiadas e dos e-
books. Além disso, as redes sociais serdo também um dos maiores trunfos que o
HiOporto utilizar4 para promover o seu negdécio, com especial destaque para o

Facebook.

Outra forma de promocao sera através do e-mail marketing, com o envio de e-
mails que também incitardo a compra, nomeadamente através de descontos e
promocdes. A promocao passara ainda por banners e publicacdes em websites

parceiros.

Depois, saindo do digital, serdo realizadas algumas acfes esporadicas nas ruas,
em contacto direto com turistas, e sera entregue publicidade em formato fisico em hotéis

e restaurantes.

IV.6.3.4 - Distribuicao

A distribuicdo seré feita online, através da reserva das visitas guiadas e da
compra dos e-books a partir do blog. O pagamento dos mesmos sera por transferéncia
bancéaria, numa primeira fase, por ser um dos métodos de pagamento sem custos
aderentes para o HiOporto. Depois de ser recebido o pagamento, o cliente recebera por

e-mail o bilhete da visita guiada ou o documento com o e-book.
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No caso das visitas guiadas, o turista tera ainda a op¢ao de reservar online e
pagar sO presencialmente, no inicio das visitas, caso prefira. Esta opcdo foi pensada
porgue, por vezes, existe uma certa desconfianca das pessoas em realizar pagamentos

online a empresas que ndo sao muito conhecidas.

IV.6.4 - Lista de estratégias de marketing para cada objetivo

De seguida, serdo descritas as estratégias relativas a cada objetivo de

marketing, anteriormente definidos, em IV.5.

Reativacdo do HiOporto e atualizacdo dos conteudos

A estratégia de marketing usada para dar mais impulso a reativacéo do HiOporto
passara por sair do mundo digital. Esta deciséo foi tomada depois de ouvir os conselhos

de varios especialistas na area.

Bernardo da Costa, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 5), aconselhou a sair
do digital e acha que o HiOporto, para o relangamento do blog, deve apostar em guerrilla
marketing (ou seja, apostar numa estratégia de marketing agressivo): “vejam exemplos,
tirem ideias, criem um guido e vao para a rua filmar a cidade, mas criem alguma coisa

que as pessoas queiram ver, postar, partilhar’.

Luis Guimaraes (Anexo 2) é da opinido que, para relancar o blog com o novo
conceito de negdcio, e tendo em conta que o budget inicial para gastar em marketing é
nulo, “a equipa [poderia] aparecer no aeroporto (...) e, de repente, oferecer uma visita
guiada personalizada a alguém: ‘nés queremos oferecer-lhe isto, porque queremos
promover o nosso novo negoécio™. O referido autor sugere, posteriormente, ‘fazer uma
reportagem criativa sobre a experiéncia oferecida a essa pessoa e usar iSSO para
divulgar o relangamento e novo posicionamento do HiOporto nas redes sociais”. Rui

Pedro Basto (Anexo 3) concorda: “na minha opinido, sair do digital € muito boa ideia” e
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afirma também gostar “da ideia de fazer uma campanha no aeroporto e recrutar

anoénimos”,

Portanto, concluindo, a estratégia de reativacdo do blog serd essa mesmo: o
HiOporto fara uma campanha de recrutamento aleatério de turistas (que fagcam parte do
novo target escolhido) no aeroporto Francisco Sa Carneiro. A equipa oferecerd um e-
book e levard esse grupo de turistas a experimentar as suas visitas guiadas
gratuitamente e, caso venha a ser negociado, oferecera também uns vouchers de
descontos em hotéis e restaurantes parceiros, como agradecimento pela disponibilidade
em participar. Toda esta experiéncia sera filmada e, posteriormente, editada de forma
criativa, para que o video seja depois publicado no blog e nas redes sociais, aguando

da reativacéo do projeto.

Quanto a atualizacdo dos conteudos, a estratégia usada sera a “criagdo de um
plano de contetidos”, como defende Luis Guimardes em entrevista aberta exclusiva
(Anexo 2). Este plano de contetdos passa por definir uma lista de temas para as
proximas publicacdes, tendo em conta que a periodicidade escolhida para as

publicacdes foi de duas vezes por semana.

Os dias escolhidos foram o domingo e a quinta-feira. O domingo foi escolhido
porque o HiOporto apercebeu-se de que este era o melhor dia, em termos de
audiéncias, e de que tudo aquilo que era publicado aos domingos a noite acabava por
ter uma retroagéo positiva durante o dia de segunda-feira (Azeredo et al., 2013: 11). A
quinta-feira foi escolhida por ser a meio da semana, tendo, desta forma, um maior

espacamento temporal entre os posts.

Até ao final do primeiro trimestre de 2016, foi delineado um plano de conteddos,
que pode ser consultado em anexo (Anexo 16). Este plano podera sofrer alteracdes,
caso surjam parcerias interessantes mais tarde, bem como novos temas ou ideias. No
entanto, a periodicidade tera de ser sempre mantida. No quadro seguinte, é possivel
observar um resumo das estratégias para alcancar este primeiro objetivo de marketing.
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Quadro 3 - Resumo das Estratégias de Marketing para o Objetivo 1

Objetivo Estratégias

Acado com turistas aleatérios que resultara num video

Reativacédo do HiOporto e de promogao dos tours
atualizac&o dos conteddos  Criagso de um plano de contetidos para os posts do
blog

Fonte: Elaboracao Propria

Aumento constante da taxa de conversdo e do numero de vendas

Relativamente ao delineamento de estratégias para a captacdo de vendas,
Vasco Marques, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 4), adverte para o facto de que
“a pagina de reserva das visitas guiadas e da compra dos e-books deve estar a distancia
de poucos cliques, para aumentar a taxa de conversdo”. Assim, o funil de vendas sera

montado da seguinte forma: homepage -> posts -> Guided Tours -> reserva.

Uma das sugestfes de Luis Guimaraes (entrevista em Anexo 2), para aumentar
ataxa de conversao, é apostar em publicitar que “o HiOporto (...) sabe os locais secretos
do Porto que devem ser visitados (...) e, com as publicagbes do blog, comecar a vender
esse servigo”. Ou seja, para o referido autor, “uma das formas de aumentar a taxa de
converséo é ir colocando ao longo do blog publicagbes relacionadas com as visitas

guiadas ou com o contetdo dos e-books”.

Rui Pedro Basto, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 3), revela que “poria no
blog um local para as pessoas se registarem, langaria uma campanha nas redes sociais,
a dizer algo como ‘registem-se no nosso blog e nés oferecemos-lhe um [mini] e-book’.
Para o autor, este mini “e-book (...) seria uma espécie de preview do que as visitas
guiadas do HiOporto poderédo oferecer, cativando, assim, as primeiras vendas”. Rui
Pedro Basto afirma que, nas redes sociais, “devem (...) criar eventos, (...) [€]
passatempos, porque toda a gente gosta de ofertas e descontos”. Aconselha ainda a
“utilizar os websites tipo Grupon para dar a conhecer também mais o0 vosso negocio” e

aumentar as vendas.
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Luis Guimaraes (Anexo 2) ainda sugere “a criagdo de uma série de mensagens
autométicas nas newsletters, para que, quando uma pessoa as subscreve, receba logo
um conjunto pré-preparado de contetdos sobre coisas a visitar no Porto e dicas praticas,
gratuitamente”. O referido especialista explica que a sua ideia seria “enviar um [e-mail]
por semana, com informacdo Util gratuita e, depois, no Ultimo e-mail, enviar um mais
comercial, a dizer ‘gostou dos nossos posts anteriores? Nos temos isto e muito mais
para lhe oferecer, (...) temos reservas limitadas (...), s até amanh&”. Luis Guimaraes
reforca a seguinte ideia: “ndo se esquegcam de criar o sentido de urgéncia: ‘se fizer ja a

reserva, podera usufruir de um desconto de 20%’ .

Segue-se um quadro com um resumo das estratégias que serdo aplicadas com

vista a alcancar o segundo objetivo de marketing.

Quadro 4 - Resumo das Estratégias de Marketing para o Objetivo 2

Objetivo Estratégias

Colocacao de posts no blog que incitem a compra

Campanha com a oferta de mini-ebooks (que incitardo
a compra das visitas e do e-book completo) para quem
se registar no blog nos primeiros tempos
Aumento constante da
taxa de conversao e do
numero de vendas

Criacéo de passatempos nas redes sociais que
oferegcam descontos

Aposta na divulgacao através de websites de vouchers
como a Grupon

Realizacdo de uma campanha de e-mail marketing que
estimule a compra das visitas guiadas

Fonte: Elaboracao Prépria

Aumento do numero de visitas

Para aumentar o niamero de visitantes do HiOporto, Bernardo da Costa, em
entrevista aberta exclusiva (Anexo 5), afirma que existem “duas hipéteses: ou esperar
pela tentativa de viral ou fazer investimentos em publicidade. A criacdo e mediag&o do

conteudo também pode ser um fator decisivo nesta questdo”.
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Luis Guimaraes (Anexo 2) concorda que a solucdo para aumentar as visitas esta
nos conteudos e sugere uma melhoria dos resultados por pesquisas organicas do blog
(SEO) nos motores de busca: “cada vez que for publicado um post, é preciso trabalhar
as palavras-chave e pensar no que é que vai atrair publico ali naquele conteddo. Essas
palavras-chave sdo importantes”. O referido autor da como exemplo um post sobre
francesinhas. Segundo ele, “o titulo deve ter a palavra francesinha e no corpo do texto
também deve aparecer (...) varias vezes, a imagem deve ter esse termo também na sua
descrigdo, no campo “Alt”, que é o campo que os motores de busca leem (porque os
motores de busca ndo veem as imagens), o0 nome do ficheiro da imagem também deve
ter a palavra francesinha”, etc. Conclui, dizendo que “é preciso fazer todo esse trabalho,

para que o HiOporto apare¢ca mais vezes nos motores de busca”.

Vasco Margues, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 4), concorda, ao afirmar
que o HiOporto deve “implementar boas praticas de SEO, acompanhando sempre as
estatisticas”. Para conseguir implementar estas boas praticas de SEO, também ele
sugere que se “devem usar palavras-chave nos titulos das paginas (...) e 150 caracteres
no metatag. Nas imagens, o nome do ficheiro e o campo ALT séo relevantes, bem como

a sua descricéo e keywords [palavras-chave] associadas”.

Além disso, Vasco Marques (Anexo 4) afirma que “os conteudos devem ser de
qualidade e originais, com um layout apelativo, (...) os links devem ser de qualidade, de
e para websites com page rank elevado (...), devem criar search-friendly URL’s e [por

fim, devem] definir links personalizados”.

Luis Guimaraes, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 2), para além do SEO,
sugere também que o HiOporto aposte em parcerias comerciais: “apesar de ndo haver
orcamento agora, é preciso antever que, a longo ou médio prazo, o blog deve apostar

[por exemplo] em banners em websites que sejam relevantes para o negocio”.

No seguinte quadro apresenta-se, resumidamente, as estratégias que permitirdo
ao HiOporto aumentar as visitas ao blog.
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Quadro 5 - Resumo das Estratégias de Marketing para o Objetivo 3

Objetivo Estratégias

Aposta em publicidade paga

Melhoria dos resultados por pesquisas organicas
(SEO)

Desenvolvimento de parcerias com outras empresas
gue permitam que estas publicitem o HiOporto
(nomeadamente através de banners ou publicacdes)

Aumento das visitas

Fonte: Elaboracéo Propria

Aumento da percentagem das audiéncias estrangeiras

Para aumentar o niUmero das audiéncias estrangeiras, uma das estratégias a
adotar sera, apesar da dificuldade da lingua, a publicacdo dos contetdos do blog
também em alemao. Inquirida sobre este assunto, Sara Gongalves, em entrevista aberta
exclusiva (Anexo 1), concorda e afirma que “nha altura, vimos num estudo sobre as
nacionalidades dos turistas que visitam o Porto e reparamos que havia muitos alemaes.
Nunca fizemos o blog em alemé&o por causa da dificuldade da lingua, mas (...) seria uma

mais-valia (...) focarmo-nos nesses mercados emissores com mais rendimentos”.

A sugestdo do entrevistado Luis Guimardes (Anexo 2) passa pela
internacionalizag&o das parcerias: “as parcerias do HiOporto sdo quase todas parcerias
nacionais, portanto, € preciso tentar encontrar parceiros estrangeiros, que possam
captar audiéncias de determinados paises”. Segundo Luis Guimaraes, “o HiOporto deve
estar presente naquilo que é o dia-a-dia do publico (...) [e] tentar ver bloggers oriundos
dos maiores mercados emissores de turistas no Porto (...) que falem também sobre

destinos, sobre visitas guiadas ou até sobre fotografia em viagem, por exemplo”.

Também Bernardo da Costa, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 5), afirma
que, “dado que o budget é muito reduzido, iria por parcerias com outros blogs
internacionais e apostaria em redes sociais como o Facebook para criar parcerias
externas”. Rui Pedro Basto, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 3), concorda. Afirma

que, para aumentar a percentagem de visitantes externos, ‘procuraria bloggers
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estrangeiros relacionados com o turismo e tentaria falar com eles. Enviar-lhes-ia, por

exemplo, um e-book, a ver se eles ‘ddo um toque’na divulgagdo do projeto”.

Como estratégia diferenciadora para atrair audiéncias internacionais, Luis
Guimaraes (Anexo 2) sugere trazer ca esses bloggers internacionais: “sei que ndo ha
orcamento inicial, mas uma das coisas engracadas que se podia fazer seria trazer esses
bloggers ao Porto (...): 'nés convidamos-vos, vocés vém aqui, (...) e ainda vos fazemos
a nossa visita guiada personalizada gratuitamente (...)". No fundo, oferecer aos bloggers
aquele servico que a equipa quer apresentar, para que eles posteriormente divulguem
o HiOporto nos paises onde se deve aumentar a notoriedade do blog”. Mas, adverte, “é

preciso escolher bem os bloggers, tém de ser influentes (...) nesses paises”.

Outra hip6tese sugerida por Rui Pedro Basto, em entrevista aberta exclusiva
(Anexo 3), seria “apostarem no Google AdWords (...) ou Facebook Ads, uma vez que,
nessas campanhas pagas, vocés podem dizer ‘nés queremos chegar ao publico x, com
idades x, de nacionalidade x, etc.” podendo estratificar aqui o target para aumentar as
visitas estrangeiras. Depois, h& ainda a hipotese de sair do digital e deixar comunicagéo

nos hotéis, por exemplo”.

Em seguida, sera, novamente, apresentada uma lista das estratégias escolhidas

para concretizar o objetivo de aumentar as audiéncias estrangeiras do blog.

Quadro 6 - Resumo das Estratégias de Marketing para o Objetivo 4

Objetivo Estratégias

Escrita dos conteudos do blog em aleméo
Internacionalizacéo das parcerias estratégicas

Campanhas de marketing pagas que permitem
Aumento da percentagem selecionar o publico-alvo estrangeiro como o alvo a
das audiéncias atingir

estrangeiras o o .
9 Entrega de materiais publicitarios fisicos em hotéis e
restaurantes

Criacdo de uma acao de marketing com a visita ao
Porto de bloggers internacionais

Fonte: Elaboracao Prépria
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Aumento do tempo médio de visita

Para se conseguir um aumento do tempo médio de visita ao HiOporto, uma das
apostas sera a producao de contetdos multimédia. Esta tatica ja se relevou positiva no
passado, segundo o relatério do HiOporto. Segundo o relatério do HiOporto, a equipa
reconhece que os conteddos multimédia, como videos, sdo mais atrativos e permitem,
nao s6 fidelizar as audiéncias desde o primeiro dia, como aumentar o tempo médio de

visita do blog (Azeredo et al., 2013: 7).

Para Bernardo da Costa, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 5), em ultima
instancia, “através do e-mail marketing, vocés poderéo realizar um estudo de qualidade,
com 0s vossos utilizadores, por e-mail, (...) para perceber de que formas se pode

melhorar o blog, para cativar os leitores por mais tempo”.

Rui Pedro Basto, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 3), afirma que o
HiOporto deve “usar video, para aumentar o tempo de permanéncia do blog”.
Acrescenta ainda: “estou a ver que vocés também ja tém aqui a parte do ‘you might also
like’, o que é excelente para direcionar os visitantes para outros posts e fazer com que
permanecam mais tempo. Mas, podem ainda melhorar mais, colocar mais links para
outros artigos, podem tornar o ‘you might also like’ mais atrativo e chamativo, podem
melhorar os titulos dados aos posts para serem mais cativantes, podem ter (...) imagens

maiores”, etc.

No entanto, Rui Pedro Basto (Anexo 3), conclui: “acho que o maior investimento
esta nos conteudos. Devem ter contetdos interessantes e apelativos, para prender o
leitor ao blog. Se as vossas visitas guiadas pretendem ser algo personalizado e que
mostra um lado do Porto que ndo est4 a vista de todos, entdo as vossas publicagcbes
(...) tém de refletir isso mesmo”. O préximo quadro refere-se ao resumo das a¢fes de

marketing que serdo realizadas para alcancar o objetivo em questéo.
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Quadro 7 - Resumo das Estratégias de Marketing para o Objetivo 5

Objetivo Estratégias

Producao de conteudos multimédia (apostar em ter
mais video e imagem)

Aumento do tempo médio Inquérito por e-mail para tentar perceber de que formas
de visita se pode melhorar

Colocacao de mais links para outros artigos

Criacao de conteudos apelativos

Fonte: Elaboracao Propria
Diminuicao da taxa de rejeicao

Rui Pedro Basto, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 3), afirma que, “caso
vocés tenham uma taxa de rejeicdo muito grande, como é o caso, tém de tentar perceber
quais sdo as palavras que as pessoas pesquisaram para chegar ao blog e, para cada
palavra, analisar a taxa de rejeicdo que teve. Porque, com essa informagéo, poderéo
melhorar as vossas técnicas de SEQ’. Acrescenta ainda que, “além disso, deviam
mudar a vossa plataforma para o Wordpress e deixar o Blogspot, porque o Wordpress
€ mais elastico e ajuda a criar landing pages e outras técnicas para atrair mais clientes

novos e reduzir a taxa de rejei¢cao”.

As landing pages séo “paginas especificas preparadas para receber visitas de
trdfego qualificado ou de anudncios, convertendo-os mais eficazmente”, explica o
entrevistado Vasco Marques (Anexo 4). O quadro que se encontra abaixo mostra, de
forma resumida, as estratégias que serao seguidas para diminuir a taxa de rejeicdo do

HiOporto.

Quadro 8 - Resumo das Estratégias de Marketing para o Objetivo 6

Objetivo Estratégias

Andlise das palavras-chave pesquisadas e escrita de
contetidos que vao ao encontro desses termos
Diminuicdo da taxa de pesquisados
rejeicédo ~
Alteracdo da plataforma do blog para Wordpress

Criacdo de landing pages atrativas

Fonte: Elaboracao Prépria
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Aposta nas fontes de trafego pagas

Para Rui Pedro Basto, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 3), “hum projeto da
vossa dimensao, ndo acho que as fontes de trafego pagas devam ter assim tanto relevo,
sera sempre algo marginal. Nao quer dizer que ndo fagam umas campanhas de Google
Adwords ou do Facebook Ads, de vez em quando, mas nao deve ser o vosso foco

principal”,

Rui Pedro Basto (Anexo 3) explica que, “se houver budget, claro que marketing
pago ndo é uma opcéo a deitar fora. No entanto, acho que o conteldo deve ser a vossa
estratégia primordial, até porque com marketing pago vocés esgotardo muito

rapidamente o vosso budget, (...) para chegarem onde querem”.

No entanto, Luis Guimardes, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 2), afirma
que a aposta nas fontes de trafego pagas “é uma das coisas em que o HiOporto deve
pensar. Apesar de ndo haver orgamento agora, € preciso antever que, a longo ou médio
prazo, o blog deve apostar em obter visitantes por fontes de trafego pagas, como

anuncios no Facebook Ads ou no Google Adwords”.

Vasco Marques concorda e afirma, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 4), que
o HiOporto deve, “também, apostar em fontes pagas, assim que for possivel. Por
exemplo, apostando no Google Adwords. Facam uma campanha e, ao fim de uma
semana, consultem-na e otimizem-na. Depois, tém de medir os resultados e ajustar o
orcamento”. Para Bernardo da Costa (Anexo 5), “deve haver sempre uma percentagem
do budget a ser aplicado em marketing. Se essa for a via para aumentar o trafego e for

esse um objetivo a priori definido, claro que sim”.

As campanhas realizadas no Facebook Ads serdo especificas para 0 novo
publico-alvo escolhido para o HiOporto. A publicidade paga no Facebook sera voltada
para os cliques para o blog, gostos da pagina e conversdes no blog. As métricas a seguir

no Facebook serdo os gostos (evolucdo dos fas ao longo do tempo), o alcance (qual o
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alcance orgénico e pago) e as visitas (saber qual o separador que esta a receber mais
visitas).

No que diz respeito ao Ad Words, passa-se precisamente o mesmo. E
necessario definir também o publico-alvo escolhido para o HiOporto e definir quais sao
0s termos de pesquisa que irdo acionar a exibicdo do anuncio do HiOporto. Os objetivos

do HiOporto para o Google Ads serdo aumentar as conversoées e o trafego do blog.

Cada uma destas campanhas, como ja foi referido anteriormente, ndo devera
ultrapassar o valor de 1€ por dia, pela falta de recursos disponiveis para tal. O quadro

seguinte sintetiza a forma como seréo realizadas as campanhas de marketing pagas.

Quadro 9 - Resumo das Estratégias de Marketing para o Objetivo 7

Objetivo Estratégias

Realizacdo de campanhas no Facebook Ads e no
Google Ad Words, sendo que a estratégia delineada
para estas campanhas é que sejam voltadas para o

novo target escolhido pelo HiOporto e para que os

gastos nao ultrapassem 1€ por dia por cada campanha

Aposta nas fontes de
trafego pagas

Fonte: Elaboracao Prépria

Reativacédo e criacdo de parcerias estratégicas

Rui Pedro Basto, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 3), afirma que, “no que
diz respeito as parcerias, o HiOporto, com esforgo, conseguira certamente algumas
parcerias interessantes com hotéis, restaurantes, lojas, etc.” Afirma que, ‘para o0s
convencerem, terdo de provar que (...) vale a pena investir no HiOporto. Vocés tém de
pegar nos dados monitorizados, fazer uns graficos bonitos, dizer-lhes o que eles tém a

ganhar em vos ajudar, nomeadamente dando-lhes acesso (...) [a0s vossos] clientes”.

O referido especialista entrevistado (Anexo 3) aconselha ainda “a que marquem
presenca em eventos relevantes sobre turismo (...) para conhecer (...) pessoas que

possam tornar-se em vossSos potenciais parceiros”.
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Segundo os objetivos tracados, é necessario escolher mais duas empresas para
banners que irdo aparecer no HiOporto em troca de publicidade ao blog. Essas duas
empresas serdo, desejavelmente: o ISCET, devido ao facto de o HiOporto, muito
possivelmente, vir a ser uma startup® desta instituicdo (Anexo 17) e a revista Time Out
Porto. Caso ndo seja possivel realizar estas parcerias, serdo escolhidas outras

empresas dentro do mesmo género.

E necessario escolher também mais trés blogs parceiros. Um desses blogs, que
se pretende que seja parceiro do HiOporto, serd um concorrente, que se tornard assim
um aliado: o blog Ruas do Porto. A escolha deste blog deve-se ao facto de ter um
conceito diferente dos restantes concorrentes, uma vez que néo escreve publicacdes a
falar sobre o Porto, nem tenta vender nenhum servico. E um blog composto sé por
fotografias tiradas pelo autor a locais pitorescos escondidos em ruas desconhecidas
pelos turistas, nomeadamente a ruas que se encontram no roteiro das visitas guiadas
do HiOporto. Pretende-se, entdo, que o mencionado blog publicite as visitas guiadas
gue o HiOporto realiza por esses locais e, a0 mesmo tempo, a equipa pretende usar as
fotografias do Ruas do Porto em publicacdes do HiOporto, mencionando o autor das

mesmas e aumentando assim, também, as visitas do referido parceiro.

Os outros dois blogs serdo estrangeiros, pela necessidade apontada pelos
especialistas entrevistados, de internacionalizar as parcerias. Desejavelmente, serdo o
blog World of Wanderlust, por ser um dos blogs mais conhecidos sobre viagens, da
autoria de Brooke Saward, e, por fim, o blog Nomadic Matt, cujo nome do blog é
igualmente o nome do seu autor, escolhido, também, por ser um dos mais conhecidos
blogs de viagens. Caso ndo seja possivel realizar estas parcerias, serdo escolhidos

outros blogs dentro do mesmo género.

19 Uma startup € uma empresa em estado embrionario que procura um modelo de neg6cios que
seja repetivel e escalavel, composta de um grupo de pessoas que trabalham em condic¢des de
extrema incerteza (Dinheiro Online: http:/dinheiroonline.me/o-que-e-uma-startup/, consultado
em 08/09/2015)
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E necessario escolher mais trés websites para troca de partilha de artigos do
HiOporto e mutua divulgacao. Os websites escolhidos serdo, também, maioritariamente
estrangeiros: o The Expeditioner, que relne artigos sobre turismo escritos por
especialistas, noticias sobre turismo, bem como dicas sobre destinos dadas por
bloggers de todo o0 mundo; o Oportonity, que é o website institucional de turismo da
cidade do Porto, por ser um dos mais visitados pelos turistas, antes de viajarem para o
Porto; o The Travel Magazine, por ser um portal online com artigos informativos e
criativos sobre destinos turisticos. As negociacfes estdo em curso e, caso estes
websites ndo aceitem a parceria, serdo feitas negociacbes com outros websites dentro

do mesmo estilo.

Quanto a troca de servigcos (por exemplo, publicidade ou videos promocionais
realizados pelo HiOporto em troca de tarifas mais reduzidas/ taxa sobre cada visitante
que o HiOporto leva), é preciso escolher mais quatro parceiros e aproveitar essa
reducdo das tarifas para as visitas guiadas. As empresas escolhidas serdo o ODE Porto
Wine House (para o almogo nas visitas guiadas), o HF Hotel Ipanema Park (para tarifas
reduzidas para quem comprar os e-books ou as visitas), a Casa Guedes e o Buraquinho
(para jantar/ petiscar no final dos tours). Novamente, as negocia¢des estdo em curso.
Caso estas empresas ndo aceitem a parceria, os locais para comer do modelo base das

visitas guiadas serédo alterados.

A

Luis Guimaraes (Anexo 2) sugere que cada um desses locais dé “ao HiOporto
uma comissédo por cada pessoa que a equipa ai leve. Ou seja, se a equipa do blog fizer,
por exemplo, uma reserva num restaurante e levar la o grupo durante a visita, 0
restaurante pode pagar-lhes, por exemplo, 50 céntimos por pessoa. Comissao sobre o
valor de vendas néo aconselho, porque eles podem adulterar os valores, apostaria mais
assim numa comisséao fixa por pessoa”. Assim, seguindo este conselho, a estratégia
para os locais de restauracao a visitar durante as visitas guiadas é a de que, por cada

turista que o HiOporto leve la a comer (e que gaste um minimo de, por exemplo, 10§,
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que é um valor razoavel e facilmente atingivel), esses locais dardo ao HiOporto 0,50€

por pessoa.

O quadro seguinte apresenta, concisamente, as estratégias que serdo postas

em pratica para criar parcerias lucrativas para o HiOporto.

Quadro 10 - Resumo das Estratégias de Marketing para o Objetivo 8

Objetivo Estratégias

Internacionalizac&o das parcerias, uma vez que ja foi
referido anteriormente pelos especialistas que isso sera
importante para o aumento das visitas estrangeiras

Reativacdo e criagdo de Reativagéo das parcerias anteriormente existentes

parcerias estratégicas Criacéo de novas parcerias com vista a divulgac&o do
HiOporto e a utilizacdo de descontos para as visitas

Presenca em eventos relacionados com turismo, com
vista a captacdo de novos parceiros

Fonte: Elaboracdo Prépria
Relacionamento com os visitantes por e-mail marketing

Para além da estratégia de e-mail marketing, que ja foi definida anteriormente,
com o objetivo de aumentar as vendas, que consiste no envio de newsletters com
contelidos gratuitos, para mais tarde sugerir a compra dos produtos/servigos, o e-mail

marketing servira também para aumentar o CRM.

Vasco Marques, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 4), € da opinido que o
HiOporto deve “apostar no e-mail marketing”. Afirma que “devem, para tal, inserir um
formulario no blog, cumprir a legislacéo e seguir as boas praticas. Aconselho a enviarem
uma newsletter semanal, ao principio, e, depois, passar para mensal. Devem ainda
acompanhar as estatisticas sempre. E certo que as redes sociais vieram canalizar ou
priorizar uma boa parte do que se fazia por e-mail, no entanto continua a ser importante

0 e-mail marketing, especialmente para vendas”.

Vasco Marques (Anexo 4) adverte para o facto de “que enviar e-mails em massa

ou sem consentimento do utilizador é spam. Para poderem enviar e-mails, tém de criar
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uma lista, normalmente através de um formulério no blog, onde os utilizadores inserem
0 seu e-mail. Podem criar clubes de fidelizacdo associados ao HiOporto e oferecer-lhes
conteudos do seu interesse ou descontos na compra dos e-books ou das reservas das

visitas guiadas”.

Vasco Marqgues reforca a ideia de que “é sempre importante dar um incentivo,
oferecendo algo: download gratis de um e-book, um video, um curso online,
conhecimento, um desconto, etc. Se tiverem simplesmente um formulario, sem qualquer

tipo de estimulo a inscrigcéo, a taxa de converséo sera inferior”.

Luis Guimaraes, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 2), diz que “o conteldo
do e-mail tem de ser sempre muito personalizado. Nao pode ser simplesmente um
resumo dos ultimos posts do blog (...). Quando a pessoa se regista no blog e subscreve
a newsletter, passa a ser inserida na base de dados. No entanto, ndo se sabe se essa
pessoa ja visitou o Porto ou ndo”. Entéo, a estratégia que Luis sugere é o envio de “uma
mensagem do género: ja subscreveu a nossa newsletter ha x tempo. Ja teve
oportunidade de visitar o Porto? Quando é que tenciona vir? Responda-nos!. E

importante que as pessoas respondam’.

Se foi uma pessoa que ja veio ao Porto e a uma das visitas do HiOporto, Luis
Guimaraes (Anexo 2) sugere gque seja enviada “uma mensagem passado uns tempos a
dizer: ja esteve connosco ha x tempo, recomendava 0 nosso trabalho? Tem amigos que
venham ao Porto que gostassem de experimentar também 0s nossos servicos?’. Mas

algo personalizado, sempre”.

Bernardo da Costa, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 5), é da opinido que,
“se for criado um conteddo interessante, de acordo com o posicionamento [do HiOporto],
€ Obvio que é uma estratégia bastante plausivel. Ainda por cima, os custos séo
relativamente baixos. Mas, isso tem de estar sempre alinhado com a vossa estratégia

de vendas”.
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Existem varias formas de aumentar a base de contactos: colocar em varios sitios
do blog o campo para inscricdo de newsletters, pedir mais informacdes dos subscritores
nos formularios de compra, enviar inquéritos de satisfacéo, integrar no Facebook o
formulario de inscricdo através de passatempos, dar beneficios para se inscreverem,

etc. (Marques, 2014: 91).

Seré usado, para as newsletters, a plataforma e-Goi, que € interessante porque,
por exemplo, quem nédo abrir 0s e-mails com campanhas especiais, recebe um SMS a
informar que tem uma oferta por abrir, onde se pode incluir o link na mensagem
(Margues, 2014: 93). Outro aspeto muito Util da plataforma e-Goi é a possibilidade de
programar uma resposta automatica, por exemplo, apenas para quem nao abriu logo a
newsletter (Marques, 2014: 93). E gratis até 500 e-mails e tem um sistema de
estatisticas detalhado e completo, onde se pode consultar, por mensagens, as rejeicoes,

aberturas, cliques, remog0des, aberturas Unicas e cliques Unicos (Marques, 2014: 94).

Quadro 11 - Resumo das Estratégias de Marketing para o Objetivo 9

Objetivo Estratégias ‘

Envio de newsletters com conteldos gratuitos para,
mais tarde, sugerir a compra dos produtos/servigcos

Criacao de clubes de fidelizagéo associados ao
HiOporto

Oferta conteudos do interesse dos leitores
Relacionamento com os
visitantes por e-mail
marketing Oferta de descontos na compra dos e-books ou na
reserva das visitas guiadas

Envio de contetudos personalizados

Criacao de formularios no blog e nas redes sociais (por
exemplo, integrar no Facebook o formulério de
inscricdo através de passatempos) para aumentar a
base de dados do e-mail marketing

Fonte: Elaboracao Prépria

Aumento da relevancia da presenca nas redes sociais

No que diz respeito as redes sociais, para Bernardo da Costa (Anexo 5), o

HiOporto deve, pelo menos, apostar nas redes sociais “classicas que todos usam:
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Facebook, Twitter e YouTube”. Vasco Marques, em entrevista aberta exclusiva (Anexo
4), afirma que “devem sempre diversificar as redes sociais em que estao presentes” e

sugere: “Facebook, Google +, YouTube, Twitter, LinkedIn e Instagram”.

O referido especialista acrescenta ainda (Anexo 4) que, “no Facebook, para além
da péagina para o nego6cio, devem fazer um bom planeamento da estratégia de
contetdos. Devem também utilizar os grupos para criar comunidades e criar eventos
quando aplicavel, para dinamizar mais a vossa presenca. (...) Devem ainda colocar os
posts do blog a aparecer automaticamente partilhados no Facebook. No que diz respeito
ao YouTube, podem apostar em conteldos multimédia, ao criar videos (...), publica-los

no YouTube e otimiza-los, através do YouTube Analytics”.

Para conseguir construir uma presenca relevante nas redes sociais, para além
das visitas, contam igualmente os gostos e as partilhas, pois, ainda que com peso
relativo, mostram o interesse das pessoas pelos contetdos publicados. Luis Guimaraes,
em entrevista aberta exclusiva (Anexo 2), também defende que o HiOporto devia
apostar em contetdos multimédia: “se ha disponibilidade para trabalhar video, esse
pode ser um recurso bastante interessante: fazer videos de um minuto e meio a trés
minutos sobre o Porto ou sobre as visitas guiadas, pér no YouTube e, depois, replicar
isso no Facebook [e noutras redes sociais]. O YouTube é o segundo maior motor de
busca. Na minha opinido, dever-se-ia apostar sempre que possivel em contetdo video

porque, a partida, traz mais retorno que o conteudo texto nas redes sociais”.

Para aumentar o feedback dos leitores, Luis Guimardes em entrevista aberta
exclusiva (Anexo 2), diz que “tem de ser criado contetido que crie mais motivagéo para

que os leitores sintam vontade de partilhar a sua opinido”.

Para Luis Guimaraes, ha dois aspetos a trabalhar. Em primeiro lugar, “como o
HiOporto tem uma taxa de novos utilizadores muito grande (...), € necessario trabalhar

a fidelizacdo e o engagement, mesmo tratando-se de um blog turistico”. Em segundo

“

lugar, “é preciso criar contetdo que seja mais atrativo e que provoque sensagdes e
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emocdes nas pessoas. No caso do HiOporto tem de ser conteldos que causem
sensacdes boas. O Instagram e as imagens la publicadas ou os videos colocados no
YouTube também podem ajudar a criar esta relacdo de sensa¢fes boas associadas a

cidade do Porto”.

Uma das estratégias sera o lancamento de desafios aos leitores do blog, por
exemplo um quiz (questionario) online, que lhes dara direito a descontos na compra dos
e-books ou visitas guiadas. TEm que ser desafios ou concursos relacionados com a
cidade do Porto e que sejam cativantes. Quanto a este assunto, Luis Guimaraes (Anexo
2) afirma que estas estratégias “ndo devem ser constantes. Devem ser algo esporadico,

para que as pessoas ndo se habituem”.

Uma das formas de aumentar a fidelizag&o dos visitantes é através da partilha
de dicas valiosas, tutoriais, do convite a especialistas para entrevista em video, da
partiiha de factos interessantes, de noticias e anudncios (Marques, 2014: 134). O
HiOporto, para aumentar o engagement, ird fazer perguntas aos seguidores, pedir para
completar frases, lancar esporadicamente um jogo/quiz para testar conhecimentos ou
concursos de fotografia. (Marques, 2014: 134). Além disso, ira lancar ofertas exclusivas
no Facebook, sempre com um call-to-action, que geralmente se traduz em links de uma
pagina que levam os usuarios a realizar agées, com o principal objetivo de direciona-los
para uma outra pagina, incentivando a compra das visitas guiadas ou dos e-books:

‘reserve ja’/ ‘leia mais’ (Marques, 2014: 134).

Outra estratégia que sera seguida — e que ja foi iniciada pela equipa do HiOporto
— € a realizagdo de semanas teméticas nas redes sociais, onde serdo publicados
conteudos relacionados com estabelecimentos relacionados com esses temas. O
intuito, ao publicar estes contelidos, serd que os mesmos estabelecimentos partilhem a
noticia nas suas redes sociais, aumentando, assim, 0 nimero de gostos e partilhas na

pagina do HiOporto, bem como o nimero de visitas ao blog.
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Rui Pedro Basto, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 3), sugere ainda “fazer
uns giveaways [ou seja, ofertas] e umas promocodes, por exemplo. Em primeiro lugar, as
redes sociais servem para gerar trafego para o blog”. Para isso, o referido especialista
refere que “é importante ter posts todos os dias no Facebook, apostar em video, apostar
em tudo o que crie interacdo com o leitor — passatempos, tirar duvidas, pedir a opinido
aos leitores, etc.”. Deve-se dinamizar a pagina, interagindo, perguntando e incentivando
a comentarios e a partilhas, sendo também importante responder sempre aos

comentarios das pessoas.

Vai-se também adicionar no blog o registo automéatico pelo Facebook e a opcgéo
de comentérios que aparecem também nesta rede social. Para além disso, vai ser
colocado nos contetdos do blog o botédo para partilhar os posts nas redes sociais
(Marques, 2014: 105). A percentagem de posts no Facebook sera de trés por dia, sendo
dois de interesse para os fas e um com componente comercial, relacionado com o
negoécio do HiOporto. Sera também escolhido o publico-alvo para cada publicacao
(funcionalidade que € gratis e que esté disponivel na atualizagdo do estado, caso se
tenha ativado esta funcéo), podendo, assim, aumentar o envolvimento dos fas ao lancar

publicacbes personalizadas de acordo com a segmentacao aplicada.

Quanto as restantes redes sociais: no YouTube, em todos os videos, sera
colocado na descri¢do o link para o blog, para canalizar trafego qualificado (Marques,
2014: 209); no Google + sera melhorada a presenca do HiOporto, uma vez que esta
rede permite ter uma posicdo de destaque gratuitamente, uma vez que influencia os
resultados do motor de pesquisa, pois esta integrado com o Gmail, YouTube e todo o
ecossistema Google (Marques, 2014: 107); no LinkedIn procurar-se-a4 contactos para
criar parcerias; no Pinterest, as imagens serdo utilizadas como fonte de trafego, ja que
sdao clicaveis, o que permite canalizar mais visitas para o blog, sendo também importante

para SEO; no Instagram vai-se tentar publicar imagens da cidade do Porto.
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O quadro que se segue resume todas as estratégias que se pretende adotar para

aumentar a relevancia do HiOporto nas redes sociais.

Quadro 12 - Resumo das Estratégias de Marketing para o Objetivo 10

Objetivo Estratégias

Diversificacdo das redes sociais nas quais o HiOporto
esta presente

Bom planeamento de conteudos
Criacao de eventos para dinamizar a presenga online

Partilha de forma automatica dos posts do blog nas
redes sociais

Aumento da relevancia da
presenca nas redes
sociais Criacéo de conteudos atrativos

Aposta em contetdos multimédia

Lancamento de desafios e ofertas nas redes sociais

Publicacéo de contetdos relacionados com
estabelecimentos para trocas de publicidade

Interagdo constante com os seguidores

Adaptacgédo das estratégias para cada rede social

Fonte: Elaboracédo Prépria
IV.7 — Plano de Acdo (Marketing Operacional)

IV.7.1 - Cronograma de Agdes

Definir um cronograma de a¢fes é fundamental para que se possa criar uma
sinergia no marketing digital, como forma de potenciar cada acéo isolada. No marketing
online moderno, existe uma correlacdo muito grande entre os diversos canais: pecas
promocionais, marketing de conteldo, redes sociais e tudo mais devem estar alinhados

em termos de veiculagao.

O marketing digital, atualmente, é composto por uma sucesséo de agbes e, por
isso, é importante ter todos os passos muito bem definidos e calendarizados, para que
as diversas acdes ndo acabem por perder o seu verdadeiro potencial. Um dos conceitos

gue deve ficar bem claro € que ndo existem agdes isoladas.
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No quadro que se encontra em anexo (Anexo 18), estdo apresentadas, sob
ordem cronoldgica, as agbes de marketing a realizar até ao final de 2015 (antes da
implementacdo do projeto) e no primeiro trimestre de 2016 (que corresponde aos
primeiros meses de atividade do projeto). Representadas por nimeros do um a quatro,

estdo as semanas de cada més, para tornar a leitura do quadro mais simples.

V.8 — Monitorizac&o do Plano de Acgéao

Neste caso concreto, a grande ferramenta de monitorizagdo que sera utilizada é
0 Google Analytics (versao gratuita). O Google Analytics € a ferramenta mais popular de
andlise de dados (Marques, 2014: 303). Permite obter relatdrios, analisar contetdos, ter
interagdo nas redes sociais, analisar a utilizacdo de dispositivos moveis ou ainda

acompanhar conversdes (objetivos e vendas) (Marques, 2014: 303).

No Google Analytics, o HiOporto tera de configurar as conversdes de objetivos.
Seréo utilizados os objetivos acima descritos neste plano de marketing. Os objetivos
sdo uma forma versétil de avaliar o desempenho do blog (Marques, 2014: 309). Deste
modo, serd possivel medir conversfes ou taxas de conclusdo para cada objetivo

configurado (Marques, 2014: 309).

Quando inquirido sobre se este instrumento de monitorizagdo seria suficiente
para medir os resultados do HiOporto, Luis Guimaraes, em entrevista exclusiva (Anexo
2), declarou que “sim, é suficiente nesta fase em que vocés estdo”. Vasco Marques
(Anexo 4), também é da opinido que é suficiente “monitorizar através do Google
Analytics numa primeira fase”. Mas, aconselha: “depois de usarem marketing pago,
monitorizem também através do Google Adwords e o Facebook Ads. Usem igualmente

(...) o YouTube Analytics, o Page Rank, o Alexa, o Google Trends, o Facebook Insights,

a plataforma de e-mail marketing”, etc.
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CAPITULO V — CONSIDERACOES FINAIS

Neste Ultimo capitulo serdo resumidos 0s pontos principais deste projeto e serdo
retiradas as principais conclusdes dos resultados. Posteriormente, serdo definidos os
contributos da pesquisa, as limitagdes encontradas ao longo do projeto e, por fim, as

investigacdes futuras relacionadas com a teméatica tratada.

V.1 - Conclusodes da Investigacéao

Resumindo tudo o que foi sendo dito ao longo deste projeto, para planear melhor
as visitas guiadas ou a venda de e-books do HiOporto, serd feito, agora, um apanhado
geral da estrutura que o negdcio vai ter, das parcerias-chave, da proposta de valor, dos
segmentos de clientes a atingir, do valor dos custos e receitas, entre outros aspetos.
Para tal, sera apresentado, de seguida, um canvas que € um mapa que resume 0s

pontos-chave do plano do negdcio que sera agora o HiOporto.

No entanto, este resumo ndo deixa de excluir a futura criacdo de um plano de
negdécio em si. Esta op¢do, menos formal, deve-se ao facto de o foco do presente projeto
ser o plano de marketing digital e ndo o plano de negdcios e as limitacdes de espaco da

dissertacgéo.

Figura 57 - Modelo de Negécio

Pareariss- Atividades. Proposta Relacionamento | Segmentos
' chave chave de oMo de
: valor consumidor clientes

Recursos- Canals
& - ~

Fonte: http://www.santanderempreendedor.com.br/images/stories/canvas-artigo.png
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No que diz respeito a parcerias-chave, o HiOporto continuard com os parceiros
que ja tinha anteriormente: Yellow Bus, Hotel B&B Porto Centro, Renato Lainho,
SmallCrazy, From a Traveller’s Desk, Holiday Inn Porto Gaia e Metro do Porto. Além
disso, terd novos parceiros, que poderdo ou ndo ser estes, dependendo do decorrer das
negociacdes: ISCET, Time Out Porto, Ruas do Porto, World of Wanderlust, Nomadic
Matt, The Expeditioner, Oportonity, The Travel Magazine, ODE Porto Wine House, HF

Hotel Ipanema Park, Casa Guedes, Buraquinho e JuniFEUP.

Quanto a atividades-chave do HiOporto, estas serdo a manutengédo do blog
HiOporto, a venda de um e-book digital e a reserva de visitas guiadas personalizadas
pela cidade do Porto, para pequenos grupos de turistas. Estas visitas guiadas
personalizadas pelo Porto, para pequenos grupos de turistas (0 pacote pré-definido),
terdo a duracdo de quatro horas e serdo realizadas aos fins-de-semana. Este circuito
pedestre passara pela Avenida dos Aliados, pela Parte Roméantica da cidade, pelas
zonas de influéncia do universo do Harry Potter, pela Torre dos Clérigos, pela zona judia
da cidade, pelos miradouros, pela Estacao de S&o Bento, pela parte medieval da cidade
e pela Ribeira. Este sera o pacote base, mas, por e-mail, poderao ser reservadas visitas
privadas personalizadas. Os e-books falardo sobre os locais por onde as visitas guiadas

passam e poderdo também ser criados e-books personalizados.

No que diz respeito a recursos-chave, o HiOporto conta com recursos humanos
gualificados, que sabem escrever os contetdos do blog, escrever os e-books e realizar
as visitas guiadas em quatro linguas — portugués, inglés, espanhol e francés. O HiOporto
conta ainda com recursos imateriais, como a beleza natural da cidade do Porto, e
recursos fisicos, fornecidos pelo ISCET, como sala de computadores, Internet, materiais

tecnolégicos de filmagem, etc.

A proposta de valor do HiOporto é a seguinte: pretende-se que, nestas visitas,
sejam explorados os mistérios do Porto, através de um circuito a pé pelas suas ruas

estreitas e medievais. Os visitantes irdo aprender sobre as lendas do Porto,

132



pretendendo-se que figuem surpreendidos com o modo de vida dos “tripeiros” e
deslumbrados com a cidade, através da perspetiva dos habitantes locais. Ser4 uma
viagem pela historia local, com imensos relatos divertidos, onde se pretende que

aprendam mais sobre os mistérios desta grande cidade.

O relacionamento com o consumidor serd feito através do blog, através das

redes sociais nas quais o HiOporto esta presente e através de e-mail marketing.

O segmento de clientes escolhido, como ja foi referido, sera turistas oriundos de
Franca, Espanha, Suica, Reino Unido e Alemanha, por serem as cinco nacionalidades
de turistas que mais vistam o Porto, segundo um estudo anteriormente citado (IPDT,
2014: 6). A faixa etaria na qual o HiOporto se ir4 focar serd a dos turistas com idades
compreendidas entre os 31 e 0s 50 anos, por ser o intervalo de idades dos turistas mais

representativo na cidade, segundo o mesmo estudo (IPDT, 2014: 46).

Quanto aos custos inerentes a transformagdo do HiOporto num negécio, Luis
Guimaréaes, em entrevista aberta exclusiva (Anexo 2), afirma que, “uma forma facil de
definir o preco das visitas guiadas, é comecar por saber que custos é que este projeto
vai ter — ordenados, instalacfes, materiais, etc. A ajuda na criacdo de uma startup por
parte do ISCET ou de outra entidade pode ajudar a reduzir alguns destes custos com

as instalagbes e o material informatico”.

Os custos deste negdcio serdo o pagamento dos salarios da equipa do blog
(150€ a cada, nesta fase inicial, part-time), a atualizagdo do dominio do blog (10€
anuais) e as campanhas de marketing pago (2€ por dia, um para o Google Ad Words e

um para o Facebook Ads).

As visitas guiadas poderao ser reservadas online, mas so6 poderéo ser pagas por
transferéncia bancaria (ou, como ja foi referido, no ato da prestacdo do servi¢co), de
forma a evitar custos com taxas de pagamento (Marques, 2014: 68). E preciso ainda ter

cuidado com os requisitos legais, pois o HiOporto tera de ter atividade aberta nas
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financas, como o CAE de animacao turistica (20€ por serem visitas feitas a pé, valor
pago s6 uma vez — informa¢Bes dadas por telefone numa chamada realizada a
17/06/2015 para o Turismo de Portugal), e € obrigatério passar fatura e ter um software
de faturacdo (Marques, 2014: 68). Para o e-mail marketing, € necessario notificar a
CNPD (com um custo unico de 75€) (Marques, 2014: 89). Devido a estes custos iniciais,
a equipa decidiu ndo receber salario no primeiro més de trabalho, para tentar equilibrar

as contas.

Na chamada telefénica jA mencionada, realizada a 17/06/2015, para o Turismo
de Portugal, esta entidade informou também o HiOporto da atual liberaliza¢éo da prética
de visitas guiadas turisticas e do facto de que, qualquer pessoa, pode ser guia turistico,
sem ser necessdrias habilitacdes especiais ou qualquer tipo de pagamentos ou

documentos.

Por fim, relativamente as fontes de receitas, definiu-se entdo que os e-books
terdo o custo de 5€ e as visitas guiadas terdo um custo de 15€. Para criancas até aos
cinco anos serao gratis. As visitas guiadas privadas, completamente personalizadas,
terdo precos sob consulta, podendo variar consoante o que for pedido. Além disso, é
importante ndo esquecer a comissdao que o HiOporto vai receber nos locais de

restauracao que visita com os turistas durante as visitas, de 0,50€ por cada turista.

Até ao final do primeiro trimestre de 2016, calcula-se que o HiOporto tenha as

seguintes receitas e despesas:

Figura 58 - Célculo das receitas e despesas no 1° trimestre de 2016

Receitas: 2.295,00€

Despesas: 2.085,00€

Fonte: Elaboracéo Propria
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O valor das depesas foi calculado pela soma dos custos anteriormente
apresentados. O pagamento de salarios aos seis elementos da equipa da 900€/ més e,
as campanhas de marketing, 60€/ més. Ou seja, 0s custos fixos mensais serdo 960€
(exceto no primeiro més porque ndo havera pagamento de salarios — sendo os custos
fixos desse més sé 60€). Mas, no primeiro més, surgem também custos Unicos (CAE e
e-mail marketing) ou anuais (dominio), que somam a quantia de 105€. Ou seja, até ao
final do primeiro trimestre de 2016, o HiOporto tera de 1.980,00€ de custos fixos, mais

105€ de custos iniciais/ Unicos, que da os ja referidos 2.085,00€.

Figura 59 - Resumo dos custos do primeiro trimestre de 2016

| Custos fixos | Custos iniciais
I | |
] 1 —l
900£/ 6O€/
3 mento de 3 .
HHES ::E'ius HHES Campanhas de FCJ:EDE 'M‘-?'S
1'!’9‘3&':"33 L= L marketing...)

mes}
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1.BO0E T 1B0E T

Fonte: Elaboracéo propria

O valor das receitas foi calculado da seguinte forma: como o objetivo € alcangar
as 6.000 visitas mensais ao blog, e o objetivo para a taxa de conversao (sugerido por
especistas na area) é de que, destas visitas online, 1% dos visitantes compre os e-books
e 0,5% compre as visitas guiadas. Isto traduz-se em 60 e-books vendidos por més e 30
reservas de tours. Em valores monetérios, tal significa que sao esperadas receitas de
cerca de 300€ mensais pela venda de e-books e de 450€ mensais pela venda de tours,

0 que da um total de 750€ mensais.

Quanto a comisséo que o HiOporto vai receber nos locais de restauragéo, por
levar 14 os turistas a comer, como se esperam 30 visitantes mensais, isso equivale a
15€ por més. Como o plano de marketing foi desenhado com objetivos até ao final do

primeiro trimestre de 2016, e o projeto s6 arranca em Janeiro, s6 estara em ativo trés
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meses. No conjunto dos trés meses, espera-se alcancar, portanto, os ja referidos

2.295,00¢€.
Figura 60 — Resumo das receitas do primeiro trimestre de 2016
300€/ 450€/
més més Comissd
"; &nda de - Venda de tours Ic:cr:ilssilaeﬂI -
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Fonte: Elaboracéo propria

Voltando a questdo inicial deste projeto académico, em que se pretendia
determinar a viabilidade, em termos empresariais, do HiOporto, face ao anteriormente
exposto, podemos concluir que o projeto € viavel. Neste trabalho, evidenciou-se a
importancia da vertente comunicacional para o éxito empresarial de um projeto na area

do Turismo, como é o caso do HiOporto.

V.2 - Contributos da Pesquisa

Esta investigacdo permitira, agora, a equipa responséavel pela gestdo do blog
HiOporto, ajustar os seus programas de promocao, procurando atingir de forma mais
eficiente os seus novos objetivos, maximizar os resultados dos seus esforcos de

promogé&o, bem como alinhar a nova imagem que pretendem promover.

O incentivo ao empreendedorismo nas instituicdes de ensino superior como 0
ISCET, conseguido durante o desenvolvimento deste projeto, ser4 um contributo e uma
ferramenta para o HiOporto, ao funcionar como uma startup. O e-mail apresentado em
anexo (Anexo 17), escrito pelo diretor do mestrado de Turismo e Desenvolvimento de
Negocios do ISCET, Professor Doutor Jorge Ricardo Pinto, comprova que ha abertura,

por parte da instituicdo, em abracar um projeto como este.
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O website Mexxer definiu varias vantagens na criacdo de uma startup na
universidade, nomeadamente através dos recursos que a universidade pode oferecer.
Comecar um negdcio ndo é facil e ter os recursos certos a disposi¢cédo oferecidos pela
faculdade tem um valor inestimavel (Mexxer). Uma das vantagens apresentadas € a
existéncia de um ambiente de risco reduzido (Mexxer). Estar na faculdade proporciona
uma excelente oportunidade para testar novas ideias e ter uma rede de seguranca para
voltar a cair se as coisas nao sairem como planeado (Mexxer). Outra vantagem é o facto
de muitas instituicbes de ensino superior oferecerem aulas e palestras de
empreendedorismo, que fornecem uma oportunidade incrivel para as pessoas com uma
6tima ideia aprenderem as habilidades que precisam para transformarem essa ideia em

realidade (Mexxer).

Uma outra vantagem é a ajuda no marketing e divulgagéo. A faculdade também
oferece diversas maneiras de espalhar a palavra sobre o produto/servigo: através das
redes sociais, do word of mouth, etc., tornando o produto/servico mais conhecido
(Mexxer). Quanto a questao do financiamento, algumas faculdades tém grupos que irdo

financiar empresas criadas por estudantes (Mexxer).

Os outros alunos sdo também uma grande fonte de talento e habilidade: nas
instituicdes de ensino encontram-se alunos que podem ajudar em areas como negaocios,
Informatica ou Marketing (Mexxer). Além de conhecer alunos talentosos, podem-se
fazer alguns bons contatos (Mexxer). Exemplo disso, no caso concreto do ISCET, é o
CHIP, um grupo composto por alunos desta instituicdo académica que realiza visitas
guiadas pelo Porto, ainda que mais voltadas para a vertente histérica e arquitetonica da
cidade. Além dos recursos humanos, ha ainda a vantagem dos recursos fisicos
oferecidos nas universidades: oferta de salas para reunides e trabalho, computadores,
livros, acesso a ferramentas gratuitas, como o Adobe Suite ou os produtos Microsoft,

acesso gratuito a bases de dados de artigos cientificos, etc. (Mexxer).
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Para além da criacdo de uma startup ligada ao ISCET, ao longo do
desenvolvimento deste projeto surgiu também a hipétese de uma parceria com a
JuniFEUP (Junior Empresa da Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto) que,
a ser concretizada, serd outro contributo do projeto para o desenvolvimento do HiOporto

(Anexo 19).

A JuniFEUP, associada ao movimento de Junior Empresas Europeias, tem por
objetivo a modernizacdo e inovacdo das pequenas e médias empresas (JuniFEUP).
Constituida por alunos da Universidade do Porto, a JuniFEUP retne os mais diversos
conhecimentos, permitindo colmatar as necessidades tecnoldgicas e de imagem das
empresas. A inovacdo tecnologica acrescenta inumeras vantagens competitivas
(JuniFEUP). Criada em Agosto de 2001, a JuniFEUP nasce da ambicdo em estabelecer
contato entre os estudantes e 0 mundo empresarial, através da resolugdo de projetos
reais, formando colaboradores mais competitivos para o mercado profissional

(JuniFEUP).

O co-orientador deste projeto, Professor Doutor Jorge Marinho, entrou,
juntamente com o HiOporto, em negocia¢cdes com a JuniFEUP, por forma a conseguir
gue prestassem auxilio ao HiOporto nas suas trés areas de atuacgao - web development,
business plan e image/design services - de preferéncia, sem custos associados. Em
troca, o Professor Doutor Jorge Marinho partilharia os seus conhecimentos sobre

Psicossociologia da Comunicacéao, de forma gratuita, também, a equipa da JuniFEUP.

Existem quatro fases na ajuda da JuniFEUP no desenvolvimento de projetos:
idealizacéo, validagéo, prototipagem e finalizacdo (JuniFEUP). Para aplicar um novo
procedimento na empresa ou melhorar um j& existente, a JuniFEUP reulne
colaboradores qualificados que podem ajudar na fase da idealizacdo (JuniFEUP). No
que diz respeito a fase da validacao, a JuniFEUP afirma que o desenrolar dos projetos
comecga por uma definicdo clara de metas, aliadas a prazos previamente estipulados

(JuniFEUP). Quanto a fase da prototipagem, ap0s a criacdo da versao preliminar do
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projeto, realizam varios testes para assegurar a melhor qualidade do produto/servico
(JuniFEUP). Por fim, quanto a fase da finalizacédo, a JuniFEUP transforma a ideia numa
solucdo de sucesso, com a ajuda dos seus engenheiros, gestores, designers e

programadores (JuniFEUP).

As negociacfes ainda estdo a decorrer e espera-se gue sejam bem-sucedidas,

de forma a ter aqui uma credibilizagdo e aumento do profissionalismo do HiOporto.

V.3 - LimitagOes e InvestigagOes Futuras

O presente projeto teve como limitages a falta de tempo livre disponivel para
conseguir entrar em contacto com mais especialistas nas areas relacionadas com o
projeto, bem como a falta de colaboragdo ou de tempo de alguns deles para serem
entrevistados. Além disso, outra das limitagdes encontradas relaciona-se com a vontade
expressa da equipa do HiOporto em esperar que este projeto seja validado
academicamente antes de as medidas aqui sugeridas serem implementadas na prética.
Assim, nédo foi possivel reativar o projeto a tempo de conseguir colocar neste documento
a monitorizagdo e os resultados preliminares dessas medidas. Outra das limitacdes
encontradas foi o facto de, na parte da andlise interna, ter sido utilizada a verséao gratuita

do Google Analytics, que ndo permite aceder a tantos dados como a versao premium.

Como investigacOes futuras, este projeto permite abrir caminho para que se
facam investigacdes semelhantes aplicadas a outros blogs turisticos — e, também, ao
desenvolvimento do préprio HiOporto. Além disso, poderia ser considerado o estudo da
implementacdo do mesmo modelo do HiOporto para outras cidades (HiLisboa,
HiCoimbra, etc.). Tal como os préprios membros do blog sugerem, o modelo do HiOporto
poderia ser transferido para outras cidades, a nivel nacional, com um conceito que
passaria, na mesma, pela promocédo da cidade pelos que nela vivem e a conhecem,
reforcando a dimensdo empirica e a necessidade de constante atualizacédo (Azeredo et

al., 2013: 20).
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ANEXOS






Anexo 1 - Entrevista a Sara Goncalves

Web Designer do HiOporto

E licenciada em Ciéncias da Comunicac&o pela FLUP e, entre outras coisas, ja estagiou
na Agéncia Lusa e no jornal online JPN. Atualmente, para além de ser web designer do

HiOporto, vive e trabalha em Londres.

[Via Skype, realizada a 18/03/2015]

Fonte: Skype, a partir de Londres, Reino Unido

P. - O design do HiOporto foi inspiracdo propria ou baseaste-te no design de

outros websites ou blogs que abordam também a tematica do turismo?

R. N&o, nés ndo nos baseamos no design de nenhum outro websites ou blogs e nem
sequer procuramos. Posso dizer que a inspiragdo para o design surgiu a partir de muitas
tentativas, porque nés tinhamos muitas ideias e a que ficou foi esta. Mas nds sempre
quisemos ter um visual limpo, com cores apelativas e com algo que fizesse ver que
estamos a falar do Porto — por isso € que tinhamos a ponte D. Luis e, por acaso, Gaia,
porque tinhamos uma imagem com a Serra do Pilar como fundo. Mas néo, ndo nos

inspiramos em nenhum outro website ou blog.

P. Pelo que consta no relatério final do vosso projeto, as cores também foram
pensadas, ndo foram escolhidas de forma aleatdria. As vossas escolhas

cromaticas também tinham a ver com o vosso target, certo?
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R. N6s escolhemos o azul esverdeado por ser uma juncéo do verde que é uma cor de
otimismo e o azul que é uma cor de confianca e queriamos dar um visual ao blog alegre,
gqueriamos dar uma ideia de juventude, de crescimento. Quanto ao laranja, escolhemos
porque combinava bem e porque também € uma cor de energia, otimismo e queriamos

juntar essas duas cores e dar a ideia de divertimento ao nosso blog e logétipo.

P. Porque escolheram aquelas editorias para o HiOporto e ndo outras? Como
sabem se estas editorias correspondem aos temas que mais interessam ao vosso

publico-alvo, fizeram alguma pesquisa prévia?

R. NGs tinhamos visto um outro blog sobre noticias e sobre 0os novos espacos que abrem
no Porto e, ao que conseguimos apurar, era o blog mais visualizado pelas pessoas no
Porto, que se chama OPortoCool. Todos os temas que esse blog abordava eram sobre
restaurantes, cafés, sitios para passar a noite, bares e a parte de shopping, e nés no
blog, para além desses temas, quisemos também dar também uma parte mais gira do
Porto: falar de nos, falar das tradigfes e dos costumes e foi por isso que acrescentamos

e escolhemos esta selecdo de editorias.

P. Porque nédo existe uma editoria para os monumentos e estes estdo englobados

na editoria outdoors? Também foi por influéncia do OPortoCool?

R. Sim, de facto, fomos atras da estrutura do OPortoCool e ndo demos um destaque
editorial aos monumentos pelo facto de eles nao terem artigos sobre monumentos da
cidade do Porto. Mas nés quisemos inserir no blog também os monumentos e as igrejas
nos espacos outdoors, porque achamos que ter muitas editorias também se torna um
bocado cansativo — e ainda assim se calhar até temos editorias a mais — mas na parte
do ar livre queriamos inserir coisas como a Avenida dos Aliados ou a Igreja do Carmo,

por exemplo. Foi por isso que decidimos falar disso na editoria outdoors.

P. Porque escolheram certos simbolos para as editorias? Por exemplo...porque

escolheram a Casa da Mdusica como simbolo para night life ou as mascaras
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teatrais para cultura? Ou porque escolheram o vinho do Porto para a editoria

Gastronomia sem terem referido o vinho em nenhuma publica¢cdo?

R. De facto, € uma falha nossa ter como simbolo para a editoria Gastronomia o vinho
do Porto e ndo termos falado sobre o vinho do Porto. Nés ndo falamos sobre o vinho do
Porto e deviamos ter falado, mas fomos tratando de outros temas e acabamos por nunca
falar do vinho do Porto a sério, porque ndés até queriamos fazer um video com uma visita
as caves, algo desse género. Mas quanto aos logétipos que escolhemos para cada
editoria, eram 8 se ndo me engano, e queriamos dar uma versao minimalista de cada
tema e, por exemplo, ha Gastronomia, tinhamos um copo de vinho e também tinhamos
a francesinha, que é um simbolo conhecido e um ex-libris do Porto. E por exemplo, nas
tradicbes também temos como simbolo o manjerico e o martelo, também muito
associados ao S. Jodo no Porto, e de resto podemos dizer que 0s outros simbolos ou
icones se associam a qualquer cidade porque sao sacos de compras ou uma arvore de
um parque ou o teatro. No que diz respeito ao night life, o simbolo n&o representa a
Casa da Mdsica. Apesar da semelhanca fisica, o edificio ndo é a Casa da Musica, até
porque nunca tratamos temas de agenda no blog, quanto muito poderiamos p6r nas
redes sociais como o Facebook algum aviso a dizer que havia um determinado concerto
ou quais eram 0s concertos do més e por 14 os da Casa da Musica, mas de facto nunca
fizemos um post sobre a Casa da Musica e os eventos que decorreriam la. N6és o night

life associamos mais a ir as Galerias e ndo tanto a ir a Casa da Musica ver espetaculos.

P. Porqué a escolha destes nomes para as rubricas? Por exemplo Every Stroll is

a Journey, Step by Step, foi aleatério?

R. O Every Stroll is a Journey foi uma ideia da Rita e do Diogo Azeredo. Eles surgiram
com o nome e nds todos aceitamos porque gostamos: achamos que era literario, era
bonito e ficava bem. O Step by Step, n0s arranjamos esse nome para a rubrica depois

de termos decidido que os videos dessa rubrica iam ser em stop motion e que s se iam
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ver 0s pés do Jorge. Depois de vermos o primeiro video pensamos: porque ndo chamar

esta rubrica de Step by Step? E pronto, foi por causa disso.

P. As sapatilhas azuis estdo presentes em toda a rubrica Step by Step, quer nos
videos, quer no simbolo que a representa. Qual é o significado por tras das

sapatilhas azuis?

R. No primeiro video foi algo aleatério, com o calcado escolhido por mero acaso, mas,
nos videos seguintes, ja foi uma decisdo pensada. NGs escolhemos sapatilhas azuis
porque € uma cor que esta muito presente no blog e, a partir do momento em que vimos
o video com uma cor tdo viva no meio, apesar de se ver também no video a rua ou 0
cinzento a volta € uma cor que chama a atencao e decidimos que iamos incluir isso em
todos os outros videos e até no log6tipo e fazer disso um simbolo e um fator de uniédo

da rubrica.

P. Existem varios elementos ao longo do blog com a forma circular. Existe alguma

razao por tras da escolha dessa forma?

R. Sim, nés desde o inicio sempre quisemos que 0 nosso logétipo fosse um circulo, ndo
s6 porque achavamos que era uma tendéncia, como também porque gostavamos todos
da forma do circulo, porque o circulo d& a ideia de conforto porque é uma forma fechada,
da uma ideia de familia e unidao. Num circulo, todas as pontas estdo a mesma distancia
do centro portanto usamos varias vezes ao longo do blog os circulos também com o
intuito de serem como um ponto de focagem para o leitor. Assim, esperamos que as
pessoas se consigam concentrar no nosso logétipo, ou no simbolo de cada editoria ou

rubrica.

P. No relatorio esta escrito que a certa altura houve uma alteracdo do design do

blog. Porque sentiram essa necessidade de fazer essas alteracdes?

R. Porque a partir de certa altura, comegcamos a sentir que ndo era simples o suficiente.

Queriamos algo mais minimalista, porque o blog tinha muitas cores. Todas as nossas
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editorias tinham cores diferentes. Por um lado, isso também podia ser bom para as
pessoas quando vissem uma certa cor, associarem a uma determinada editoria. Mas
por outro lado, como é um formato blog e os posts néo tinham referéncias das cores,
nem os poderiamos fazer com cores diferentes, achamos que se tornou confuso e,
portanto, para simplificar, escolnemos apenas uma cor e o logétipo também ficou com

a cor azul que tinhamos antes e as editorias ficaram com a outra cor, que é o laranja.

P. Se voltassem agora ao inicio, manteriam o mesmo publico-alvo para o blog?

Mesmo tendo em conta que agora a ideia é transformar o blog num negécio?

R. Isso sempre foi uma coisa que nds discutimos porque nés queriamos falar para o
nosso publico, para a nossa faixa etaria, ndo s6 porque nos sentiamos melhor a fazé-lo
e se calhar conseguiamos ter mais trabalho e fazer as coisas com mais entusiasmo (e
fazer melhor, provavelmente, porque quando se trabalha com vontade, as coisas saem
melhor), mas também porque podiamos estar mais a vontade para falar das coisas,
podiamos ter uma linguagem mais simples (apesar de ainda assim tratarmos 0 nosso
publico-alvo por “vocé”, porque o nosso publico-alvo ndo é apenas a nossa faixa etaria,
mas vai dos 19 até aos 39 anos). Os turistas que vém maioritariamente ao Porto sdo
turistas reformados, que tém dinheiro para gastar na cidade, mas esses turistas,
provavelmente, ndo vao tanto a blogs, procurar coisas sobre os destinos na internet
como os jovens. Nés queriamos falar de coisas abrangentes, tanto para pessoas jovens
que pudessem ir a um Intercontinental ou a um Sheraton, como para jovens que
pudessem ir a um Gallery Hostel ou a qualquer hostel low-cost da cidade. Portanto,
escolhemos esse publico-alvo, mas sempre tratamos de tudo, nunca fomos muito
restritivos nos nossos contetidos. Mesmo para a passagem do blog a um negécio, a
aposta num publico-alvo mais idoso e com dinheiro na minha opinido nao daria muitos
frutos, porque esse tipo de turista vem através de uma agéncia de viagem e tem ja tudo
preparado, e portanto ja sabe o que vai visitar e j4 tem tudo programado e ndo procura

informacgéo extra em blogs. Na minha opinido, deve-se manter a faixa etaria escolhida
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e apostar nas nacionalidades que possam ter mais rendimentos. NOs na altura vimos
num estudo sobre as nacionalidades dos turistas que visitam o Porto e reparamos que
haviam muitos aleméaes. Nunca fizemos o blog em alemao por causa da dificuldade da
lingua, mas a maioria dos aleméaes sabem falar inglés e portanto podem aceder aos
conteudos do HiOporto e seria uma mais-valia na minha opinido focarmo-nos nesses
mercados emissores. Uma das formas de negdcio que sugeriria para esses mercados
seria, por exemplo, visitas guiadas personalizadas. Na altura também pensamos na
criacdo de guias da visita e merchandising com o design do HiOporto para venda no

final das visitas guiadas.

P. Por fim... A nivel geral, fariam agora as mesmas escolhas? Que alterariam?

Porqué?

R. Faria as mesmas escolhas quanto ao publico-alvo e ao design. Provavelmente,
teriamos era feito publicagbes sobre temas que chamassem mais a atengdo. Por
exemplo, nés no inicio fizemos logo um post relacionado com o traje académico e com
o Harry Potter e tivemos imensas pessoas que chegavam ao nosso blog através esse
post, e deviamos ter apostado mais nessa relacdo da cidade com o mundo do Harry
Potter. E podiamos de facto ter feito por exemplo um video promocional sobre o vinho
do Porto, acho que isso também é uma falha. La esta, resumindo, acho que o que faltou
foi a nivel dos conteudos e de criar mais publicagcdes sobre certas teméticas, néo foi

propriamente a nivel das decisdes iniciais e estruturais.
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Anexo 2 - Entrevista a Luis Guimaraes

Especialista em Marketing Digital e Web Business

Atualmente é professor universitario no ISCET e gestor de um negdcio online. Entre
outras coisas, ja foi consultor e formador de Marketing Digital, blogger & nich explorer,
e-commerce manager da Eureka, responsavel pelo marketing digital em varias

empresas e co-fundador de uma agéncia digital.

[Via Skype, realizada a 04/04/2015]

Fonte: Fornecida por Luis Guimaraes
P. Como caracteriza o mercado nacional dos blogs relacionados com o turismo?

R. N&o conheg¢o muitos blogs de turismo, mas do que eu sei, ndo ha ainda um mercado
estabelecido. Existe um ou outro blog que é mais profissional, mas de resto sao algumas
pessoas a falar sobre destinos e coisas pouco trabalhadas, onde falam
esporadicamente e sobre temas por vezes aleatdrios. Nao ha nada muito estruturado
nem na blogosfera portuguesa relacionada com o turismo em geral, nem nos blogs que

falam especificamente sobre o Porto.

P. O facto de o blog néo ser atualizado ha muito tempo podera prejudicar agora a

sua reativagéo?

R. Prejudica, mas nunca sera comecar tudo de novo, porque alguma audiéncia o blog
jatem, ja esta indexado aos motores de busca, a pagina do Facebook ja tem fas, ja tem

algumas parcerias comerciais... ha algum trabalho que ja foi desenvolvido e que pode
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agora ser reaproveitado. E claro que vai ser preciso algum esfor¢o, maior do que seria
necessario caso o blog estivesse a ser alimentado com contetdo novo regularmente.
Mas eu diria que agora 0 mais importante € ter um plano de contetdos a publicar e voltar

ao ativo rapidamente.

P. Na sua opinido, e visto que agora se pretendem gerar receitas com o projeto,

qual devera ser o publico-alvo do HiOporto?

R. Mais do que pensar na idade ou em quem tem dinheiro, eu pensaria em quem € que
tem um problema quando visita o Porto: pensar que tipo de turistas é que tem alguma
dificuldade quando visita a cidade e que dificuldades é que séo essas. Depois, orientar
o0 blog para dar resposta a esses problemas. Porque as pessoas s estédo dispostas a
pagar por uma coisa, quando esse produto/servico Ihes vai resolver um problema. Isso
€ mais importante do que a faixa etaria escolhida ou o dinheiro que tém no banco. Ha
um blog norte-americano de um casal que trabalha na DisneyWorld que tem um blog
que é algo como “os segredos para visitar a Disney sem ficar cansado e sem esperas
nas filas”. O trabalho deles é todo a volta disso, quase como um grupo secreto de
pessoas com segredos para partilhar. O HiOporto podia ser também uma espécie de
grupo secreto e falar por exemplo sobre “os itinerarios secretos do Porto”, criando
alguma coisa atrativa para cativar as pessoas. Mas sim, o blog podia mudar o foco e
apostar numa faixa etaria um pouco mais velha por ser um publico-alvo a partida com
mais rendimentos, mas teriam de se focar em coisas que as agéncias de viagens néo
conhecem, visto essa faixa etaria normalmente ja vir com tudo preparado: algo como
“‘conhega o Porto que as agéncias ndo conhecem”. Tentar ir por ai, de maneira a que
quando as pessoas chegam, pensem “ok, este programa parece ser mais interessante
do que o que nds temos nas maos” ou “venha connosco conhecer a melhor francesinha
do Porto” - porque pelo que vi, 0 HiOporto até ja organizou um concurso para escolher
a melhor. O importante é ter uma oferta diferenciadora: “este é o Porto real e este é o

Porto turistico, qual & que quer conhecer?”. E preciso ter em conta também que quem
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vem, vem sempre com pouco tempo, porque ninguém vem fazer 15 dias de férias ao
Porto. Portanto devem trabalhar muito a questdo da resolucéo de um problema existente

de forma limitada no tempo.

P. Que comentarios faz ao facto de as audiéncias do HiOporto terem 74,9% de
Portugal, quando o blog visa atingir o publico estrangeiro? De que forma se

podem aumentar as visitas externas do HiOporto?

R. As parcerias do HiOporto sdo quase todas parcerias nacionais, portanto é preciso
tentar encontrar parceiros estrangeiros, que possam captar audiéncias de determinados
paises. Se ndo interessa muito o publico portugués, entdo o HiOporto deve estar
presente naquilo que é o dia-a-dia do publico. Ou seja, tentar ver bloggers oriundos dos
maiores mercados emissores de turistas no Porto (Reino Unido, Espanha, Francga, etc.)
que falem também sobre destinos, sobre visitas guiadas ou até sobre fotografia em
viagem, por exemplo. Sei que ndo h& orgamento inicial, mas uma das coisas engragadas
que se podia fazer seria trazer esses bloggers ao Porto. Até talvez seja possivel sem
or¢camento, com o apoio de parceiros, como restaurantes ou hotéis. A minha sugestao
seria tentar algo do género: “nds convidamos-vos, vocés vém aqui, n0S ndo vos
pagamos dinheiro mas tém tudo pago e ainda vos fazemos a nossa visita guiada
personalizada gratuitamente também”. No fundo, oferecer aos bloggers aquele servico
que a equipa quer apresentar, para que eles posteriormente divulguem o HiOporto nos
paises nos quais se deve aumentar a notoriedade do blog. Mas é preciso escolher muito

bem os bloggers, tém de ser bloggers influentes e com grande audiéncia nesses paises.

P. O nimero atual de visitas do HiOporto é 31 573 visitas. E um nimero baixo ou
alto tendo em conta o pouco tempo de vida ativa do projeto? Que formas sugere

para aumenta-lo?

R. Depende. O numero de visitas ndo tem muito de significativo se nao tivermos primeiro

um historico. O que deve ser mais tido em conta é olhar para um determinado periodo,
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e saber que houve x visitas. Depois, perguntar: quanto € que eu cresci em relacédo ao
periodo anterior? E quanto é que eu quero crescer em relagcdo ao proximo periodo?
Quando eu falo em periodo, pode ser um dia, pode ser uma semana, pode ser um més,
pode ser um ano... portanto, saber o que € que eu quero analisar, isso € que é
importante. Mais do que um numero em absoluto, € perceber qual €, em termos
comparativos, a evolucdo do blog. Eu diria que o objetivo do HiOporto pode passar
também pela comparag¢do com a concorréncia e escolher um ndmero algures entre o
gque ja conseguiram alcancar no maior pico de visitas e o nimero da concorréncia, de
forma realista. Também € preciso pensar daqui a quanto tempo € que querem estar ao
lado da concorréncia. Mas tendo sempre em conta que até podem ter um blog com
muitas visitas, mas se ndo conseguirem transformar essas visitas em receitas, nao

adianta de nada.

P. E 70,3% de novos visitantes? E bom ou mau? E significa oportunidades para o

marketing digital ou falta de fidelizagdo?

R. De facto, os turistas que visitam o Porto a partida sé visitam um blog de turismo sobre
o Porto antes de visitarem a cidade e ndo o repetem muitas vezes, por iSso neste caso
concreto, o conceito de fidelizagdo é um bocado diferente. Portanto, este valor pode ser

um valor aceitavel, tendo isso em conta.

P. Amédia das visitas é de 2,19 paginas por sessdo e uma duracdo média de 2,26
minutos. S8o nameros bons ou maus? Que formas sugere para aumentar o tempo

de permanéncia no blog?

R. O nimero de péaginas vai aumentar bastante de certeza a medida que agora forem
inserindo contetdos novos — contelidos que sejam Uteis e atrativos. Quanto ao nimero
de tempo de permanéncia no blog, tudo vai depender da forma como montam o funil de
venda. Se quiserem montar um funil de maneira a que os visitantes estejam ali muito

tempo a ler artigos sobre o Porto, o tempo de permanéncia sera maior. Mas se montarem
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o funil de forma a que as pessoas entrem no blog, figuem logo agradadas e queiram
fazer logo uma reserva, entdo o tempo de permanéncia serd menor. Mas de qualquer

das formas sim, 2 minutos € um nimero que pode e deve ser melhorado.

P. De que forma se pode baixar a taxa de rejei¢cOes, que atualmente se encontra

nos 61,29%"7?

R. E preciso prender e cativar as pessoas, publicando contetidos interessantes. A taxa
de rejeicdo tem muito a ver com a origem do link. Ou seja, se o HiOporto publicar no
Facebook um post sobre a melhor francesinha do Porto, mas que depois o link vai dar
a um post sobre a Torre dos Clérigos, a taxa de rejei¢do ai vai ser muito alta. Este é um
caso muito extremo, mas foi s6 para tentar explicar qual € o problema da taxa de
rejeicdo. Ha uma taxa de rejei¢cdo alta quando as pessoas ndo encontram aquilo que

estavam a espera e que procuravam.

P. No que diz respeito ao SEO, de que forma se podem melhorar os resultados

organicos do HiOporto nos motores de busca?

R. O HiOporto utiliza a plataforma Blogspot, que pertence a Google e que, a seguir ao
Word Press, eu diria que é das melhores tecnologias para criar um blog. Portanto, cada
vez que for publicado um post, é preciso trabalhar as palavras-chave e pensar no que é
gue vai atrair publico ali naquele contelddo. Essas palavras-chave sdo importantes, quer
para aquele post em particular, quer para o blog em geral. Tomemos como exemplo um
post sobre francesinhas. O titulo deve ter a palavra francesinha e no corpo do texto
também deve aparecer essa palavra varias vezes, a imagem deve ter esse termo
também na sua descrigao, no campo “Alt”, que é o campo que 0s motores de busca
leem (porque os motores de busca ndo veem as imagens), o nome do ficheiro da
imagem também deve ter a palavra francesinha... Portanto, é preciso fazer todo esse
trabalho, para que o HiOporto apareca mais vezes nos motores de busca. Depois, no

corpo do texto, ocasionalmente também devem aparecer as palavras que sao
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importantes para o vosso negdcio: “turismo no Porto”, “visitas guiadas”, etc., para que o
HiOporto passe a ser uma autoridade para essas palavras-chave. Este trabalho tem de
se ir fazendo aos poucos e os resultados também vao melhorando com o tempo, ndo é

nada imediato.

P. As maiores fontes de trafego do HiOporto sdo por pesquisas organicas e por

redes sociais. Pensa que sdo as mais adequadas a este caso concreto?

R. Sim, essas duas séo as melhores fontes de trafego para este projeto. Por norma,
devem ser conjugadas com fontes de tr&fego pagas. Essa € uma das coisas em que o
HiOporto deve pensar. Apesar de ndo haver orgamento agora, € preciso antever que a
longo ou médio prazo o blog deve apostar em obter visitantes por fontes de trafego
pagas, como anuncios no Facebook Ads ou no Google Adwords ou ainda banners em
websites que sejam relevantes para o negdcio. Mas sim, para ja, essas sao as melhores
fontes de trafego. A fonte organica € excelente, porque significa que tratamos de

assuntos sobre 0s quais as pessoas se interessam.

P. Qual é a sua opinido sobre o design do HiOporto tendo em conta que agora se

pretende que seja um negdcio? O que alteraria?

R. Por exemplo, o HiOporto ndo tem zona de registo e subscrigdo de newsletters e acho
gue deveriam criar. Quanto aos contelddos nas quatro linguas, o usuario deveria poder
escolher a partida a lingua em que quer ver o blog sem ser obrigado a ler tudo em quatro
linguas diferentes. As estatisticas das visitas no fundo da pagina também néo é algo
muito bom de ser partilhado com os leitores, deveriam ser retiradas. O lettering dos
menus também ndo é muito percetivel. Ou melhor, é percetivel, mas ndo é imediato. O
banner da Yellow Bus é a coisa que mais se destaca no blog, o que a partida nao é
muito bom porque tira protagonismo ao HiOporto. E também preciso criar uma zona
para que 0s usuarios consigam fazer as reservas das visitas. Em relagdo aos menus, é

necessario algum esforco para tentar perceber o que é que é cada um deles. Na minha
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opinido, deviam ser reduzidos (deixar s6 umas 3 ou 4) e simplificados — tirar as imagens
e deixar so os titulos — algo como “eating, sleeping, visiting...” etc. Ao reduzir o nimero
de menus, vao ganhar destaque em cada um deles. Mas isto é tudo muito subjetivo, é
preciso fazer experiéncias e depois analisar os resultados dessas altera¢cdes e ver o que

resulta e o que nao resulta.

P. Com que periodicidade aconselha que sejam feitas as publicacdes do

HiOporto?

R. O ideal, claro, é que seja diariamente, mas isso requer um grande esfor¢co. Mas mais
importante do que publicar muitas vezes, é ser coerente com a periodicidade definida.
Se for definida a periodicidade de 2 dias por semana, € preciso manter mesmo os dois
dias por semana e nao se deve falhar, se for diaria, é preciso manter mesmo esse ritmo
e nao falhar. Porque se eu for um leitor assiduo do blog e chegar uma altura em que me

comecam a falhar, eu também desisto de ler.

P. Existe uma falta de feedback por parte dos leitores. Como colmatar isso?

R. Tem de ser criado conteido que crie mais motivacdo para que os leitores sintam
vontade de partilhar a sua opinido. Aqui ha dois aspetos a trabalhar. Em primeiro lugar,
como o HiOporto tem uma taxa de novos utilizadores muito grande (o0 que torna mais
dificil manter uma relacdo com esses utilizadores), € necesséario trabalhar a fidelizacéo
e 0 engagement, mesmo tratando-se de um blog turistico. Em segundo lugar, é preciso
criar conteldo que seja mais atrativo e que provoque sensacbes e emocdes nas
pessoas. No caso do HiOporto tem de ser contelidos que causem sensac¢fes boas. O
Instagram e as imagens la publicadas ou os videos colocados no YouTube também

podem ajudar a criar esta relacéo de sensacdes boas associadas a cidade do Porto.

P. No caso do HiOporto, que métricas ou KPIs é preciso ter mais em conta?

R. H& que pensar sempre como um funil em que no fim ha a converséo — que é a venda

do servico/produto. Ou seja, o KPI denominado taxa de conversdo é o elemento mais
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importante que tem de ser tido em conta, bem como o nimero de vendas. Depois disso,
€ ainda relevante o numero de visitantes e visitantes novos. Regra geral, uma das
formas de aumentar o nimero de vendas, € aumentar o nimero de visitantes, na parte
de cima no funil. Mas € preciso ter atencdo e descobrir quais séo os furos que o funil
tem, ou seja, por onde é que as pessoas estao a sair e porque é que elas ndo se estao
a converter. Por fim, é preciso ter atencdo também quanto a origem de cada visitante e

se essa origem esta de acordo com os objetivos tragcados.

P. Como objetivos para o HiOporto, pretende-se, até ao final do primeiro trimestre
de 2016, vender um e-book por cada 100 visitantes do blog e uma visita guiada

por cada 200 visitantes. Parece-lhe realista este valor?

R. Sim, para uma empresa que esta a comegar, parece-me exequivel.

P. Tendo em conta que o orgamento inicial do HiOporto para gastar em marketing

é nulo, que formas de promocao sugere?

R. Pode-se também sair do que é o digital, por exemplo, como aquela sugestao que eu
dei de trazer cé bloggers internacionais. Outra sugestdo seria a equipa aparecer no
aeroporto ou em algum ponto estratégico e de repente oferecer uma visita guiada
personalizada a alguém — “nés queremos-lhe oferecer isto, porque queremos promover
0 nosso negdcio”. Depois fazer uma reportagem criativa sobre a experiéncia oferecida

a essa pessoa e usar isso para divulgar os servicos do HiOporto nas redes sociais.

P. No caso do HiOporto, que agdes promocionais nas redes sociais surtirdo mais

efeito?

R. Se ha disponibilidade para trabalhar video, esse pode ser um recurso bastante
interessante: fazer videos de 1 minuto e meio a 3 minutos sobre o Porto ou sobre as
visitas guiadas, por no YouTube e depois replicar isso no Facebook. O YouTube é o
segundo maior motor de busca. Na minha opinido, dever-se-ia apostar sempre que

possivel em conteldo video porque a partida traz mais retorno que o conteddo texto nas
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redes sociais. Quanto a concursos ou ofertas como a¢des promocionais nas redes
sociais, sdo também uma opcdo mas ndo devem ser constantes. Devem ser algo
esporadico, para que as pessoas nao se habituem. Ha que direcionar 0os concursos,
uma vez que o HiOporto tem varios mercados (Franca, Espanha, Reino Unido, etc.).
Saber de que forma € que se consegue mexer com esses mercados todos ao mesmo

tempo ou entdo delinear um concurso direcionado para cada mercado.

P. Tendo em conta que num blog turistico afidelizagdo nao é muito provavel, acha
que optar por e-mail marketing é viavel? Se sim, de que forma cativar a sua

leitura?

R. E viavel. Porque as pessoas que veem o blog, mesmo néo ficando fidelizadas, podem
referenciar depois a terceiros — o word of mouth. Se calhar ndo vai ser um e-mail
marketing em que enviam uma mensagem todas as semanas, mas pode ser algo que
enviam uma vez por més, por exemplo, ou de dois em dois meses. Mas o contetdo do
e-mail tem de ser sempre muito personalizado. Nao pode ser simplesmente um resumo
dos ultimos posts do blog. Quando a pessoa se regista no blog e subscreve a newsletter,
passa a ser inserida na base de dados. No entanto, ndo se sabe se essa pessoa ja
visitou o Porto ou ndo. Entdo acho que deveria ser enviada uma mensagem do género:
“ja subscreveu a nossa newsletter ha x tempo. Ja teve oportunidade de visitar o Porto?
Quando é que tenciona vir? Responda-nos!”. E importante que as pessoas respondam.
Se foi uma pessoa que ja veio ao Porto e a uma das visitas do HiOporto, podem enviar
uma mensagem passado uns tempos a dizer: “ja esteve connosco ha x tempo,
recomendava o nosso trabalho? Tem amigos que venham ao Porto que gostassem de

experimentar também os nossos servigos?”. Algo personalizado, sempre.

P. Como captar as primeiras vendas das visitas guiadas? Que acdes de marketing

usar?
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R. Uma das estratégias que eu usaria era ir para a rua — fazer o que disse ha bocado
ou criar um cartaz ou algo que fuja ao normal. Voltando aquilo do grupo secreto — o
HiOporto pode optar por divulgar por exemplo que sabe os locais secretos do Porto que
devem ser visitados, de forma a atrair as pessoas. Depois outra hipétese é, com as
publicacdes do blog, comecar a vender esse servico. E importante saber que a média
certa € 3, 4 posts Uteis, que falem sobre o Porto, para 1 de vendas. Nao se deve comecar
logo a vender no primeiro post. Outra sugestéo € a criagdo de uma série de mensagens
automaticas nas newsletters, de forma a que quando uma pessoa as subscreve, receba
logo um conjunto pré-preparado de contetdos sobre coisas a visitar no Porto e dicas
praticas, gratuitamente. Enviar um de dois em dois dias, com informagé&o util, e depois
no ultimo e-mail, enviar um mais comercial, a dizer “gostou dos nossos posts anteriores?
NGs temos isto e muito mais para lhe oferecer, se quiser temos reservas limitadas — ou
s6 até amanha”. Nao se esquecam de criar o sentido de urgéncia, “se fizer ja a reserva,
podera usufruir...”. Eu diria que sao essas duas hipoteses para as vendas iniciais: o e-

mail marketing e o vir para a rua.

P. No que diz respeito a monitorizagdo, o Google Analytics é suficiente na sua

opinido? Se ndo, que outros instrumentos sugere?
R. Sim, é suficiente nesta fase em que vocés estao.

P. Que valor médio de receitas sugeria como meta mensal para 0s meses do

primeiro ano de reativacdo do projeto?

R. Uma forma facil de comecar, é saber que custos € que este projeto vai ter —
ordenados, instala¢des, materiais, etc. A ajuda na criagdo de uma start-up por parte do
ISCET ou de outra entidade pode ajudar a reduzir alguns destes custos com as
instalagBes e o material informético. A questéo €, quanto € que a equipa quer ganhar?
E outra questéo é, quanto é que as pessoas estao dispostas a pagar. E outra questédo

ainda é que tipo de visitas é que estéo a ser feitas no Porto e quanto é que elas custam.
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Um exemplo € aquela empresa que faz visitas guiadas pelo Porto com a tematica da
inspiracdo no mundo do Harry Potter — que, segundo o Analytics, foi das tematicas mais
bem sucedidas no blog. E preciso olhar para o lado e ver quanto é que a concorréncia
est4 a fazer. No entanto, isso € s6 um indicador. O HiOporto ndo deve definir pela
concorréncia o preco, deve defini-lo pelo valor que o0 mercado esté disposto a pagar por
isso. O HiOporto quer fazer uma coisa muito personalizada? Ou quer fazer uma coisa
mais de grupo? Os valores diferem, e se calhar pelo mesmo servigco, tém receitas

diferentes.

P. De que formas pode o blog ter receitas entdo? Publicidade, visitas

guiadas...sugere mais alguma?

R. A forma de monetizar o este projeto, para além das visitas, pode passar também
como ja foi referido pela criagdo de e-books ou guias turisticos que fujam ao normal do
gue ja existe, pela criagdo de uma série de videos sobre o Porto, ou ainda pela venda
de merchandising no final das vistas, por exemplo. Agora em relacao a publicidade...
num blog que € um hobbie, eu percebo. Mas num blog que tem outros objetivos
comerciais, a meu ver ja ndo é uma boa opcdo. A minha sugestdo €: comegam com a
série de e-mails automaticos, com informagdo gratuita, depois para quem viu isso,
enviam a informar da venda do e-book. O e-book tem de ser curto — 10 a 20 paginas, e
com um valor relativamente baixo como 7€, em que a pessoa compra por impulso — “ok,
este e-book vai-me dar jeito”. Depois a seguir, uma série de videos, em que mostram a
melhor maneira de visitar o Porto — uma visita virtual aos sitios que devem visitar. Estes
videos também devem ser curtos, mas mais caros, 50 a 100€. E por fim, entio a visita
personalizada, com um valor ainda mais alto, como 200€, em que a equipa passa por

exemplo 2 ou 3 dias com os turistas. Ou entdo s6 um dia inteiro, com um valor inferior.

P. Quanto as visitas guiadas, que modelo de neg6cio sugere? Por exemplo, que

parcerias-chave acha que o HiOporto deveria ter?
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R. Poderia ter parcerias por exemplo com restaurantes e hotéis. A opcao aqui sera criar
parcerias com eles, mas de forma a que as duas partes ganhem, nada de publicidade
gratuita. Portanto eu sugeria que o HiOporto fizesse um guia de locais para
comer/dormir/visitar durante a visita guiada, e que em troca esses locais paguem para
estar nesse guia — ou até para serem mencionados nos e-books ou videos. Ou entao,
dar ao HiOporto uma comissdo por cada pessoa que a equipa ai leve. Ou seja, se a
equipa do blog fizer por exemplo uma reserva num restaurante e levar la o grupo durante
a visita, o restaurante pode pagar-lhes, por exemplo, 50 céntimos por pessoa. Comissao
sobre o valor de vendas ndo aconselho, porque eles podem adulterar os valores,

apostaria mais assim numa comissao fixa por pessoa.
P. Que pontos fortes e fracos identificou no projeto?

R. Um dos pontos a melhorar € certamente passar a ter um plano de conteudos.
Especialmente agora com a reativagdo do projeto, isso € importante. Outro aspeto € o
facto de até agora ser um blog informativo, que vai passar também a ter uma
componente de negdcio. Portanto, toda a comunicacao deve ser reorientada para este

novo objetivo, que é vender.
P. E oportunidades e ameacas externas?

R. Uma das oportunidades € o facto de o Porto estar na moda, isso sem divida. Mas ao
mesmo tempo, uma ameaca é o grande numero de empresas ja a atuar neste setor.
Portanto, a facilidade de entrada de novos players neste mercado é relativamente facil,
mas a concorréncia ndo ajuda. O posicionamento do HiOporto tem de ser bastante
diferenciador para ter sucesso. Depois de ser reativado o projeto é preciso ver qual é o
feedback das pessoas e em que é que as pessoas tém mais interesse. A empresa com
0 tempo pode-se tornar em algo completamente diferente. Montar tudo no papel é

orientador, mas nao diz tudo. E preciso ter essa abertura para a mudanca: podem agora
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comecar com visitas guiadas e daqui a um ano estar por exemplo a fazer visitas de

bungee jumping na ponte D. Luis.

P. Resumindo, que objetivos e estratégias escolhia para o plano de marketing

digital do HiOporto?

R. Como ja falamos, com as parcerias com outros bloggers ou até opinion makers
internacionais. As parcerias sdo uma componente muito forte. Outra estratégia € o e-
mail marketing. Deve ser feito um plano muito concreto e quase automatizado para o e-
mail marketing: eu quero que a pessoa subscreva a newsletter, depois que compre o e-
book, depois a seguir que veja a série de videos sobre o Porto e por fim, que venha ca
para uma visita personalizada. Depois € uma questdo também de ir percebendo que
nichos existem de turistas no Porto, de forma a publicar informagdes sobre esses nichos
no blog e fazer visitas de acordo com esses nichos. Uma boa ideia também é ter uma
lista de assuntos a abordar no blog, de maneira a que quem escreve, tenha sempre
ideias sobre o que escrever. Depois, todo este plano deve ser espelhado nas redes
sociais em que o HiOporto estd presente — Facebook e Instagram sdo redes
importantes, la fora o Twitter também é muito forte, por isso deve-se também apostar
mais no Twitter, e depois ver outras redes sociais que sejam mais orientadas para quem

viaja, como o TripAdvisor.
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Anexo 3 - Entrevista a Rui Pedro Basto

Especialista em Marketing Digital

Iniciou a sua carreira profissional como programador analista, mas descobriu a paix&o
pelo marketing digital. Tem uma pds graduagdo em Marketing Digital e, atualmente, €
consultor autbnomo de Marketing Digital e professor de Marketing Digital na Escola de

Hotelaria e Turismo do Porto e na Universidade do Porto.

[Via Skype, realizada a 20/05/2015]

Fonte: Skype

P. Qual é a sua opinido sobre o design e estrutura do blog HiOporto tendo em

conta que agora se pretende que seja um negécio? O que alteraria?

R. Apesar de achar que este visual ndo compromete o negécio, se o HiOporto quer
vender o Porto para a nova faixa etéria escolhida, ha coisas que tém de ser alteradas.
Temos de vender cultura, gastronomia... com o novo publico-alvo j& deixa de fazer
sentido a editoria shopping (exceto no que diz respeito ao mercado angolano e
brasileiro, mas isso ja é outra histdria) ou a editoria night life. Mas parece-me bem a

ideia das editorias “sleeping, eating, visiting...”.

Relativamente a sugestdes a nivel grafico, deviam vender muito mais imagens: caves,
ribeira, baixa, vinho, comida, monumentos... Este blog tem de viver de imagens e de

video, para cativar mais os visitantes. Os investimentos em video acabam por ser
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sempre um bocadinho caros, mas se me estas a dizer que € possivel que o HiOporto
seja uma startup do ISCET, isso sera perfeito, porque assim ja terdo ajuda na utilizacédo
e empréstimo dos materiais audiovisuais. E, claro, além disso, o facto de a equipa ser
formada em Ciéncias da Comunicacgédo, que tem presente a area da multimédia, € uma

mais-valia da qual vocés tém de tirar proveito disso. Sim, apostem muito no video.

P. Na sua opinido, e visto que agora se pretendem gerar receitas com o projeto,

qual devera ser o novo publico-alvo do HiOporto?

R. H& que pensar nas views que o blog tem por més. Vocés tém de ter uma ferramenta
de monitorizacdo associada ao HiOporto, para analisar estes dados, como o Google
Analytics, para tentar caracterizar quem sao as pessoas a aceder ao blog: se séo
portugueses, se sao estrangeiros... porque, no digital, para as campanhas serem

eficientes, as coisas tém de estar o mais segmentadas possivel.

Mas sim, acho a alterag&o do publico-alvo positiva, uma vez que é uma faixa etaria com
mais rendimentos que a anterior e capaz de gerar mais receitas. Agora, a partir do
momento em que vocés precisam de comunicar com esses turistas dessa faixa etéria,
precisam também de descobrir quem é que eles seguem, quem sao os bloggers
influentes, quais sao as redes sociais em que estdo presentes... no fundo, qual é o

processo de selecdo de informacédo que fazem antes de viajar para um destino

Poderia até ser interessante se vocés conduzissem um inquérito aos turistas para tentar
apurar estes dados. Por exemplo, vocés nos tours poderiam tirar uma foto aos turistas
e depois envia-la por e-mail gratuitamente, sob condicao de eles responderem a um
inquérito sobre os seus habitos de navegacdo. Ou entdo simplesmente perguntar a

turistas na rua.

Depois, para conseguirem ir atras desta malta, depende do budget disponivel. Se vocés
conseguirem ter qualquer tipo de comunicacao em hotéis, restaurantes, etc. através de

patrocinios e parcerias deste género, seria muito interessante. Devem fazer com que
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eles divulguem o HiOporto e, em troca, vocés podem fazer-lhes uma infografia ou entdo
coloca-los na lista dos sitios a visitar no Porto num post do blog ou no e-book, ou ainda
fazer uma publireportagem, etc. Nos banners ou posts em que eles vos divulguem,
devem colocar uma ligacéo para uma landing page em que as pessoas se inscrevam
no blog, deixando também alguns dados demograficos, para a vossa base de dados.
Mas nunca pecam demasiados dados, se ndo eles cansam-se: nome, idade, pais de
origem serédo suficientes numa primeira fase. Depois aos poucos, com outras técnicas
engracadas ao longo do tempo, vocés vdo comecando a preencher mais dados sobre
eles, como se s6 pesquisaram no TripAdvisor, como chegaram ao Porto, o que os levou
a visitar a cidade, etc., dados esses que sdo interessantes para se saber mais sobre o

publico-alvo.

P. Que comentarios faz ao facto de as audiéncias do HiOporto terem 74,9% de
Portugal, quando o blog visa atingir o publico estrangeiro? De que forma se

podem aumentar as visitas externas do HiOporto?

R. Primeiro, n6és temos aqui varias opc¢des. Em primeiro lugar, eu procuraria bloggers
estrangeiros relacionados com o turismo e tentaria falar com eles. Enviar-lhes-ia, por
exemplo, um e-book, a ver se eles ddao um toque na divulgacdo do projeto. Outra
hip6tese, seria apostarem no Google AdWords por exemplo, ou Facebook Ads, uma vez
que nessas campanhas pagas vocés podem dizer “nés queremos chegar ao publico X,
com idades x, de nacionalidade x, etc.”, podendo estratificar aqui o target para aumentar
as visitas estrangeiras. Depois, ha ainda a hipétese de sair do digital e deixar

comunicagdo nos hotéis por exemplo.

P. O HiOporto conta com 70,3% de novos visitantes. Este valor € bom ou mau?

Significa oportunidades para o marketing digital ou falta de fidelizagao?

R. Este valor é 6timo e é um daqueles valores que vocés tém de mostrar a potenciais

parceiros quando estdo a tentar convencé-los a entrar no projeto. Este valor é muito
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positivo porque significa que estamos a atrair pessoas novas para o0 blog
constantemente e, consequentemente, novos potenciais clientes das visitas guiadas.
Mas outro valor importante também para analisar e contrapor a este valor, € a taxa de
rejeicdo, ou seja, as pessoas que chegaram ao blog e foram imediatamente embora.
Estas sdo pessoas que chegaram ao HiOporto a procura de alguma coisa que depois
nao encontraram — esta taxa sim, € que seria uma métrica importante para vocés terem
em conta. Caso vocés tenham uma taxa de rejeicdo muito grande, como € o caso, tém
de tentar perceber quais séo as palavras que as pessoas pesquisaram para chegar ao
blog e, para cada palavra, analisar a taxa de rejeicdo que teve. Porque com essa
informacé&o, poderdo melhorar as vossas técnicas de SEO. Além disso, deviam mudar
a vossa plataforma para o Wordpress e deixar o Blogspot, porque o Wordpress é mais
elastico e ajuda a criar landing pages e outras técnicas para atrair mais clientes novos

e reduzir a taxa de rejeicao.

P. Tendo em conta que num blog turistico afidelizacao nédo é muito provavel, acha
que optar por e-mail marketing é viavel? Se sim, de que forma cativar a sua

leitura?

R. Sim, é. Devem ter uma base de dados de e-mails e criar uma newsletter, ainda que
seja Unica e exclusivamente para partilhar contetidos. Em udltima andlise, que enviem
por exemplo uma vez por més 0s VOSS0s posts mais vistos ou algo do género. Isto serve

para comecar a captar uma base de dados relevante.

P. Amédia das visitas é de 2,19 paginas por sessdo e uma duragdo média de 2,26
minutos. Que estratégias sugere para aumentar o tempo de permanéncia no

blog?

R. Devem usar video, para aumentar o tempo de permanéncia do blog. Estou a ver que
vocés também ja tém aqui a parte do “you might also like”, o que é excelente para

direcionar os visitantes para outros posts e fazer com que permanegam mais tempo.
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Mas podem ainda melhorar mais, colocar mais links para outros artigos, podem tornar
o “you might also like” mais atrativo e chamativo, podem melhorar os titulos dados aos
posts para serem mais cativantes, podem ter se calhar imagens maiores... mas
sobretudo, acho que o maior investimento esta nos contetados. Devem ter conteldos
interessantes e apelativos, para prender o leitor ao blog. Se as vossas visitas guiadas
pretendem ser algo personalizado e que mostra um lado do Porto que ndo esta a vista

de todos, entdo as vossas publicacdes do blog tém de refletir isso mesmo.

P. As maiores fontes de trafego do HiOporto sdo por pesquisas organicas e por
redes sociais. Pensa que sdo as mais adequadas a este caso concreto? E acha
que o HiOporto, assim que comece a ter algum budget, deve comecar também a

apostar em fontes de trafego pagas?

R. Sim, a fonte organica é excelente, porque eu acho que, em Ultima analise, nés quando
temos um blog queremos é criar contetudo que faca com que as pessoas ca venham ler
e o facto de terem bastantes visitas vindas de pesquisa organica, significa que vocés
falam sobre temas que interessam as pessoas. Num projeto da vossa dimensao, ndo
acho que as fontes de trafego pagas devam ter assim tanto relevo, serd sempre algo
marginal. Nao quer dizer que nédo facam umas campanhas de Google Adwords ou do
Facebook Ads de vez em quando, mas nao deve ser 0 vosso foco principal. Acho que
no HiOporto deveria funcionar bem o re-marketing, onde vocés tentam interagir e
convencer pessoas que ja visitaram o blog a voltar a visitad-lo. Se houver budget, claro
gue marketing pago ndo € uma opcao a deitar fora, no entanto, acho que o conteudo
deve ser a vossa estratégia primordial, até porque com marketing pago vocés esgotarao
muito rapidamente o vosso budget, especialmente numa empresa da vossa dimensao,
para chegarem onde querem. Especialmente na area do turismo, a publicidade por

Adwords é muito cara.

P. Em que redes sociais acha que o HiOporto deve apostar mais? E, para atingir

uma presenca relevante nas mesmas, que tipo de acdes deve utilizar?
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R. Podem fazer uns giveaways e umas promocdes, por exemplo. Em primeiro lugar, as
redes sociais servem para gerar trafego para o blog. E muito bom ter muitos fas e
seguidores, mas o importante é nds levarmos as pessoas a visitar o HiOporto. Na minha
opinido, é importante ter posts todos os dias no Facebook, apostar em video, apostar
em tudo o que crie interacdo com o leitor — passatempos, tirar davidas, pedir a opiniao

aos leitores, etc.

P. No caso do HiOporto, que métricas ou KPIs é preciso ter mais em conta ao

desenhar o plano de marketing digital?

R. O Google Analytics tem muitos dados, mas s6 devem utilizar uns trés ou quatro
valores, e depois, se ndo encontrar resposta nesses, ai sim devem analisar outros
dados. Se bem gue no vosso caso se calhar precisam de mais, até para vender o
projeto. Eu apostaria numa estratégia de recuperacdo das visitas que tinham
anteriormente e poria como meta um valor semelhante ao maior pico que 0s seus
colegas tiveram durante o tempo em que o HiOporto esteve no ativo. Portanto, visitas
ao blog, taxa de conversao das vendas, aumento da presenca nas redes sociais, criacao

de uma e-mail list... Revitalizando isto, tudo o resto vem por acréscimo.

P. Que acdo sugere para que a reativacdo do blog tenha um maior impacto, tendo
em conta que o budget inicial para gastar com marketing € nulo? E como se
podem captar as primeiras vendas, sendo que no inicio a marca ainda néo esta

implementada?

R. A questédo da estratégia dos e-books, pode ser interessante e eu faria o seguinte: eu
poria no blog um local para as pessoas se registarem, lancaria uma campanha no blog
e nas redes sociais, a dizer algo como “registem-se no nosso blog e nés oferecemos-
Ihe um e-book”. N&o precisa de ser assim uma coisa muito elaborada, alguma
informacédo sobre a cidade com o branding do HiOporto e que va de encontro aos

interesses das pessoas, com poucas paginas. Depois, 0 e-book faria referéncia e seria
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uma espécie de preview do que as visitas guiadas do HiOporto poderdo oferecer,

cativando assim as primeiras vendas.

Como a marca no inicio ndo esta implementada, é complicado. Gosto da ideia de trazer
ca bloggers internacionais e mostrar-lhes as vossas visitas guiadas e fazer um video
para promover 0 VOSSO hovo negocio, conseguindo ao mesmo tempo que esses
bloggers publicitem depois o HiOporto nos seus préprios blogs e criando, até, novos
parceiros. Também gosto da ideia de fazer uma campanha no aeroporto e recrutar
anonimos...Devem também criar eventos, uma coisa ainda que seja nacional, criar
passatempos, porque toda a gente gosta de ofertas e descontos, utilizar os websites
tipo Grupon para dar a conhecer também mais o vosso negdcio, criava um mini e-book,
que fosse uma espécie de preview do e-book que vocés vendem, e apelava as pessoas

a inscreverem-se no vosso blog, dando como recompensa esse mini e-book de oferta.

Mas sim, na minha opinido, sair do digital € muito boa ideia. Nao sei qual é a vossa
disponibilidade e recursos, mas fazer meia duzia de a¢des de rua, na ribeira, na baixa,
nos sitios onde os turistas andam, seria muito interessante. Criar parcerias também
seria importante para isso. Outra sugestao é criar QR codes, para suscitar a curiosidade
das pessoas em ver do que se trata. Lembrem-se que, a menos que vocés tenham um
grande budget inicial para relancar a marca, o que ndo é o caso, 0 aumento da

notoriedade sera gradual e ndo esperem ter aguele estouro todo no inicio.

P. Em que tipo de parcerias estratégias (publicacdes em paginas de terceiros,
parcerias com outras empresas ligadas ao turismo: hotéis, restaurantes, troca de
publicidade/servicos, parcerias com outros blogs, etc.) acha que o HiOporto deve

apostar?

R. No que diz respeito as parcerias, o HiOporto com esforgo conseguira certamente
algumas parcerias interessantes com hotéis, restaurantes, lojas, etc. Para tal, quando

solicitam parcerias a um Porto Palacio Hotel ou algo do género, terdo de vender o vosso
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projeto com recurso aos dados do Google Analytics. Para os convencerem, terdo de
provar que 0 vosso publico ndo sao pessoas que vao para hostels, e que vale a pena
investir no HiOporto. Vocés tém de pegar nos dados monitorizados, fazer uns graficos
bonitos, dizer-lhes o que eles tém a ganhar em vos ajudar, nomeadamente dando-lhes
acesso as pessoas que sdo vossas clientes. Aconselho também a que marquem
presenca em eventos relevantes sobre turismo e bloggers, entre outras tematicas, para

conhecer pessoalmente pessoas que possam tornar-se em vossos potenciais parceiros.
P. Que pontos fortes e fracos identificou no projeto?

R. Um dos pontos fracos, a meu ver, é ter de ver isto como sendo dois negécios. Neste
projeto em concreto, acho que faz muito sentido ver isto como duas empresas. Ok, tenho
uma empresa em que o objetivo é ter visitas, ter audiéncia, ter popularidade, deixando
de lado o lado comercial puro e duro. Depois, essa empresa, vai ter uma sub empresa,
que é a parte que vai editar os e-books, que vai criar os tours... porque no fundo séo
negocios diferentes. E evidente que podem fazer as duas partes: a parte comercial e a

parte de marketing digital, e estas tém de ser tratadas de maneira diferente.

Depois, podem-se colocar ai uma série de questbes, do tipo, sera que as pessoas tém
interesse nos meus e-books e nos tours, porque é que vém, porque é que nao vém...
Eu acho que, neste caso, seria importantissimo para o sucesso do projeto seria criar
aqui alguma elasticidade entre os dois negocios, porque se nao depois vocés vao-se

confundir e ndo vao perceber o que se esta a querer interpretar.

P. Resumindo, que objetivos e estratégias escolhia para o plano de marketing

digital do HiOporto?

R. Inicialmente, e atendendo a ideia que isto atualmente é um projeto académico, eu
consideraria como objetivos de marketing digital para o HiOporto criar aqui hits, portanto,
visualizacbes do blog, tentava criar uma base de dados para e-mail marketing e,

eventualmente, crescer e fortalecer a presenca nas redes sociais. Quanto a estratégias,

177



eu recomendaria, em primeiro lugar, reativar o blog, comecando por planear e publicar
conteudo novo. Depois, aconselho também uma parceria de cross links ou de parcerias,
por exemplo falando de outros blogs e pondo outros blogs a falar do HiOporto, por

exemplo.
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Anexo 4 - Entrevista a Vasco Marques

Especialista em Marketing Digital e Web Business, e autor do livro Marketing

Digital 360

Tem um MBA em Sistemas de Informacdo e e € licenciado em Gestdo e Negdcios.
Possui uma vasta experiéncia profissional e formativa em Tecnologias de Informacéo e
Comunicacdo, Marketing Digital, gestdo de projectos, desenvolvimento web, redes
sociais, etc. E professor de Marketing Digital e Web Business no IPAM, ISVOUGA e
IESF. E fundador do web2business, é consultor de empresas e, recentemente, langou o

livro Marketing Digital 360, que tem tido um grande sucesso.

[Via e-mail, realizada a 15/04/2015]

-

¥

Fonte: https://media.licdn.com/mpr/mpr/shrinknp_400_400/p/5/005/018/02f/1061eda.jpg

P. Que dificuldades encontra neste mercado em que o HiOporto se pretende

inserir?

R. No mundo inteiro, o que mais se vende online s&o livros, roupa, bilhetes de avido,
equipamentos eletrénicos e reservas de hotéis. No setor do turismo, com facilidade
vemos muitas opc¢des e comparamos beneficios, experiéncias e pregos, cruzando o
fator social (opinides, comentarios, etc.) para termos uma escolha mais consciente.

Assim, a maior dificuldade que prevejo para o HiOporto sera a nivel da concorréncia de
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outros blogs/websites que prestem o mesmo servi¢co de visitas guiadas pelo Porto e de
venda de e-books e o objetivo ter& de passar por ter um melhor feedback por parte das

pessoas que 0S outros.

P. Quanto ao design e estrutura do blog, que sugestdes d& para a sua melhoria?

R. Deve ser simples, sem demasiadas opg¢des, menus ou blocos. Deve ser rapido, uma
vez que isto tem um grande impacto na experiencia do utilizador, no SEO e também no
preco que pagarédo pela publicidade no Google. Deve ser social, permitindo comentarios,

partilhas dos posts nas redes sociais, dar destaque aos artigos mais vistos, etc.

Deve ser atrativo e, para isso, tém de escolher bem o layout, as cores, o tipo de letra
para ser mais funcional e facilitar a legibilidade”. Por fim, deve ainda “ser mobile e
ajustado para smartphones e tablets”. A pagina de reserva das visitas guiadas e da
compra dos e-books deve estar a distancia de poucos cliques, para aumentar a taxa de
conversao. Além disso, devem ter a parte do formulario, para registo no blog e inscrigdo
nas newsletters. Por fim, devem criar landing pages, que sdo paginas especificas
preparadas para receber visitas de trafego qualificado ou de andncios, convertendo-os
mais eficazmente. Existe sempre potencial para melhorar, por isso devem testar e
monitorizar imagens, cores, tipos de letra, disposicdo, tamanho, cores dos botbes,

dimensao do texto e tanto mais, para que possam obter melhores conversoes.

P. Na sua opinido, e visto que agora se pretendem gerar receitas com o projeto,

qual devera ser o publico-alvo do HiOporto?

R. Quanto ao publico-alvo, tem de pensar em quem desejam alcancar. Querem ter um
alcance amplo ou segmentado? Se é segmentado, quais sao 0s segmentos que querem
alcancar? Que acdes desejam que eles tomem? Como o HiOporto permitird a compra
de e-books online e a reserva de visitas guiadas, é importante pensar no seu publico-

alvo pois, em funcéo disso, vai arquitetar como as suas vendas seréo elaboradas, que
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funcionalidades o blog devera ter, que filtros usar, que métodos de pagamento e, mais

importante de tudo, como se vai diferenciar da concorréncia.

P. No que diz respeito ao SEO, de que forma se podem melhorar os resultados

organicos do HiOporto nos motores de busca?

R. Devem colocar o negécio no Google Places, utilizar o Google Webmaster Tools e
implementar boas praticas de SEO, acompanhando sempre as estatisticas. O SEO
consiste em otimizar toda a sua presenca web para aparecer organicamente e sem
custos no Google e outros motores de pesquisa. Existem centenas de fatores que
influenciardo os resultados. Mas foquem-se nos principais e ja vao fazer um bom
trabalho. Nao traz resultados rapidos, mas sao sustentaveis. Para isso, devem usar
palavras-chave nos titulos das péaginas, titulos H1, H2, H3 e H4 e 150 caracteres no
metatag. Nas imagens, o nome do ficheiro e o campo ALT s&o relevantes, bem como a
sua descricdo e keywords associadas. Os conteudos devem ser de qualidade e
originais, com um layout apelativo. Os links devem ser de qualidade de e para websites
com PageRank elevado. Devem criar search-friendly URLs e definir links

personalizados. Devem ainda tornar o blog mais rapido e ter presenca nas redes sociais.

P. As maiores fontes de trafego do HiOporto sdo por pesquisas orgéanicas e por

redes sociais. Pensa que sdo as mais adequadas a este caso concreto?

R. Sim, mas deviam também apostar em fontes pagas, assim que for possivel. Por
exemplo, apostando no Google Adwords. Facam uma campanha e ao fim de uma
semana, consultem-na e otimizem-na. Depois tém de medir os resultados e ajustar o
orcamento. Anunciem para 0 motor de pesquisa que responde a uma intencdo de

compra, mas facam também campanhas com banners.

P. Existe uma falta de feedback por parte dos leitores. Como colmatar isso?

R. Para além da area de comentérios no blog e da presencga nas redes sociais, devem

ter um ndamero de contacto bem visivel e de estarem contactaveis para qualquer
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gquestdo, podendo para isso implementar por exemplo um sistema de chat para

comunicar profissionalmente com os utilizadores.

P. Quanto as redes sociais e social media, em que tipo de presenca acha que o

HiOporto deve apostar?

R. No que diz respeito ao social media, devem sempre diversificar as redes sociais em
que estdo presentes: Facebook, Google +, YouTube, Twitter, LinkedIn e Instagram.
Podem ainda complementar a presenca em plataformas como Slideshare, Scribd,
Foursquare, Issuu, Soundcloud, etc. No Facebook para além da pagina para o negocio,
devem fazer um bom planeamento da estratégia de contetdos. Devem também utilizar
0S grupos para criar comunidades e criar eventos quando aplicavel, para dinamizar mais
a vossa presenca. Nas vendas, invistam em publicidade eficiente. Devem ainda colocar
0s posts do blog a aparecer automaticamente partilhados no Facebook. No que diz
respeito ao YouTube, podem apostar em conteldos multimédia ao criar videos simples,

publica-los no YouTube e otimiza-los, através do YouTube Analytics.

P. Tendo em conta que num blog turistico afidelizacdo ndo é muito provavel, acha
que optar por e-mail marketing é viavel? Se sim, de que forma cativar a sua

leitura?

R. Sim, devem apostar no e-mail marketing. Devem para tal inserir um formulario no
blog, cumprir a legislagdo e seguir as boas praticas. Aconselho a enviarem uma
newsletter semanal ao principio e depois passar para mensal. Devem ainda
acompanhar as estatisticas sempre. E certo que as redes sociais vieram canalizar ou
priorizar uma boa parte do que se fazia por e-mail, no entanto continua a ser importante
o e-mail marketing, especialmente para vendas. Atencao que enviar e-mails em massa
ou sem consentimento do utilizador € spam. Para poderem enviar emails tém de criar
uma lista, normalmente através de um formulario no blog, onde os utilizadores inserem

0 seu e-mail. Podem criar clubes de fidelizacdo associados ao HiOporto e oferecer-lhes
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conteudos do seu interesse ou descontos na compra dos e-books ou das reservas das
visitas guiadas. E sempre importante dar um incentivo, oferecendo algo: download gréatis
de um e-book, um video, um curso online, conhecimento, um desconto, etc. Se tiverem
simplesmente um formulério, sem qualquer tipo de estimulo a inscricdo, a taxa de

conversao sera inferior.

P. No que diz respeito & monitorizacdo, o Google Analytics é suficiente na sua

opinido? Se n&o, que outros instrumentos sugere?

R. Sim, podem monitorizar através do Google Analytics numa primeira fase. Depois de
usarem marketing pago, monitorizem também através do Google Adwords e o Facebook
Ads. Usem igualmente instrumentos como o YouTube Analytics, o Page Rank, o Alexa,
0 Google Trends, o Facebook Insights, a plataforma de e-mail marketing e os relatérios

do servidor web.
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Anexo 5 — Entrevista a Bernardo da Costa

Especialista em Marketing Digital

Entre outras coisas, é co-fundador da empresa NouHau, de consultadoria de marketing
digital e publicidade, e j& trabalhou como marketing manager de algumas empresas.

Tem licenciatura e mestrado em Marketing.

[Via e-mail, realizada a 21/05/2015]

< B

Fonte: Fornecida pelo entrevistado

P. Qual é a sua opinido sobre o design e estrutura do blog HiOporto tendo em

conta que agora se pretende gue seja um negécio? O que alteraria?

R. O gosto pessoal de cada um difere muito. Existem cerca de 7 mil milh6es de pessoas
no mundo e claro que ndo pensam todos da mesma maneira. Preocupem-se com que
o0 blog transmita confianca, e com que seja simples e funcional. A melhor maneira que
de responder a essa questdo é fazer um pequeno estudo de mercado para avaliar a
reacdo das pessoas a mudanca de design e estrutura. Ai vocés chegardo, com certeza,
a algumas conclusdes. Marketing € isso mesmo: tomadas de decisdo apoiadas em

dados estatisticos.

P. Na sua opinido, e visto que agora se pretendem gerar receitas com o projeto,

gual devera ser o novo publico-alvo do HiOporto?
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R. Turistas. Vocés devem analisar o trafego de entradas de turistas no Porto, dando
sempre mais importancia aos turistas externos, dado o seu poder de compra. O multi-

idioma também deveria ser uma questéo a ter em conta.

P. Que comentarios faz ao facto de as audiéncias do HiOporto terem 74,9% de
Portugal, quando o blog visa atingir o publico estrangeiro? De que forma se

podem aumentar as visitas externas do HiOporto?

R. Depende de como o blog é comunicado, como o publicitaram. Se o resultado difere
do objetivo, € porque ndo foram tomadas as melhores decisdes. Dado que o budget é
muito reduzido, iria por parcerias com outros blogs internacionais e apostaria em redes
sociais como o Facebook para criar parcerias externas. Existem muito meios low cost,
como a Google ou o Facebook, para a obtencdo de visualizagdes. Se o contetdo for
bom, vale a pena esse investimento e, como dizia o outro, "if | had one dollar left, I'd

spend it on PR."

P. O nimero atual de visitas do HiOporto é 31 573 visitas. Que estratégias sugere

para aumentar este nimero?

R. Tém duas hipoteses: ou esperar pela tentativa de viral ou fazer investimentos em
publicidade. A criacdo e mediacdo do conteudo também pode ser um fator decisivo

nesta questao.

P. O HiOporto conta com 70,3% de novos visitantes. Este valor € bom ou mau?

Significa oportunidades para o marketing digital ou falta de fideliza¢c&o?

R. E normal um crescimento numa primeira fase. Alids, existe no marketing tradicional
uma coisa que se chama o ciclo do produto com quatro fases: introducdo no mercado,
crescimento maturidade e declinio. No vosso caso talvez possa ser eliminada a fase de
declinio, porque com algum cuidado e dada a rotatividade do vosso cliente, é possivel

criar estratégias com esse objetivo.
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P. Tendo em conta que num blog turistico afidelizagcdo ndo é muito provavel, acha
que optar por e-mail marketing é viavel? Se sim, de que forma cativar a sua

leitura?

R. O e-mail marketing implica uma subscri¢do. Se for criado um conteldo interessante,
de acordo com o0 v0SSO posicionamento, € Obvio que € uma estratégia bastante
plausivel. Ainda por cima os custos séo relativamente baixos. Mas isso tem de estar
sempre alinhado com a vossa estratégia de vendas. Follow the money, analisem,
percebam o problema, pensem como véo fazer e vendam. Por mais que exista um

sonho, que deve haver sempre um objetivo, que é vender.

P. Amédia das visitas é de 2,19 paginas por sessdo e uma duragdo média de 2,26
minutos. Que estratégias sugere para aumentar o tempo de permanéncia no

blog?

R. Através do e-mail marketing, vocés poderéao realizar um estudo de qualidade com os
vOssos utilizadores por e-mail, por exemplo, para perceber de que formas se pode

melhorar o blog para cativar os leitores por mais tempo.

P. As maiores fontes de trafego do HiOporto sdo por pesquisas organicas e por
redes sociais. Pensa que s8o as mais adequadas a este caso concreto? E acha
gue o HiOporto, assim que comece a ter algum budget, deve comecar também a

apostar em fontes de trafego pagas?

R. Deve haver sempre uma percentagem do budget a ser aplicado em marketing. Se
essa for a via para aumentar o trafego e for esse um objetivo a priori definido, claro que
sim. Em qualquer plano de marketing, devem ser sempre definidos os objetivos e as
estratégias para alcancar os objetivos. Os objetivos devem ser alcancaveis e definidos

por ordem de prioridade.

P. Em que redes sociais acha que o HiOporto deve apostar mais? E, para atingir

uma presenca relevante nas mesmas, que tipo de acdes deve utilizar?
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R. As classicas que todos usam: Facebook, Twitter e YouTube. Devem também

aproveitar eventuais oportunidades de websites como por exemplo o TripAdvisor.

P. No caso do HiOporto, que métricas ou KPIs é preciso ter mais em conta ao

desenhar o plano de marketing digital?

R. Primeiro, perceber se existe alguma ligacdo entre o trafego e as vendas, porque, no
VOSSO caso, trafego pode nao representar vendas e, caso se confirme essa tendéncia,
seguir as métricas que estdo presentes, por exemplo, no Google Analytics. N&o existe
uma resposta universal, tem de ser sempre analisado. Por isso € que o primeiro ano

normalmente é o mais complicado a nivel de know-how.

P. Que acdo sugere para que areativacdo do blog tenha um maior impacto, tendo
em conta que o budget inicial para gastar com o marketing é nulo? E como se
podem captar as primeiras vendas, sendo que no inicio a marca ainda néo esta

implementada?

R. Marketing guerrilla. Vejam exemplos, tirem ideias, criem um guido e vao para a rua
filmar a cidade, mas criem alguma coisa que as pessoas queiram ver, postar, partilhar
(Por exemplo: Eu Sou do Porto #eusoudoporto). Aproveitem o facto de as pessoas
gostarem dessa origem. Em relagé@o as vendas, vocés tém de criar um produto que 0s
visitantes queiram ou precisem. Acho que tém ai um ponto a definir: o posicionamento,
antes de saberem o que véo vender. Depois de aprofundarem mais o posicionamento,
concorréncia e analise externa, vao encontrar os produtos/servicos certos. A captacao

de vendas deve ser feita pelas armas que tém nesta altura, tudo online.

P. Em que tipo de parcerias estratégias (publicagdes em paginas de terceiros,
parcerias com outras empresas ligadas ao turismo: hotéis, restaurantes, troca de
publicidade/servi¢os, parcerias com outros blogs, etc.) acha que o HiOporto deve

apostar?
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R. A resposta estad na pergunta: paginas de terceiros, parcerias com outras empresas
ligadas ao turismo: hotéis, restaurantes, troca de publicidade/servi¢cos ou parcerias com
outros blogs, que partilhem os mesmos objetivos e que, através de uma negociacao,

criem mais-valias param ambos os lados.

P. Para conseguir vender as visitas guiadas, estas terdo de ter um conceito
diferenciador do que ja existe em abundancia no mercado. Tem alguma

sugestao?

R. Ja estive em quase todos os paises da Europa e vi varias empresas que faziam
visitas guiadas gratuitas e no final pediam "o que pudessem dar". Verdade seja dita que
estavam sempre cheios de gente e, pelo que vi, no final conseguiam juntar sempre
bastante dinheiro. Também se destacavam pela indumentéria, usando uns fatos laranja
que davam muito nas vistas e um estandarte com o log6tipo da empresa. Achei aquilo
tudo bastante interessante, pois misturava classes sociais, o que criava uma atmosfera
bastante interessante. E isso também poderia ser visto como uma forma de canaliza¢do

de visitas para o blog, se as marcacdes forem feitas online.
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Anexo 6 — Entrevista a Paula Calheiros

Autora do blog turistico “Viver o Porto”

[Via e-mail, realizada a 05/05/2015]

Fonte: https://media.licdn.com/media/p/3/000/0ca/319/10dcd25.jpg

P. Como surgiu a ideia de criar um blog sobre o Porto?

R. Antes de criar o Viver o Porto eu ja tinha tido dois anteriores blogs, bastante diferentes
€ anénimos, onde eu usava a blogosfera como “o meu cantinho” e me dava muito prazer.
O feedback era muito bom, e ja nesses blogs eu pontualmente divulgava eventos
culturais que iam acontecendo pelo Porto. Lentamente fui desenvolvendo a ideia de
comecgar um blog novo, em que me desse a conhecer, e onde o tema central fosse a
minha cidade e o que nela se passava. Isto foi em 2010, e j4 nessa altura o Porto
comecgava a “fervilhar’. Como sempre gostei muito de estar a par de todos os
acontecimentos e sempre fui “aquela amiga” a quem toda a gente ligava para saber
onde ir jantar, o que fazer, o que estava a dar, conciliei tudo isso com a minha paixao

pela fotografia e assim nasceu o Viver o Porto.

P. O que é que diferencia o Viver o Porto dos outros blogs que ja existem sobre a

cidade?

R. Desde logo, € um blog pessoal. Apesar de ja ser um blog profissional e ndo um mero
hobby (desde 2014), continua a ser um blog onde eu me dou a liberdade de dizer o que

me apetece, ou mesmo de incluir posts por vezes mais intimistas. Depois, € um blog em
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gue todas as fotografias sdo tiradas por mim e todos os textos sdo escritos por mim.
Sou eu que vou aos locais, fotografo e falo com as pessoas. Penso que isso transparece
ou pelo menos gostaria que isso acontecesse. E sempre diferente de um website que
recolhe imagens da Internet para dar a conhecer os locais — e ndo estou de todo a tirar
0 mérito a esses websites, pois ja ha alguns e bastante interessantes. Mas penso que
a grande diferenca seja essa — fazer transparecer a vivéncia com as pessoas e com 0S
locais por onde passo, tentar passar a vida e a efervescéncia da cidade, através das

minhas imagens e das minhas palavras.
P. Qual é o perfil do publico-alvo que o blog pretende atingir?

R. O meu publico-alvo é bastante alargado, e espero conseguir chegar a todas as
pessoas que gostam de viver a cidade, que tanto sdo os préprios locais, quem ca vive
e trabalha, como também chegar a quem vem de fora, aos turistas ou mesmo a
portugueses vindos de outras cidades, e que gostam de explorar a cidade de forma um

bocadinho diferente, sem ser através de guias turisticos e passeios pré-definidos.

P. De que forma é feita a divulgacédo do blog? Que estratégias de marketing digital

sdo utilizadas para aumentar o seu reconhecimento?

R. Divulgo essencialmente através das redes sociais: Facebook, Instagram e Google+.
Deveria ter Pinterest e usar o Twitter, mas ainda n&o o fago....Quanto as estratégias de
marketing digital, passam por algumas parcerias de divulgagdo, que podem surgir

através de outros blogs ou através de outros websites.

P. Que formas de gerar receitas a partir do blog ja existem ou poderiam existir?
Vejo no blog que j& existe por exemplo o servigo de tours personalizadas pela

cidade...

R. A forma mais direta de gerar receitas com um blog é através de publicidade, o que

nem sempre € facil. O ideal € ter servicos associados, como o caso dos tours
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personalizados, ou criar a propria marca para vender certos produtos, como ja ha

bloggers que fazem e quem sabe eu propria penso nisso.

P. Vejo que, por exemplo, divulga negécios empreendedores existentes no Porto.
Que parcerias estratégias (publicagdes em paginas de terceiros, parcerias com
outras empresas ligadas ao turismo: hotéis, restaurantes, troca de

publicidade/servicos, parcerias com outros blogs, etc.) tem o blog atualmente?

R. As parcerias estratégicas que o Viver o Porto tem sdo exatamente essas que refere,
e gque passam essencialmente e quase sempre por troca de servigos e por troca de
publicidade. No entanto gostava de referir que os negdcios empreendedores que o Viver
o Porto tem divulgado, nomeadamente na Série Gente Empreendedora do Porto (e que
ainda vai a meio!) surgiu por livre e espontanea vontade, simplesmente da vontade de
dar a conhecer pessoas e projetos com os quais o Viver o Porto se identifica e que acha
que fazem o Porto ser a cidade que é. Isto independentemente de qualquer

contrapartida.

P. Quais s&o os objetivos futuros para o Viver o Porto?

R. Chegar cada vez mais longe, dar o Porto a conhecer além-fronteiras e conseguir ser

auto sustentavel.
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Anexo 7 — Entrevista a Rita Branco

Autora do blog turistico “O Porto...Encanta”

[Via e-mail, realizada a 28/04/2015]

Fonte: http://www.soldebarcelona.es/wp-content/uploads/2015/02/rita.jpg
P. Como surgiu a ideia de criar um blog sobre o Porto?

R. A ideia surgiu, com o objetivo de divulgar a cidade do Porto para os turistas
brasileiros. Desde que vim para ca morar, ha 10 anos reparava que 0S meus amigos e
familiares ndo incluiam o Porto como destino nas suas viagens para a Europa. Quando
falavam em Portugal, era s Lisboa, e depois seguiam para outras cidades europeias.

Decidi entdo "vender" a cidade do Porto para este tipo de turista.

P. O que é que diferencia O Porto Encanta dos outros blogs que ja existem sobre

o Porto?

R. Todos os blogs s&o diferentes uns dos outros. O conceito do blog ja diz tudo. E
muito pessoal. Ou seja, cada autor tem a liberdade de abordar os assuntos que mais
lhe interessam. Se quiser falar em diferencas propriamente ditas: digamos que é uma
brasileira, filha de pais portugueses, casada com um portuense da gema, apaixonada

pela cidade que conta historias.

P. Qual é o perfil do publico-alvo que o blog pretende atingir?
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R. Como disse, 0 meu objetivo inicial era escrever para os turistas brasileiros, mas os
portuenses também adoram o meu blog, por isso escrevo para os brasileiros e para os

portugueses gue se encantam ou pretendem conhecer o Porto.

P. De que forma é feita a divulgacéo do blog? Que estratégias de marketing digital

séo utilizadas para aumentar o seu reconhecimento?

R. E feito de forma natural, como todos os blogs, através das redes sociais. Para além
do passa-palavra, trata-se de um trabalho de divulgagéo, pesquisa, preparacéo de fotos
e divulgacao do proprio blog nas seguintes redes sociais: Facebook/OPortoencanta,

Twitter/OPortoencanta, Instagram/OPortoencanta e G+ O Porto Encanta.

P. Que formas de gerar receitas a partir do blog ja existem ou poderiam existir?
Vejo no blog que ja existe o servigo de publireportagens para divulgar empresas
e acriacdo de passeios e guias digitais personalizados... Pode descrevé-las mais

em pormenor?

R. No que diz respeito aos passeios e guias digitais personalizados, cada vez mais, 0s
turistas brasileiros estdo descobrindo o Porto. Eu sempre digo que todos os brasileiros
gue vem para a Europa, devem em primeiro lugar conhecer e ficar mais préximo do seu
pais-irméo. Aproveitar esta oportunidade para conhecer a cultura, a gastronomia e as

pessoas do pais que nos descobriu, € um motivo de orgulho para todos.

Eu ndo costumo chamar de tours ou roteiros a estas visitas guiadas, eu considero-as
como um "passeio acompanhado” por alguém que tem o conhecimento dos cantos e
segredos do Porto. Daqueles que s6 quem vive aqui sabe onde é. Estes "passeios"” sdo
acompanhados por conversas inevitaveis de brasileiro para brasileiro do tipo: as
comparagfes entre os dois paises, como é viver em Portugal, como eu vim parar no

Porto, como surgiu a ideia de escrever o blog, etc.

E, de brasileira para brasileiros, eu vou mostrando alguns segredos e curiosidades sobre

os assuntos preferidos dos que vem do outro lado do Atlantico visitar o Porto, com visitas
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com tematicas sobre o lado medieval da cidade do Porto, os azulejos do Porto, a
desmistificacdo do bacalhau, o vinho do Porto, a relacdo de Portugal e o Brasil com D.

Pedro, ou ainda um tour fotografico estilo passeio-workshop pela cidade.

No que diz respeito aos guias digitais personalizados, com base nos dias que os turistas
vao ficar na cidade, onde se vao hospedar e o que gostariam de visitar, eu posso ajuda-
los a otimizar a sua estadia no Porto, acompanhados com um mapa para facilitar a

localizacdo dos locais.

Quanto as trocas de publicidade com a realizacao das publireportagens, a verdade é
gue este blog € um projeto pessoal, ndo é apoiado por nenhuma instituicdo, fundagéo
ou outra entidade publica, portanto sé consegue sobreviver através de publicidade. Um
bom projeto de divulgagdo é bom para os parceiros e € bom para o Porto. Uma
publireportagem € uma sugestdo para dar a conhecer também as empresas. As
publireportagens divulgadas neste blog, vdo sempre ao encontro do mesmo objetivo:
divulgar o que de melhor se faz na cidade do Porto, principalmente, empresas e
empreendedores que acreditam na cidade, investem e oferecem a cidade, produtos e/ou

servigos para a sua mais-valia.

P. Que parcerias estratégias (publicacbes em paginas de terceiros, parcerias com
outras empresas ligadas ao turismo: hotéis, restaurantes, troca de

publicidade/servigos, parcerias com outros blogs, etc.) existem atualmente?

R. Nao tenho como lhe descrever isto, as parcerias vao surgindo de acordo com o
momento. Temos neste momento parceria com o maior website de viagens do Brasil, 0
Viaje na Viagem, e o blog é também indicado no Portal de Turismo do Porto. Além disso,
tenho no blog banners de empresas como a Oporto & Douro Moments e o blog Rui

Bonito Fotografia.

P. Quais s&o os objetivos futuros para O Porto Encanta?

R. Eu néo fago planos para o futuro. Vivo um dia de cada vez.
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Anexo 8 — Exemplos da presenca nas redes sociais

Perfil do HiOporto no Facebook, Instagram e Twitter

Hi Oporto

Viagem/Lazer

Crenologa

1979

Fontes: https://www.facebook.com/HiOporto?fref=ts / https://instagram.com/hioporto/ /

https://twitter.com/hioporto
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Anexo 9 — Posts mais visitados do HiOporto

Pagina

Visualizagtes

% Visualizagtes de

de pagina pagina
1. f i 19363 [ 27.95%
2. [2013/03/a-city-dressed-in-black.html & 2555 | 3.69%
3. [2013/04/top-francesinhas-dth-place-for-bufete_html i 1582 | 2,28%
4. [search/label/gastronomy & 1523 | 2,20%
5 [2013/04/top5-francesinhas-and-big-winner-is_html i 1447 | 2,09%
6. [search/label/nightlife & 1099 | 159%
7. [Isearch/label/culture i 1049 | 151%
8 [2013/03/hioporto-who-are-we html & 923 | 1.33%
9. [2013/04/win-francesinha-at-cervejariu-diu-with_html @ 852 | 1.23%
10. /search/label/restaurants & 753 | 1.09%

Fonte: Google Analytics (consultado a 23/03/2015)
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Anexo 10 — Feedback dos usuarios no blog

Exemplo do feedback dos leitores no blog

4 comments:

F joao amorim 4/14/2013
.
j& ouvi falar muito bem. agora com isto, ainda mais curiosidade =)

Reply

m yishyene 4/14/2013
Love this!l have to check it out next time I'm in Porto (hopefully soon) ) X
Reply

H Timoneiro 4/15/2013
Como portuense discordo com esta votagdo. Mas também gostos nao se discutem e todas essas 530
francesinhas decentes.

Reply

B André 4/15/2013
A da alicantina ndo & nada de especial. Para mim a melhor é a do restaurante Yuko.

Reply

Fonte: http://www.hioporto.com/2013/04/top5-francesinhas-and-big-winner-is.html
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Anexo 11 — Feedback dos usuarios no Facebook

Exemplo do feedback dos leitores no Facebook

@ Hi Oporto
20 de Abril de 2013 - @

"HIOPORTO IS THE BLOG WHERE I..."
"HIOPORTO ES EL BLOG DONDE YO_.."
"HIOPORTO E O BLOG ONDE EU._"

Complete the sentence in the language you prefer. The comment with
more like wins a francesinha at Cervejaria Diul Good luck to everybody!

Gosto - Comentar - Partilhar - g3 130315 ar 2

7 Sara Goncalves, Diogo Azeredo, Marisa Ferreira e 10 outras 0 mais relevante =
pessoas gostam disto.

g

2 partilhas
Escreve um comentario...

Dita Dzene ... "l got to know what is francesinha.”
Gosto - Responder - % 84 - 20 de Abril de 2013 45 15:13

Jodo Pedro Amorim ...Learn to speak english.
Gosto - Responder - &% 11 - 20 de Abril de 2013 a5 11:13

Ricardo Dias "...posso ganhar uma Francesinha do DIU por escrever esta
frase”
Gosto - Responder - &% 18 - 20 de Abril de 2013 45 12:34

Afonso Ré Lau ... Am happy

... 3oy feliz

.. Sou feliz! ()

Gosto - Responder - &% 10 - 20 de Abril de 2013 45 0:58

Joana Jusa Pires "... me inspiroll" (23)
Gosto - Responder - &% 3 - 20 de Abril de 2013 as 12:00

X ¢ HES

Fonte: https://www.facebook.com/HiOporto?fref=ts
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Anexo 12 — Perfil dos visitantes do HiOporto

Pais
1
2 =
3=
4 =
6 I
701
8
9. =
10. 11

Portugal

United States
Spain

Brazil

United Kingdom
Canada

France
Germany
Netherlands

Italy

Detalhes sobre os visitantes de cada nacionalidade

Sessdes

% de novas
sessies

31573 70,34%

% do total:
100,00% (31 573)

23 64T (74,90%)

1577

1123

820

596

532

422

393

261

215

(4,99%)

(3,56%)

(2,60%)

(1,89%)

(1,68%)

(1,34%)

(1,24%)

(0,83%)

(0,68%)

Meédia por
visualizagdo
de
propriedade:
70,25%

64.75%
92,52%
87.71%
95.61%
82.89%
51.88%
94.08%
86.26%
88.51%

81,86%

Novos
Utilizadores

22 210

% do total:
100,14% (22 179)

15 311 (68,94%)

1459

985

784

494

276

397

339

23

176

(6,57%)

(4,43%)

(3,53%)

(1,79%)

(1,53%)

(1,04%)

(0,79%)

Taxa de
rejeigoes

61,29%

Media por
visualizagdo
de
propriedade:
61,29%

(0,00%)
57.56%
85.73%
59,31%
80.85%
71.64%
T7.44%
65,64%
62,60%
72,03%

63,72%

Fonte: Google Analytics (consultado a 23/03/2015)

Paginas/sessdo

2,19

Média por
visualizagdo de
propriedade: 2,19
(0,00%)

2,39

1.24

2,05

1.45
1.7
1.76

1,48

Duragio média
da sessio

00:02:25

Media por
visualizagdo de
propriedade:
00:02:25
(0,00%)

00:02:53
00:00:18
00:01:24
00:00:55
00:01:09
00:01:04
00:01:10
00:01:20
00:00:43

00:01:20
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Anexo 13 — Idiomas mais falados pelos visitantes

Idioma Sessdes % Sessdes
1. pt-pt 17325 I 54.87%
2. enus 6025 [ 19.08%
3. ptbr 2290 [ 7.25%
4 pt 1073 | 3.40%
5. engb 738 | 2.34%
6. es-es 681 | 2.16%
7. es 635 | 2.01%
8 en 494 | 1,56%
9 fr 322 | 1,02%
10. de-de 214 | 0.68%

Fonte: Google Analytics (consultado a 23/03/2015)
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Os teus fas

Pessoas alcangadas

As pessoas que gostam da tua Pagina

Anexo 14 — Perfil dos visitantes

Pessoas envolvidas

da pagina do Facebook

29%
Mulheres 21%
D 63% 46% 0,406% . % -
Osteus fas Todo o 1% 0,812%
Facebook - ]
1317 18-24 25-34 3544 45-54 5564 65+
Homens - = 2% 0,558% 0,406%
0,507% 4%
Vista geral Gostos Alcance Visitas Publicactes Pessoas
—
0, o
B 37% 54% 14% 16%
Os teus fas Todo o
Facebook
Pais Os teus fas Cidade Os teus fas Idioma 0Os teus fas
Paortugal 1692 Parto, Distrito do Porto 755 Portugués (Portugal) 1.4583
Espanha 43 Lisboa 108 Inglés (EUA) 250
Brasil 41 Vila Nova de Gaia, Distrit. 78 Inglés (Reino Unido) 124
Reino Unido 38 Cidade da Maia, Distrito d... 72 Portugués (Brasil) 47
Franga 19 “iana do Castelo, Distrito ... 57 Espanhal 17
Bélgica 16 Braga 47 Espanhal (Espanha) 13
Italia 12 Matosinhos 43 Francés (Franga) 12
Paises Baixos 1 Aveiro 41 ltaliano 11
Alemanha 1 Coimbra 30 Neerlandés 10
Estados Unidaos da América 9 Londres, Inglaterra, Rein... 23 Alem&o [}

Fonte: Facebook (dados de 22/03/2015)
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Anexo 15 - Matriz da SWOT

Fraquezas

Oportunidades

Ameacas

O
2

O
3

@)
5

Tota

10

10

66

10

10

47

10

42

OT| AT WTH NTI| P T
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Anexo 16 — Plano de Conteudos para o HiOporto

Da;a deN Tema do post Editoria
Publicacéo
3 de ianeiro Video sobre a oferta de uma visita guiada aleatéria e onde é Guided
J descrito 0 novo conceito do blog Tours
7 de janeiro Post sobre as melhores esplanadas de inverno do Porto Eating
L . - . . Guided
10 de janeiro Video com a visita de bloggers convidados a cidade Tours
14 de ianeiro Post sobre um hotel parceiro - em troca de descontos em Sleepin
J reservas para os leitores do blog (ex: HF Ipanema Park) ping
L Video sobre as caves do vinho do Porto e os melhores locais .
17 de janeiro . Eating
para provas de vinho
L Post a divulgar os e-books, com direito a um preview das Guided
21 de janeiro L g ,
primeiras paginas gratuito Tours
Video a perguntar aos turistas se conhecem certos sitios (que .
. . Y . Guided
24 de janeiro aparecem no e-book e por onde passa a visita guiada do
. Tours
HiOporto)
28 de janeiro Post sobre os melho_re_s I(_)cals para comprar souvenirs Visiting
originais no Porto
Video sobre reautante parceiro - em troca de comissao sob
31 de janeiro as vendas nas visitas guiadas (ex: Buraquinho ou Casa Eating
Guedes)
Post com ajuda do futuro parceiro blogger Ruas do Porto,
. com imagens sobre ruas e locais secretos do Porto, Guided
4 de fevereiro . .
normalmente desconhecidos pelos turistas, por onde Tours
passardo as visitas guiadas
7 de fevereiro Video sobre os melhores tascos tipicos da cidade do Porto Eating
para comer petiscos
. . . Going
11 de fevereiro Post sobre as melhores cervejas artesanais no Porto out
14 de fevereiro Video sobre os melhores jardins secretos para passar o Dia Visiting
dos Namorados
18 de fevereiro Post sobre restaurante parceiro - em troca de comisséo sob Eatin
as vendas nas visitas guiadas (ex: ODE Porto Wine House) 9
21 de fevereiro Post sobre os miradouros secretos do Porto Visiting
. Post sobre os melhores bares desconhecidos para sair a Going
25 de fevereiro .
noite no Porto Out
28 de fevereiro Post sobre as melhores galerias de arte secretas do Porto Visiting
Post sobre o Porto de luxo como opgéo para visita taylor- .
. X L ; . Guided
3 de margo made — suites presidenciais, lojas com salas privadas, menus T
) . ours
com estrela Michelin, etc.
Video sobre o antes e o0 depois do Porto — fotos antigas/atuais -
6 de marco C . Visiting
e factos histéricos sobre locais do Porto
Post sobre os restaurantes com comida de outros paises que .
10 de marco ) Eating
existem no Porto
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13 de marco Video sobre o universo (_jo Harry Potter e toda a sua relacéo a Visiting
cidade do Porto
17 de marco Post sobre as esplanadas secretas ao ar livre do Porto Eating
20 de marco Post sobre os melhores_ hostels com conceitos diferentes na Sleeping
cidade do Porto
Video sobre histérias de vida de habitantes tripeiros que os Guided
24 de marco . o . N
turistas das visitas guiadas irdo ficar a conhecer Tours
27 de marco Post sobre os melhores locais desconhecidos no Porto para Visiting
fazer compras
31 de marco Post sobre os maiores eventos anuais que decorrem na Going
cidade do Porto Out
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Anexo 17 — E-mail sobre a criacdo de uma startup

E-mail que comprova a possibilidade de o HiOporto se transformar numa startup do ISCET

Jorge Ricardo Pinto
para mim [=

23/03 -, v

Bom dia, Sandral
Desculpe a demora na resposta.

O ISCET podera ajudar na criacio de uma start-up, mas precisaria que me explicasse melhor o enquadramento do que pretende fazer.
Cordialmente,

Jorge Ricardo Pinto

Fonte: Gmail (e-mail do dia 23/03/2015)
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Anexo 18 — Cronograma de Acoes

Cronograma de A¢Bes de Marketing

Meses (2015/2016)
Acdes de

: Dezembro Janeiro
marketing

1123|4123

Fevereiro Marco

4 11|23 |4|12

Reativacéo
do blog

Realizacdo
do video
promocional
dos tours

Reativacéo e
criacdo de
parcerias

Publicactes
no blog

Envio de
newsletter

Criacéo do e-
book

Alteracao da
plataforma e
estrutura do
blog

Inquérito a
turistas do
novo target
para
descobrir
preferéncias

Distribuicéo
de flyers em
hotéis

Colocacéo de
banners em
websites
parceiros

Acédo de
promocao
com bloggers
internacionais

Oferta de
mini e-book
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para quem se
registar

Campanha
de desconto
na Grupon

Criacdo de
evento no
Facebook

Criacdo de
passatempos
nas redes
sociais

Criacdo de
descontos e
ofertas nas
redes sociais

Publicacéo
de videos

Fonte: Elaboracéo Propria
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Anexo 19 — E-mail sobre uma parceria com a JuniFEUP

E-mail que comprova o interesse da JuniFEUP pelo HiOporto

Rita Robalo 8/04 - -
para Jorge, mim [+

Boa noite,

Desde ja agradeco a preferéncia da equipa HiOporto pela JuniFEUP e felicito-os pela originalidade e espirito empreendedor que a mesma
revelal

A proposta da Dr®. Sandra Soares foi recebida e encaminhada para o departamento de Vendas, estando agora em fase de andlize e
orcamentacéo.

Relativamente a sua exposicio, sobre Psicossociologia da Comunicacio, abordando a area de comunicacio néo verbal e Comunicacio
Mediada, a data ideal seria dia 29 de Abril, pelas 17h30, sendo que o tempo serd o que o Professor Doutor achar mais adquado. O
objetivo & transmitir conhecimentos basicos nessas dreas para que os colaboradores de Marketing e Vendas se saibam posicionar da
melhor forma quer numa entrevista, numa reunido ou numa exposicio.

Atenciosamente,

Ana Rita Robalo
Estud. do #

aria da Universidade do Porto

Fonte: Gmalil (e-mail do dia 08/04/2015)
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