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RESUMO

O presente relatorio de estagio descreve todas as atividades desenvolvidas pela estagiéaria,
assim como os conhecimentos adquiridos ao longo do estadgio e as metodologias de
trabalho aplicadas em contexto real na empresa Olivina Brand Activation Solutions,
localizada em Ponta Delgada, na ilha de Sdo Miguel, Acores. Este estagio foi realizado
no ambito do Programa Estagiar L, promovido pelo Governo Regional dos Acores,
iniciando-se a 6 de outubro de 2023 e terminando a 5 de outubro de 2024, tendo uma
duragéo de doze meses.

No que diz respeito as funcdes desempenhadas, estas centraram-se na gestdo de
ativacOes de marca diarias e pontuais, na execucao de acOes de cliente mistério, na gestdo
de redes sociais, na conducdo de entrevistas, € no apoio a realizacdo de formacdes e
auditorias.

O relatdrio inicia-se com um enquadramento tedrico sobre alguns conceitos
relevantes para o estagio, sendo estes o marketing digital, marketing promocional e as
relacBes Business-to-Business (B2B). Em seguida, apresenta uma descricdo da empresa
e do seu percurso historico, incluindo a sua misséo, visdo, valores, ramos em que atua e
as suas ferramentas de comunicacdo externa. Posteriormente, detalha as atividades
realizadas durante o estagio, bem como as oportunidades de aprendizagem e de interacao.

O relatdrio prossegue com um capitulo dedicado as ferramentas de marketing
estratégico que sdo fundamentais para o planeamento e desenvolvimento de estratégias
gerais, que permitem a empresa alcancar 0s seus objetivos, terminando com uma
apreciacdo critica ao estagio, realcando as competéncias adquiridas e as que foram postas

em prética pela estagiaria.

Palavras-chave: Estratégias de ativacdo de marca; Eventos; Marketing promocional,

Promotores; Redes sociais.



ABSTRACT

This internship report describes all the activities carried out by the intern, as well as the
knowledge acquired during the internship and the work methodologies applied in a real-
life context at the company Olivina Brand Activation Solutions, located in Ponta Delgada,
on the island of S&o Miguel, Azores. This internship was carried out under the Estagiar L
Program, promoted by the Regional Government of the Azores, starting on October 6,
2023, and ending on October 5, 2024, with a duration of twelve months.

The duties performed focused on managing daily and one-off brand activations,
carrying out mystery shopper actions, managing social networks, conducting interviews
and supporting training and audits.

The report begins with a theoretical framework on some concepts relevant to the
internship, namely digital marketing, promotional marketing and Business to Business
(B2B) relations. It then presents a description of the company and its history, including
its mission, vision, values, the sectors in which it operates and its external communication
tools. It then details the activities carried out during the internship, as well as the
opportunities for learning and interaction.

The report continues with a chapter dedicated to strategic marketing tools that are
fundamental for the planning and development of general strategies, which allow the
company to achieve its objectives, ending with a critical appraisal of the internship,

highlighting the skills acquired and those that were put into practice by the intern.

Keywords: Brand activation strategies; Brand promoters; Events; Promotional

marketing; Social media.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

O presente relatério de estagio insere-se no &mbito do Mestrado em Ciéncias Econdémicas
e Empresariais, com especializacdo em Marketing, e tem como objetivo principal a
apresentacdo da experiéncia pratica adquirida durante o estagio realizado na Olivina
Brand Activation Solutions, doravante Olivina.

A Olivina é uma empresa de destaque na &rea de ativacdo de marca, especializada
em criar e implementar estratégias que promovam a interacdo direta e eficaz entre marcas
e consumidores. A empresa desempenha um papel significativo em eventos de grande
escala, oferecendo solugdes personalizadas para maximizar a visibilidade e o impacto das
marcas.

O relatdrio esta estruturado em sete capitulos relevantes para a compreensédo do
estagio e da empresa. Posteriormente a uma pequena introducéo, o enquadramento tedrico
explora os principais conceitos associados ao marketing digital, comparando-o com o
marketing tradicional, e detalha as acfes de marketing promocional e as especificidades
das relacdes Business-to-Business. O capitulo 111 apresenta uma viséo geral da Olivina,
incluindo a sua histdria, missao, visdo, valores, ferramentas de comunicacao externa e 0s
ramos de atuacdo. O capitulo IV descreve o plano de estagio, as tarefas desempenhadas
e as atividades especificas realizadas, como as acdes de ativacdo de marca diarias e
pontuais, acdes de cliente mistério, gestdo de redes sociais, formacdes, entrevistas e
auditorias. O quinto capitulo analisa as praticas de marketing estratégico aplicadas na
Olivina, incluindo a segmentacdo de mercado, posicionamento, analise SWOT e o
modelo de negdcios Canvas. O capitulo seguinte oferece uma reflexd@o critica sobre a
experiéncia do estagio, destacando os desafios enfrentados, e o ultimo capitulo sintetiza
0s principais resultados do estagio e as suas contribui¢bes para o desenvolvimento
profissional e académico.

Este relatorio visa documentar a experiéncia pratica adquirida e refletir sobre a
aplicacdo dos conceitos tedricos no contexto profissional, contribuindo para uma
compreensdo mais aprofundada do impacto das estratégias de ativacdo de marca no

sucesso empresarial.



CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

De modo a compreender as tarefas realizadas ao longo do estigio, é de extrema
importancia aprofundar algumas teméticas através de um enquadramento tedrico. Neste
capitulo serdo abordados alguns conceitos associados a importancia e evolucdo do
marketing digital e do marketing promocional, utilizando estratégias de ativagao de marca
como ferramenta fulcral para as empresas. Igualmente abordar-se-ao as relacbes B2B.

2.1. Marketing digital
O marketing digital foca-se na divulgacdo de produtos ou servicos de empresas,
recorrendo a tecnologias digitais disponiveis na Internet, incluindo plataformas como 0s
anuncios no Google e no Facebook. Através de varias estratégias digitais, procura-se
captar a atencdo dos consumidores nos espagos online onde passam mais tempo
(Oyeyinka , 2024).

Por outro lado, o marketing digital é definido como o processo de promocao e
publicidade de uma variedade de produtos e servicos de maneira criativa e inovadora,
utilizando varios canais de distribuicdo que atuam como intermediarios entre 0s
profissionais de marketing e os consumidores (Birzu, 2023).

De acordo com Panda e Mishra (2022), o aparecimento do marketing digital
remonta aos anos 80, sendo que, antes disso, 0 marketing tradicional predominava,
utilizando métodos offline para atingir um publico-alvo mais amplo. Este modelo foi
evoluindo, surgindo assim, o marketing digital. Nesta modalidade é evidente o uso de
dispositivos eletronicos e da Internet, explorando diversos canais como: redes sociais,
motores de busca e websites.

Nos anos 90, o termo "marketing digital” comegou a ser mais utilizado e, em 1995,
ja existiam cerca de 16 milhdes de utilizadores de Internet. Esse nimero cresceu para
aproximadamente 600 milhdes, em 2002, com o tempo médio de utilizacdo da Internet a
aumentar de meia hora para cerca de 11 horas por dia, relativamente a populagéo
americana. No entanto, a expansdo da Internet enfrentou desafios, como a baixa
velocidade de conexdo, o acesso limitado em varias regifes e os custos elevados,
dificultando o uso generalizado, especialmente entre familias de rendimentos médios.

Devido a esses fatores, a popularizacdo do marketing digital foi lenta, comecando nos



Estados Unidos e, gradualmente, espalhando-se pelo resto do mundo (Dsouza &
Panakaje, 2023).

A evolugdo do marketing digital tem proporcionado inimeras vantagens as
empresas. De facto, este desenvolvimento permitiu uma presenga mais significativa no
mercado, reducbes de custos, capacidade de medir os resultados, personalizar as
estratégias e melhorar a comunicacdo, tornando-a mais acessivel. Esta capacidade de se
atingir de forma personalizada um publico especifico, enquanto se reduzem 0s custos,
tornou-se uma realidade (Melovi¢ et al., 2020).

Compreender o impacto da Internet nos negécios é fundamental para a criacdo de
planos de marketing eficazes e de estratégias sustentaveis (Melovi¢ et al., 2020). A
Internet permite direcionar informacdes para segmentos especificos de publico-alvo,
melhorando, assim, a eficcia das estratégias de marketing, tornando as relagdes mais
proximas, permitindo uma possivel fidelizacdo do cliente. Deste modo, a informacao
podera chegar diretamente ao consumidor com base em informacBes demograficas,
comportamentos do utilizador e interesses especificos. Alem da promocdo de conteudo,
0s anuncios em redes sociais sdo também uma excelente forma de aumentar as pesquisas
nos websites ou de recolher dados, a um baixo prego (IStvani¢ et al., 2017).

O marketing digital possibilita interacdes imediatas com os clientes, havendo um
feedback instantaneo e de baixo custo, permitindo que 0s pequenos negdcios possam
competir também pela atratividade dos seus produtos. Por vezes, no marketing
tradicional, as pequenas empresas ndo conseguiam evoluir por ndo terem capital para
investir na divulgacdo dos seus produtos e da marca, devido ao custo elevado desses
suportes tradicionais de comunicacao (jornais, radio, televisao e revistas) (Bala & Verma,
2018).

No contexto atual, onde a digitalizacdo desempenha um papel crucial no sucesso
das empresas, especialmente para as Pequenas e Médias Empresas (PME), a
implementacdo de uma estratégia eficaz de marketing digital tornou-se indispensavel. O
marketing digital oferece uma vasta gama de ferramentas que permitem as PME néao
apenas competir com as empresas de maior dimensdo, mas também atingir os seus
objetivos de forma mais eficiente e econdmica. Neste cenario, torna-se essencial
compreender as principais ferramentas disponiveis e a forma como estas podem ser
utilizadas para maximizar a visibilidade, atrair e fidelizar os clientes (Peter & Vecchia,
2020).



Segundo Peter e Vecchia (2020), estas sdo as ferramentas de marketing digital

mais utilizadas:

1.

Marketing de Afiliados: O objetivo principal é expandir a cobertura de mercado
de uma organizagdo através de parcerias com outros sites. As empresas pagam
comissoes pela promocao e pelas vendas realizadas por esses parceiros ou pelos
leads gerados.

Marketing de Contetido: E visto como uma estratégia eficaz para construir a
marca, ganhar a confianca e a lealdade dos clientes, e gerar leads. Envolve a
criacdo de conteudo direcionado, como blogs e videos, além de eventos online e
webinars.

Publicidade em Display/Online: Uma das formas mais antigas e comuns de
marketing digital. Utiliza o espaco virtual para promover as mensagens de
marketing, sendo uma opcao de baixo custo e altamente interativa.

E-Mail Marketing: Embora seja um dos métodos de marketing mais antigos,
continua a ser eficaz devido ao baixo custo.

Marketing Mobile: Envolve o uso de uma variedade de ferramentas digitais para
alcancar e envolver os utilizadores de smartphones. Inclui as aplicacdes e a
utilizacdo de SMS e MMS, proporcionando uma relacdo direta e personalizada
com 0 mercado.

Relac6es Publicas Online (PR): Focado em envolver as partes interessadas da
organizacdo atraveés de ferramentas digitais. Os relacdes publicas online utilizam
0 marketing de conteudo e as redes sociais, com formatos de conteudo como
blogs, comunicados a imprensa e newsletters.

Publicidade em Motores de Busca (SEA): Parte fundamental do Search Engine
Marketing (SEM), a SEA ¢ utilizada para aumentar o reconhecimento da marca e
gerar trafego para o site. E um formato de andncio online baseado em texto,
atrativo devido as varias opcdes de segmentacao.

Otimizacao para Motores de Busca (SEO): O SEO visa aumentar a visibilidade
de um site nos resultados de pesquisa e direcionar o trafego para ele. E uma opgéo
econdmica, especialmente para as PME, pois exige trabalho humano em vez de
grandes orcamentos.

Redes Sociais/Comunidades: Uma ferramenta de marketing digital econémica

que beneficia a exposi¢cdo da marca, 0 aumento de trafego direcionado, e a geracéo



de leads. As redes sociais também oferecem insights sobre os clientes e a
concorréncia, e permitem a criacdo e partilha de contetdo por varios stakeholders.

10. Marketing Viral: Utiliza o marketing boca-a-boca para redistribuir as mensagens
de marca atraves das redes sociais pessoais dos utilizadores. O conteudo viral
pode incluir texto, imagens e videos, sendo o video um formato particularmente
eficaz.

11. Site: Um dos principais ativos digitais de uma organizacdo, essencial para
promover a empresa, interagir com os clientes e gerar vendas. O site também
suporta a construgdo de marca e a eficiéncia na comunicacdo, sendo uma

ferramenta central para o marketing digital das PME.

Estes pontos destacam a importancia destas ferramentas no contexto do marketing
digital, especialmente para as PME, que precisam de otimizar 0s recursos e maximizar o

impacto das suas estratégias digitais (Peter & Vecchia, 2020).

2.1.1. Marketing digital vs Marketing tradicional

Com a evolucéo das tecnologias de informacéo e comunicacao (TIC), o marketing digital,
ou e-marketing, tornou-se uma ferramenta essencial para as empresas, complementando
e transformando muitas das estratégias tradicionais. Ao utilizar a Internet e outros meios
digitais, o marketing digital aumenta a eficacia e eficiéncia do marketing tradicional,
oferecendo novas formas de criar, comunicar e entregar valor aos clientes. No entanto,
também traz consigo desafios éticos e questbes relacionadas com a privacidade e
seguranca dos dados. Este paralelismo entre o marketing tradicional e o digital permite-
nos explorar as vantagens e desvantagens de cada abordagem, refletindo sobre as
mudancas significativas que tém moldado o panorama do marketing moderno (Rita &
Oliveira, 2006).

A andlise comparativa entre 0 marketing tradicional e o marketing digital, que
consta da Tabela 1, revela como as inovacGes tecnoldgicas tém impactado profundamente
as estratégias de comunicacdo e interacdo das empresas com 0s seus clientes. O marketing
digital oferece vantagens em termos de eficacia, eficiéncia, alcance global e
personalizacdo, adaptando-se rapidamente as necessidades do mercado e dos
consumidores. No entanto, também levanta questBes criticas relacionadas com a

privacidade, a seguranca dos dados e os desafios éticos no ambiente online. Por outro



lado, o marketing tradicional mantém a sua relevancia em contextos onde a confianca, a
tangibilidade e a credibilidade sdo cruciais, embora seja mais limitado em termos de
flexibilidade e medicéo precisa de resultados. Assim, a escolha entre as duas abordagens

ou a sua combinacdo depende dos objetivos especificos de cada empresa, do perfil dos

consumidores e do contexto de mercado em que operam (Rita & Oliveira, 2006).

Tabela 1. Marketing digital vs Marketing tradicional

Critério Marketing Digital Marketing Tradicional
Eficaciae Aumenta a eficacia e eficiéncia Processos mais lentos e menos
Eficiéncia das  funcbBes  tradicionais, flexiveis, com menor

permitindo uma maior rapidez e capacidade de resposta
precisdio na execucdo das imediata as necessidades do
estratégias. mercado.

Disponibilidade 24/7 - Lojas online nunca Horario limitado -

e Acesso fecham, e a informacdo esta Disponibilidade restrita ao

sempre disponivel, permitindo

horario comercial e ao alcance

acesso global a qualquer geogréfico.
momento.
Personalizagdo Elevada - Possibilita a Limitada - Segmentacdo menos

Facilidade de
Compra

Alcance

Custos

Medida de

Resultados

Privacidade e
Seguranca

personalizacdo de produtos e
mensagens com base em dados
detalhados dos utilizadores.
Alta - Compras podem ser
realizadas de forma imediata
através de cartBes de créedito ou
outros métodos de pagamento
online.

Global - Permite atingir
audiéncias em qualquer parte do
mundo, expandindo o mercado-
alvo.

Geralmente mais baixos -
Oferece opc¢oes de publicidade e
promog¢do mais econdmicas e
escalaveis.

Precisdo elevada - Ferramentas
de analise permitem uma
monitorizacdo detalhada e em
tempo real das campanhas.

Desafios  significativos -
Questdes como a recolha de
dados (cookies, clickstreams)

precisa, com personalizacao
geralmente genérica e baseada
em dados amplos.

Dependente da presenca fisica
do consumidor e de métodos de
pagamento tradicionais, com
mais restricoes.

Local/Regional - O alcance é
geralmente limitado ao
territério onde 0s meios
tradicionais sdo distribuidos.
Normalmente mais altos -
Custos elevados em meios
como TV, radio, e impressao,
com menos flexibilidade
orcamental.

Menos precisa - Resultados
muitas vezes medidos por
estimativas ou pesquisas, sem
dados em tempo real.

Menor exposi¢cdo - Riscos
relacionados com a privacidade
sd0 menos prevalentes, mas
ainda existentes.



Eticae
Regulagao

Interatividade

Credibilidade

geram preocupacdes com a
privacidade.

Exige reflex@o ética sobre temas
como propriedade intelectual e
liberdade de expresséo, com um
debate sobre autorregulagéo.
Alta - Permite uma
comunicagdo bidirecional com
0s consumidores, com feedback
imediato.

Pode ser afetada - Riscos de
fraude e falta de transparéncia
online podem diminuir a
confianca do consumidor.

Geralmente  regulado  por
normas tradicionais e mais
estaveis, com menos dilemas
éticos emergentes.

Baixa - Comunicacéo
unidirecional, onde o feedback
do consumidor é menos
imediato e a interacdo ¢
limitada.

Geralmente alta - Os meios
tradicionais sdo
frequentemente vistos como
mais confiaveis e respeitaveis.

Fonte: Adaptado de Rita & Oliveira (2006)

2.2. Marketing promocional: A¢des de ativacdo de marca
No contexto do mercado dinamico do momento, as estratégias de marketing promocional
e de ativacdo de marca destacam-se como ferramentas essenciais para envolver e
conquistar os consumidores. Neste cenario, 0s promotores desempenham um papel
crucial, personificando a marca, transmitindo uma mensagem e construindo relagdes
tangiveis com os consumidores.

O marketing promocional passa por adotar estratégias que utilizem acgdes e
técnicas, como brindes, descontos e demonstracdes, para estimular as vendas, fidelizando
os clientes e criando uma imagem positiva da marca. O foco das empresas é estimular os
clientes para haver uma resposta imediata do consumidor, gerando um impacto rapido
nas vendas. Essa abordagem é utilizada para fortalecer e melhorar a relagcdo entre a marca
e 0 publico (Dissanayake & Gunawardane, 2018).

A interconexdo entre o marketing promocional, a ativacdo de marca e o papel
estratégico dos promotores, transforma estes profissionais em verdadeiros embaixadores
das marcas que representam.

Uma acdo de ativacdo de marca procura estabelecer um vinculo entre uma marca
e 0s seus consumidores, tentando compreender as suas necessidades e clarificando os seus
problemas. Este processo pode-se dar em diversas ocasides, ocorrendo, maioritariamente,
em eventos, festas ou pontos de venda de produtos da marca. Pode utilizar diversas formas
de comunicacdo, seja através de demonstracdes ou atribuicdo de brindes (Saeed &
Zameer, 2015).



Os promotores levam a marca diretamente ao consumidor, proporcionando uma
experiéncia personalizada e individualizada. Este tipo de abordagens tem vindo a ganhar
expressdo, numa sociedade cansada da publicidade excessiva e irreal, oferecendo uma
resposta rapida e tangivel ao cliente que, por vezes, sO precisa de um estimulo para se dar
0 ato de compra (Saeed & Zameer, 2015).

De acordo com Saeed e Zameer (2015), a ativacdo da marca é uma ferramenta
poderosa para posicionar uma marca na mente do consumidor. Comparativamente a
publicidade, a ativacdo da marca tende a causar menos distor¢éo, por ser algo mais visual
e palpavel, estimulando reflexdes e discussdes sobre o produto. Esta fortalece os lagos
entre a marca e o consumidor, resultando num aumento das compras e recompras da
marca.

As acOes de ativacdo de marca vém com o proposito de impulsionar a mudanca
de comportamento do consumidor, criando-lhe uma experiéncia mais sensorial e
melhorando a comunicacdo. Cumulativamente, as acdes de ativacdo de marca aumentam
as vendas e possibilitam uma posicao de destaque da empresa no mercado (Dissanayake
& Gunawardane, 2018).

2.3. Business-to-Business
As relagdes de negocios entre as empresas, B2B, foram profundamente afetadas pela era
do digital, ndo conseguindo evitar a influéncia transformadora e avassaladora da
digitalizacdo, revolucionando a maneira como os mercados funcionam (Hofacker et al.,
2020).

O marketing digital desempenha um papel essencial nesse cenario, substituindo
gradualmente os contactos tradicionais de vendedores por interacdes digitais. Algumas
dessas interacdes podem ser marcadas pelas redes sociais e websites, permitindo um
contacto e acompanhamento mais rapido e eficaz, por parte do publico-alvo. Hoje, o valor
nas relacdes B2B é amplamente percebido por meio de atributos intangiveis, em contraste
com os beneficios tangiveis do passado (Hofacker et al., 2020).

Hofacker et al. (2020) acreditam que a predominancia atual da percecédo de valor,
com base em atributos intangiveis, destaca o potencial papel da digitalizacdo e das
tecnologias digitais na cocriacdo de valor em contextos empresariais. A digitalizacdo

proporcionou e proporciona, cada vez mais, novas formas de colaboracéo e competicéo,



redefinindo as fronteiras organizacionais e permitindo uma cooperacao dinamica entre 0s
varios parceiros de negocios (Hofacker et al., 2020).

No contexto de uma empresa de marketing promocional, que utiliza promotores
em pontos de venda, € imperativo reconhecer as mudancas significativas que o marketing
digital disponibiliza. A medida que as interacbes digitais substituem os métodos
tradicionais de vendas, a adaptacdo e a inovagdo tornam-se cruciais para 0 SUCESSO
empresarial.

A transformacdo do cenario empresarial € inegavel e, nesse contexto, 0 marketing
digital tornou-se vital para todas as empresas, incluindo aquelas envolvidas no mercado
B2B, como as empresas de marketing promocional. Essa ferramenta oferece eficiéncia
global, segmentacdo precisa e desempenha um papel crucial na construgdo de
relacionamentos e promoc¢do de produtos num mundo impulsionado pela tecnologia e
pelas redes sociais. A adaptacdo ao marketing digital €, sem davida, um elemento
fundamental para o sucesso empresarial no século XXI (Saura et al., 2019).

O desenvolvimento digital criou oportunidades para as empresas transformarem a
interacdo com os clientes durante a jornada de compra. Atualmente, os clientes podem
facilmente procurar informacgdes e comparar produtos/servigos através de ferramentas
digitais, tornando o processo mais eficiente. Nos ultimos anos, ocorreram mudancas
significativas na tecnologia e na automacao de processos que impactaram o ecossistema
B2B. Compreender os clientes e as suas jornadas € crucial para adquirir novos leads e
melhorar as vendas. As ferramentas digitais ajudam a ligar leads a vendedores e a
fornecer as informacdes necessarias para fechar negdcios. Para se destacarem, 0s
vendedores precisam de ter uma presenca forte em plataformas digitais e redes sociais,
guiando os potenciais clientes ao longo da sua jornada de compra (Andersson et al.,
2024).

No entanto, a digitalizacdo pode trazer também algumas desvantagens, como por
exemplo, eliminar a necessidade de intervencdo humana, afetando profundamente as
dindmicas de relacionamento B2B, com impacto direto nos profissionais de vendas
(Singh et al., 2019).

As organizagdes de vendas hibridas, que empregam vendedores tradicionais e
canais digitais, tornaram-se bastante comuns e importantes numa sociedade cada vez
menos tangivel, mas marcada por geracdes diferentes (Hofacker et al., 2020). Apesar da
evolucdo digital levar a um mundo cada vez mais voltado para o teletrabalho, é

fundamental destacar a contribuicdo significativa que os vendedores tradicionais
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continuam a proporcionar aos mercados, com consumidores de variadas faixas etarias,
afastando um possivel conflito intergeracional.

Concluindo, a evolugdo do marketing digital tem vindo a transformar
profundamente o panorama das estratégias empresariais, trazendo vantagens
significativas como uma presenga mais sélida no mercado, reducéo de custos, capacidade
de medir resultados com preciséo, personalizagdo avancada e uma comunicagdo mais
eficiente. Com o advento da Internet, as empresas tém agora a capacidade de direcionar
informacdes de forma precisa para segmentos especificos do publico-alvo, o que melhora
a eficécia das estratégias e possibilita uma relacdo mais préxima com os consumidores.

Ferramentas como o marketing de afiliados, o marketing de conteudo, a
publicidade online, o e-mail marketing e outras oferecem oportunidades valiosas para
maximizar a visibilidade e otimizar os recursos, especialmente para as PME. Por outro
lado, o marketing tradicional mantém, ainda, a sua relevancia, particularmente em
contextos onde a tangibilidade, a confianca e a credibilidade sdo fundamentais. A
comparacdo entre o marketing digital e o tradicional demonstra como as inovacoes
tecnologicas aprimoraram a eficacia e a eficiéncia das estratégias de marketing,
proporcionando uma maior flexibilidade, personalizacdo e medicdo precisa dos
resultados. No entanto, a digitalizacdo também apresenta alguns desafios relacionados
com a privacidade, seguranca dos dados e questfes éticas, que devem ser geridos com
cuidado para preservar a confianca dos consumidores.

Além disso, o marketing promocional e as a¢Ges de ativacdo de marca surgem
como ferramentas essenciais para envolver os consumidores e fortalecer a presenca da
marca. A experiéncia personalizada proporcionada por agdes promocionais e o papel dos
promotores na criagdo de uma conexdo tangivel com o publico evidenciam a importancia
de estratégias que vao além da publicidade tradicional.

No contexto B2B, a digitalizacdo tem redefinido as relagdes empresariais,
substituindo métodos tradicionais por interac@es digitais e redes sociais. A capacidade de
adaptacdo e inovacdo no marketing digital tornou-se crucial para o sucesso empresarial,
destacando a importancia das ferramentas digitais na construcdo de relacionamentos e a
promocdo de produtos num ambiente cada vez mais tecnologico.

Em suma, o equilibrio entre 0 marketing digital e o tradicional, a utilizacdo
estratégica de ferramentas promocionais e a adaptacdo as novas dinamicas B2B sédo

fundamentais para o sucesso empresarial, no mercado competitivo atual. Integrar
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eficazmente estes elementos permitira as empresas maximizar as suas oportunidades,

superar desafios e alcancar os seus objetivos de forma sustentavel e duradoura.
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CAPITULO Ill - AEMPRESA

Este capitulo tem o intuito de apresentar a empresa onde o estigio foi efetuado,
descrevendo um pouco da sua histéria, a missdo, a visdo, os valores, as ferramentas de

comunicagéo externa e os ramos de atividade em que esta atua.

3.1. Historia
A Olivina Brand Activation Solutions tem sede em Ponta Delgada, na Avenida Infante
D. Henrique, mas atua em todo o pais. Desenvolve a sua atividade principal no &mbito da
prestacdo de servicos de promocgao e representacdo de marcas, produtos e de servicos,
através da utilizacdo de promotores e hospedeiros.

Foi em 2018 que a sua fundadora, Barbara Almeida, se apercebeu da necessidade
de criar uma agéncia de promocao e eventos no arquipélago acoriano, apés o seu maior
cliente pretender expandir 0 seu negécio aos Acores, necessitando de uma empresa local
para esse fim. Embora o pedido desse cliente impulsionasse a criacdo da empresa, Barbara
ja desempenhava funcdes na area ha mais de 5 anos. Apesar de ser uma empresa jovem,
a Olivina tem demonstrado grande dinamismo, marcando a sua presenca no mercado, de
uma forma gradual e muito positiva.

A Olivina é uma empresa consistente e com uma carteira de clientes cada vez
maior e diversificada. A empresa procura impulsionar e dinamizar os produtos e servigos
dos seus clientes, ndo so através de acOes de ativacdo de marca ou a¢des de promogdo em
diversos pontos de venda, eventos e festivais, mas também, por promotores e hospedeiros
no arquipélago dos Acores.

A agéncia presta servicos pontuais para diversas empresas, nas mais distintas
areas de negocio, embora o seu principal cliente seja uma empresa do ramo do tabaco.
Atualmente, a Olivina é composta por 18 promotores/hospedeiros, desempenhando
diversas funces, desde acBes de ativacdo de marca, auditorias e acBes de cliente mistério.
Sendo este um trabalho extremamente flexivel, é possivel realiza-lo em dois regimes:
part-time e full-time. No regime de trabalho a part-time, € possivel ajustar as atividades
diarias de ativacdo de marca, de acordo com o horéario de trabalho, em tempo integral, do
colaborador. Essa flexibilidade permite um melhor equilibrio entre as responsabilidades
profissionais e as acbes complementares, o que reflete um ponto positivo da empresa.
Essa abordagem demonstra um compromisso com a adaptagdo as necessidades

individuais dos colaboradores, promovendo um ambiente de trabalho mais inclusivo e
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eficiente. E de salientar que o nimero de promotores/ hospedeiros podera oscilar com
frequéncia, dependendo do tipo de pedidos dos clientes. De facto, com o aumento dos
pedidos, a empresa necessitou de aumentar a sua equipa, sendo este um dos principais
motivos para a abertura de vaga para o presente estagio.

A Olivina presta servigos para eventos como o Festival Tremor, a Semana dos
Baleeiros, Cais de Agosto, Festas do Senhor Santo Cristo dos Milagres, S&o Jodo da Vila,
Sanjoaninas, RFM, MEO Monte Verde, Festas de Nordeste, Festas da Praia, Festas da
Madalena, Bliss Vibes, entre outros.

Quanto aos concorrentes diretos da Olivina, a empresa que mais se assemelha é a

Fabrica de Espetaculos, uma vez que também utiliza promotores e hospedeiros em alguns

dos eventos que organizam (ver a comparacao entre empresas na Tabela 2).

Tabela 2. Principais diferencas entre a empresa e 0 seu principal concorrente

Olivina Brand Activation
Solutions

Fabrica de Espetaculos

Foco Promocdo e representacdo de Criagdo, producdo e gestdo de
Principal  marcas, produtos e servicos eventos culturais e de entretenimento
Servicos - Campanhas de marketing - Producdo de pecas de teatro,
Prestados  promocional concertos, festivais, eventos

- Ativacdo de marca em ponto corporativos em grande escala
de venda - Cenografia
- Organizagdo de eventos - lluminagédo e som
promocionais em menor escala - Gestdo de bilheteira
-Distribuicdo de amostras e - Promocéo e divulgacdo de eventos
brindes
- Formac&o de promotores
Objetivo  Aumentar o envolvimento dos Proporcionar experiéncias culturais e
consumidores, criar de entretenimento de alta qualidade,
experiéncias  interativas e apoiar artistas e produtores, e
maximizar a visibilidade e contribuir para o desenvolvimento
impacto dos produtos cultural da comunidade
representados
Natureza  Promocdo de marcas e produtos Producdo e gestdo de eventos
dos através de promotores/ culturais e de entretenimento
Servicos  hospedeiros
Tipo de Campanhas de marketing e Criacdo e producéo de espetaculos ao
Atividades ativacdo de marca Vivo e eventos
Publico- Empresas que  procuram Produtores culturais, artistas e o
Alvo promover 0s seus produtos e publico interessado em eventos

marcas

Fonte: Adaptado das Redes Socais da Fabrica de Espectaculos - Promocéo e Realizagéo de Espectaculos, Unipessoal Lda. (2024)
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A nivel nacional, a concorréncia é muito mais evidente, destacando empresas
como: Rua da Comunicacgdo; One Creative Agency; Cloe Events; Hellostaff; Activation;
Vanilla Dynasty; Top Hospedeiras; Hospedeiras de Portugal; Formula P; Grupo Sky;
Tox’inn; Moment Eventos; DL; Smile Together; e Unique Team.

3.2. Misséo
O conceito de missao passa por ser 0 "coracdo" de uma organizacao, definindo o propdsito
principal e essencial da mesma, ndo descrevendo apenas 0 que a empresa faz, mas
também para quem o faz. Ao estabelecer as suas atividades principais e o valor que
entrega aos clientes, a misséo descreve a razdo de ser da organizacéo (David, 2020).

De facto, a missdo da Olivina, segundo a sua fundadora, Barbara Almeida, passa
por se tornar num parceiro importante para todas as marcas e eventos que procurem elevar
a sua presenca e impacto através de interacbes humanas auténticas e cativantes. O seu
compromisso é proporcionar servicos de promocéo e hospitalidade de alta qualidade,
alinhados com os valores e objetivos dos clientes.

A Olivina acredita que cada interacdo € uma oportunidade Unica para criar uma
conexdo duradoura entre a marca e 0 seu publico-alvo, por isso, 0s seus colaboradores
sdo instruidos para atingir esse objetivo, de forma personalizada.

Além disso, a Olivina aposta na construcdo de relacionamentos solidos e
duradouros com os clientes, baseados na confianca mdtua, integridade e resultados

tangiveis.

3.3.Viséo
No que diz respeito a visdo de uma empresa, esta descreve de uma forma breve e
inspiradora, os objetivos a longo prazo ou o estado futuro desejado de uma organizacao.
Deste modo, procura comunicar o seu propdésito, orientando as suas atividades e
inspirando os seus membros a trabalhar em prol de um futuro comum (David, 2020).

A Olivina, segundo Barbara Almeida, procura ser reconhecida como lider no
setor, tanto em termos de exceléncia operacional quanto de inovacdo continua. Esta
pretende que cada interacdo seja uma experiéncia transformadora, impulsionando néo
apenas o reconhecimento da marca, mas também, a fidelidade do cliente e o sucesso

comercial.
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Por Gltimo, estabelecer relagdes sélidas e de confianga com todos os stakeholders

também exprime a visdo da empresa, sendo assim reconhecida como uma parceira

estratégica.

3.4. Valores

A Olivina destaca a importancia de ter presente na sua conduta alguns valores como o

profissionalismo, a integridade, a empatia, a inovagédo, a colaboragéo e a dedicagdo. De

acordo com a informacdo disponibilizada pela fundadora Barbara Almeida, estes valores

caraterizam-se da seguinte forma:

Profissionalismo: Compromisso com o servico prestado aos clientes, mantendo-o

em todas as interagcdes, de uma forma personalizada e cuidada.

Integridade: Praticar a honestidade e a transparéncia, mantendo a confianca dos

clientes/parceiros.

Empatia: Demonstrar empatia e compreensdo em relacdo as necessidades dos
clientes, bem como dos hospedeiros e promotores da empresa, oferecendo

solucgdes personalizadas e apoio individualizado.
Inovacdo: Procurar constantemente novas e criativas formas de promover eventos
e, simultaneamente, proporcionar experiéncias memoraveis para os clientes e

respetivo publico-alvo.

Colaboracéo: Trabalhar em colaboracdo com os clientes, parceiros e colegas para

alcancar objetivos comuns, de forma a garantir o sucesso de todos 0s envolvidos.

Dedicacéo ao cliente: Priorizar a satisfacdo do cliente em todos os aspetos, desde

o planeamento inicial até a conclusdo do evento.

3.5 Ferramentas de comunicacgao externa

As ferramentas de comunicacdo externa sdo cruciais para estabelecer e manter a

comunica¢do com o publico fora da organizagdo. Estas incluem as redes sociais, 0S
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websites, 0s e-mails e as comunicagdes de imprensa. Os objetivos destas ferramentas
passam por transmitir mensagens-chave, promover a imagem da empresa e fortalecer as

relagbes com os stakeholders (Perales-Aguirre et al., 2024).

Assim sendo, estes sdo os meios de comunicagéo utilizados pela Olivina:

e Facebook: https: https://www.facebook.com/olivina.bas

e Instagram: https://www.instagram.com/olivina.pt/

e Website: https://www.olivina.pt

e LinkedIn: https://www.linkedin.com/company/olivina-brand-activation-solutions/

e Email: geral@olivina.pt

3.6. Ramos em que a empresa atua

No que diz respeito a atual carteira de clientes da Olivina, destacam-se 0S seguintes
setores:

e Desporto (presenca em jogos de futebol);

e Ensino (divulgacdo de manuais escolares);

e Tabaco (assistente de vendas);

e Bancario (apoio a congressos e eventos);

e Ambiental (consciencializacdo da preservacdo do meio ambiente);

e Agroalimentar (degustacdo de produtos);

e Comércio eletronico (distribuicdo de panfletos informativos);

A Olivina destaca-se pela sua carteira diversificada de clientes, abrangendo varios
setores, em que 0s nossos promotores e/ ou hospedeiros estdo presentes. No desporto, a
Olivina marca presenca em jogos de futebol, promovendo produtos e marcas, além de
oferecer suporte logistico e operacional.

No ensino, colabora com as instituicdes de ensino e as editoras para assegurar a
eficiente divulgacdo de manuais escolares a toda a comunidade.

No ramo do tabaco, atua no apoio ao cliente e comercializacdo de produtos,
facilitando a interacdo entre os vendedores e 0s consumidores.

No setor bancario, organiza e gere a logistica de congressos e eventos, garantindo

uma execucao fluida e profissional.



17

No setor ambiental, desenvolve campanhas de sensibilizagéo sobre a preservagéo
do meio ambiente em parceria com organizagdes, promovendo préaticas sustentaveis.

No agroalimentar, organiza sessdes de degustacdo de produtos, permitindo aos
consumidores experimentarem novos produtos e promovendo as marcas.

No comércio eletronico, distribui panfletos informativos, ajudando as empresas a
divulgar os seus produtos e servi¢os de maneira eficaz.

Por fim, no ramo do entretenimento e lazer, oferece servicos de rece¢do e apoio a
eventos, assegurando uma organizacdo eficiente e proporcionando uma experiéncia
agradavel aos participantes.

Esta diversidade reflete a capacidade da Olivina e dos seus promotores/
hospedeiros se adaptarem e responderem as necessidades dos diferentes setores,
consolidando-se como uma empresa versatil e confiavel no mercado.

Em suma, este capitulo permitiu conhecer a empresa, enfatizando os elementos-
chave que a caracterizam. Deste modo, através da sua historia, € possivel compreender a
sua trajetoria de crescimento e a consolidacdo da empresa ao longo dos anos. A missao
reflete 0 compromisso com a qualidade e a satisfacdo dos clientes, enquanto a viséo
projeta os objetivos e as suas aspiracdes futuras. Os valores fundamentais orientam a sua
atuacdo e moldam a sua cultura interna, j& as ferramentas de comunicacdo externa,
revelam como a empresa estabelece uma ligacao eficaz com o publico, fortalecendo a sua
imagem e reputacdo. Por fim, os diferentes ramos em que a Olivina atua, sublinham a sua
versatilidade e a capacidade de se destacar em diversos segmentos de mercado.

O préximo capitulo ird centrar-se na descri¢do do estagio realizado, desde o plano

inicial até as diferentes tarefas desempenhadas.
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CAPITULO IV - DESCRICAO DO ESTAGIO

Neste capitulo, seré apresentada uma analise detalhada do estagio realizado, focando nos
seguintes pontos: o plano de estdgio delineado, a sua duracdo, local e horério de
realizacdo, bem como as principais tarefas desempenhadas pela estagiaria. Destacar-se-a
a execucdo de atividades como as ativagOes de marca diérias e pontuais, acdes de cliente
mistério, gestdo de redes sociais, realizacdo de entrevistas, apoio em formacgdes e
auditorias. Cada sec¢do evidenciard o contributo para os objetivos organizacionais da
empresa e 0 desenvolvimento pessoal e profissional da estagiaria, adquirido ao longo

deste periodo de estagio.

4.1. Plano de estagio

O anuncio publicado pela Olivina Brand Activation Solutions, através da plataforma
Emprego Jovem, no &mbito do programa Estagiar L, mencionava as seguintes funcoes a
desempenhar no estagio: recrutamento de pessoal; gestdo e acompanhamento de recursos;
e levantamento e analise de resultados.

Apesar disso, as funcOes da estagidria variaram um pouco, acrescendo o
acompanhamento dos promotores durante as acdes de ativacao de marca, acles de cliente
mistério, controlo das redes sociais da empresa, auxilio nas diversas formacdes facultadas

aos promotores e participacdo em auditorias semestrais.

4.2. Duracéo do estagio, local de trabalho e horario
O estagio teve uma duracdo de doze meses, iniciando-se a 6 de outubro de 2023 e
terminando a 5 de outubro de 2024, incluindo um més de descanso a gozar no 12° més.
O local de trabalho situou-se na sede da empresa, na Avenida Infante D. Henrique,
em Ponta Delgada, sendo o horério equivalente a 35 horas semanais, de segunda a sexta-
feira, iniciando-se as 9 horas e terminando as 17:30, com uma pausa para almogo das
12:30 as 14 horas.

4.3. Tarefas desempenhadas no estagio
Ao longo do estagio, a estagiaria desempenhou, gradualmente, varias fungdes para além
das pré-determinadas, gerando um impacto positivo na sua evolugdo como profissional.
As tarefas desenrolaram-se tanto a nivel logistico, como administrativo, incluindo

a gestdo de redes sociais, 0 recrutamento continuo, bem como a formacdo e o
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acompanhamento dos promotores nos diferentes pontos de venda onde s&o realizadas as
acOes de ativacdo de marca.

4.3.1. AgOes de ativacdo de marca diérias
As acles de ativacdo de marca diarias passam pela promocédo regular de uma marca,
presencialmente e de uma forma rotativa, em pontos de venda estratégicos distribuidos
pelas diferentes ilhas do arquipélago agoriano - S&o Miguel, Terceira, Pico, S&o Jorge e
Faial.

Estas acOes fazem parte da proposta apresentada pelo principal cliente da Olivina,
uma empresa do setor do tabaco, que visa fazer a transicdo dos seus consumidores de
tabaco convencional para o tabaco aquecido. Posto isto, e por se tratar de um produto que
possui consumiveis, é necessario proporcionar aos consumidores uma experiéncia guiada,
que possa levar a transicdo, ndo havendo um método tdo eficaz quanto o posicionamento
de promotores em pontos de venda.

Ao longo dos meses do estdgio, semanalmente, a estagiaria monitorava 0s
promotores nos diversos locais de venda, percebendo assim, as necessidades dos

consumidores e moldando as abordagens que eram feitas.

4.3.2 Acles de ativacdo de marca pontuais
As acdes de ativacdo de marca pontuais sdo estratégias temporarias projetadas para
promover marcas, produtos ou servi¢cos em momentos especificos e oportunidades unicas.
Estes eventos tém como objetivo criar um impacto imediato e reforcar a presenca da
marca no mercado.

Um exemplo comum sdo os congressos e conferéncias, onde as marcas podem
participar como patrocinadoras ou expositores. Estes eventos permitem a instalacdo de
stands atrativos e a realizacdo de apresentacGes e workshops, oferecendo uma plataforma
para destacar as inovacdes e estabelecer conexdes valiosas com os profissionais do setor.

As feiras e exposicOes também sdo ocasides importantes para a ativacao de marca.
Nestes eventos, as marcas tém a oportunidade de exibir 0s seus produtos e servi¢os a um
publico diversificado. A presenca em feiras permite realizar demonstrac6es praticas e
promover ofertas especiais, de um forma interativa.

Os lancamentos de produtos representam outra forma de ativacdo pontual, onde

eventos especiais sdo organizados para gerar entusiasmo e cobertura mediatica. Estes
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langcamentos, frequentemente, incluem demonstragcdes ao vivo e colaboragfes com
influenciadores para promover o produto nas redes sociais e noutros canais de
comunicagéo.

Além disso, também sdo de destacar as campanhas temporérias e ofertas em datas
comemorativas ou eventos sazonais, uma vez que atraem novos clientes e impulsionam
as vendas. Lojas ou experiéncias pop-up em locais estratégicos ajudam a gerar buzz e a
chamar a aten¢do para a marca durante um periodo especifico.

A Olivina tem-se destacado em diversos contextos festivos e culturais. Entre 0s
eventos em que a Olivina participa estdo o Festival Tremor; a Semana dos Baleeiros; Cais
de Agosto; Festas do Senhor Santo Cristo dos Milagres; Sanjoaninas; RFM; MEO Monte
Verde; Festas de Nordeste; Festas da Praia; Festas da Madalena; e Bliss Vibes. Através
da sua atuacdo nestes eventos, a Olivina proporciona experiéncias marcantes e
personalizadas que ajudam as marcas a estabelecerem uma conexao direta e memoravel
com o publico. Cada evento representa uma oportunidade Unica para criar interacdes
significativas, utilizando as estratégias de ativacdo que vao desde a distribuicao de brindes
e demonstracOes, ao envolvimento direto com os participantes, reforcando a presenca e a
reputacdo das marcas em cenarios dinamicos e festivos, tal como apresentado na Figura
1.

Por fim, eventos corporativos permitem as marcas fortalecer relacionamentos com
os clientes, os parceiros e os stakeholders. Os eventos internos melhoram a moral dos
funcionarios e reforcam a cultura organizacional, refletindo positivamente na imagem da
marca. Estas acdes de ativacdo pontuais sdo essenciais para criar visibilidade, oferecendo
as marcas a oportunidade de se destacarem e interagirem diretamente com o seu publico-

alvo.

Figura 1. Acdo Meo Monte Verde
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4.3.3. Ag0es de cliente mistério
Ao longo do seu percurso na empresa, a estagiaria colaborou na organizacdo de diversas
acOes de cliente mistério nas ilhas de S&o Miguel, Terceira, Pico, Graciosa e Santa Maria.
Estas acOes tém como principal objetivo testar e avaliar o desempenho dos funcionarios
nos pontos de venda onde os produtos da empresa contratante sdo comercializados.

A metodologia das acbes de cliente mistério é cuidadosamente planeada. Sao
selecionadas pessoas, sem qualquer relagdo com os funcionéarios, para atuarem como
cliente mistério. Estas pessoas tém a tarefa de visitar os pontos de venda estipulados e
interagir com os funcionarios, simulando situacdes de compra, aguardando que Ihes sejam
passadas as informacdes a serem testadas.

As agdes ocorrem mensalmente, coincidindo com o0s novos langamentos da
empresa. A periodicidade das acOes permite que a empresa mantenha um controlo
continuo sobre a qualidade do atendimento ao cliente e a eficacia das estratégias de venda.

Os funcionérios sdo previamente avisados sobre as informacdes que devem ser
passadas aos clientes, bem como o periodo em que as acdes irdo decorrer, sendo que,
habitualmente, sdo informados pelos seus responsaveis de que, num intervalo de duas
semanas, ocorrerdo duas acoes de cliente mistério.

A folha apresentada na Figura 2 é entregue antecipadamente ao cliente misterio,
sendo a estagiaria a responsavel por fornecer todas as instrucdes detalhadas sobre o
processo. O objetivo da simulacéo é testar o comportamento do funcionario do ponto de
venda, simulando a compra de um produto concorrente. Ao longo da interacdo, o
funcionario deve apresentar o portfélio de produtos da empresa, em linha com os mais
recentes langamentos. Posteriormente, o cliente mistério tera de completar a folha com o
resultado da experiéncia: se o funcionario apresentar corretamente o portfélio de
produtos, devera assinalar "sim"; caso contrario, devera marcar "ndo". No final da acéo,
o funcionério do ponto de venda assina a folha, confirmando se a interacdo foi positiva
ou negativa. Em seguida, a estagiaria recolhe a folha preenchida, que serve como registo
da conformidade do funcionario com o protocolo estabelecido. O objetivo é avaliar o
desempenho do funcionario na promogdo dos produtos mais recentes da empresa, sendo

atribuido um prémio de desempenho ao funcionario em caso de resultado positivo.
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Figura 2. Exemplar da folha cliente mistério
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Este processo ndo sé permite a empresa identificar areas de melhoria no
atendimento ao cliente, mas também reconhecer e recompensar os funcionarios que
demonstram um desempenho excecional. Além disso, as acfes de cliente mistério
contribuem para a formacdo continua dos funcionarios, assegurando que estes estejam
sempre preparados para fornecer um servico de qualidade e se mantenham informados
sobre os produtos da marca.

Em suma, as acdes de cliente mistério organizadas pela estagiaria revelaram-se
uma ferramenta valiosa para a empresa, pois garantem um elevado padrdo de
atendimento, promovem a melhoria continua e asseguram que os clientes tenham uma

experiéncia positiva e satisfatdria em todos os pontos de venda.

4.3.4. Redes Sociais
O estagio proporcionou a oportunidade de a estagiaria iniciar-se na gestdo de redes
sociais, embora com uma influéncia um pouco limitada. Participou na criacdo de
conteudos para plataformas digitais como o Facebook, Instagram e alguns sites de
emprego, utilizando o Canva como uma das principais ferramentas para desenvolver

imagens atrativas (verificar Figura 3).
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A estagidria também colaborou na programacdo de publicacbes e no
monitoramento do feedback dos seguidores, contribuindo para a melhoria continua das
estratégias de comunicacdo online da empresa. Esta experiéncia foi enriquecedora em
termos de aprendizagem, permitindo a estagiaria entender os desafios da gestao de redes
sociais e a importancia de uma estratégia coesa.

Este estagio proporcionou uma experiéncia pratica em gestdo de redes sociais,
permitindo-lhe adquirir competéncias essenciais na criacdo de conteudos digitais e na
compreensdo do impacto das redes sociais no relacionamento com o publico-alvo. Além
disso, destacou as dificuldades que muitas empresas enfrentam ao tentar estabelecer uma
presenca eficaz nas redes sociais. A estagiéria saiu deste desafio com uma compreensdo
mais clara das nuances do ambiente digital, preparada para enfrentar futuras

oportunidades.

Figura 3. Exemplo de publica¢do no Facebook
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4.3.5. Formacoes
As formac0es oferecidas pela empresa sdo essenciais para a avaliagdo e preparacdo dos
promotores, fornecendo-lhes o0s conhecimentos e habilidades necessérias para
desempenharem as suas funcdes em conformidade com a visao da Olivina e da empresa
cujos produtos serdo promovidos.

As formagc0es estdo organizadas em duas categorias distintas, cada uma com seu
préprio formato e abordagem. A primeira categoria é a formagdo anual, que se estende
por dois dias e apresenta uma carga horaria mais intensa. Este formato permite um
aprofundamento significativo dos contetdos, possibilitando que os participantes
explorem, em detalhe, os diversos aspetos dos produtos e suas aplicagfes no mercado.
Por outro lado, as formagdes mais frequentes, que ocorrem quase mensalmente, tém uma
duracéo de quatro horas. Embora abranjam o mesmo conteudo que as formacdes anuais,
estas sessOes sdo projetadas para oferecer uma introducdo solida as informacoes
essenciais. 1sso permite que os participantes adquiram rapidamente o conhecimento
necessario para iniciar as suas fungdes e se familiarizarem com os produtos, sem a
profundidade das formacdes anuais.

Independentemente da categoria, a empresa garante a qualidade da informacao
transmitida, contando com formadores especializados que possuem experiéncia pratica e
conhecimento abrangente na &rea. Isso assegura que todos o0s participantes,
independentemente da formacé&o, recebam uma base sélida e relevante, adequada as suas
necessidades profissionais.

No decorrer de ambas as formacdes, os participantes adquirem conhecimento
sobre 0s produtos, compreendendo as suas caracteristicas técnicas, beneficios e
aplicacOes préaticas. Além disso, sdo instruidos sobre o publico-alvo apropriado e as
melhores estratégias para os abordar.

Ap0ds a conclusdo da formacdo, a agéncia de promotores realiza uma reunido com
a empresa representada, de modo a avaliar o desempenho dos promotores e quais
avancarao para a proxima fase, as ac0es de ativacdo de marca em ponto de venda.

Estas etapas de formacdo e avaliacdo sdo fundamentais para garantir que 0s
promotores estdo bem preparados para representar os produtos com exceléncia,
contribuindo para o sucesso das campanhas promocionais e para o fortalecimento das

parcerias empresariais.
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4.3.6. Entrevistas
A estagiaria teve a oportunidade de participar ativamente no recrutamento continuo da
empresa, necessario para a selecdo de promotores com diferentes perfis, destinados a
diversas atividades, como a¢es diarias e pontuais de ativacdo de marca, a¢des de cliente
mistério, auditorias, eventos e festivais.

Inicialmente, a estagidria assistiu as entrevistas, com o objetivo de,
posteriormente, se tornar autbnoma na conducao das mesmas, compreendo os diferentes
tipos de abordagens a ter e os perfis a selecionar.

A entrevista é dividida em duas partes: a primeira, de carater expositivo, em que
a estagiaria apresenta brevemente a empresa e a segunda, dedicada a conhecer os
entrevistados. Algumas das caracteristicas a reter do entrevistado passam pelos seguintes
pontos: exceléncia da capacidade comunicativa; habilidades de persuaséo e negociacao;
empatia e orientacdo para o cliente; autoconfianca; capacidade de organizacéo e gestao
do tempo; flexibilidade horéria; trabalho em equipa e perspetiva comercial.

4.3.7 Auditorias

As auditorias desempenham um papel fundamental na verificacdo e garantia da
conformidade dos pontos de venda em relacdo as normas estabelecidas. As empresas para
as quais a Olivina presta servigcos procuram este processo sistematico de avaliacdo e
analise de forma a verificar se as atividades, processos ou sistemas estdo em
conformidade com os critérios definidos. De facto, essas auditorias sdo realizadas
semestralmente em todas as ilhas, sendo que, em Sdo Miguel, é necessario visitar mais
de 120 pontos de venda. Esta pequena amostra serve para se compreender quais Sa0 0s
erros mais comuns e como a empresa podera corrigi-los. Isso inclui verificar se todos 0s
produtos estdo em conformidade com os padrbes de qualidade e seguranca, se ndo ha
falhas nos produtos disponiveis e se toda a informacdo esta devidamente atualizada.

Ao realizar estas auditorias, de forma regular e abrangente, a empresa garante que
0s seus produtos sdo apresentados e comercializados de acordo com os padrdes exigidos,
assegurando a confianca dos consumidores e o cumprimento dos normativos que se
encontram em vigor.

Concluindo, este capitulo relata as principais atividades realizadas pela estagiaria,
comecando pelo plano de estagio, duracdo, local e horario. Ao longo do estagio, a
estagiaria esteve envolvida em varias tarefas, desde a execucdo de acdes de ativacdo de

marca diarias e pontuais. Foram também realizadas aces de cliente mistério, com o
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objetivo de avaliar a qualidade do atendimento. A estagiaria contribuiu na gestao de redes
sociais e participou em formacOes e entrevistas, 0 que a ajudou a adquirir novas
competéncias. Além disso, efetuou auditorias para assegurar o cumprimento dos padrdes
e a eficécia das iniciativas desenvolvidas.

O capitulo seguinte centra-se no marketing estratégico, explorando as estratégias

utilizadas pela empresa para se posicionar no mercado.
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CAPITULO V - MARKETING ESTRATEGICO

Neste capitulo, serdo abordadas as ferramentas de marketing estratégico que sustentam
0 crescimento e a presencga da Olivina no mercado. Atraves de uma andlise detalhada e
estruturada, é importante delinear as principais técnicas e abordagens utilizadas para
consolidar a marca e atingir o publico-alvo de forma eficaz. A analise sera dividida nas
seguintes secgdes: segmentacdo de mercado e mercado-alvo; posicionamento; imagem e
marca; analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats) da empresa; e
modelo de negdcios Canvas.

5.1. Segmentagéo de mercado e mercado-alvo
A segmentacdo de mercado € um processo fundamental que permite a Olivina identificar
e agrupar os seus clientes, bem como os hospedeiros e promotores que a empresa contrata,
agrupando-os a partir das caracteristicas e necessidades semelhantes. Nesta sec¢éo, serdo
explorados os critérios utilizados para a segmentacdo e como estes se traduzem na
definicdo do mercado-alvo. Este processo € crucial para a personalizacéo das estratégias
de marketing e para a maximizacédo da eficacia das campanhas.

A segmentacdo de mercado para a Olivina deve considerar tanto os clientes que
contratam o0s servicos da agéncia, quanto os profissionais que trabalham como
promotores e hospedeiros. A segmentacdo pode ser feita com base em critérios
demogréaficos, geograficos, psicograficos e comportamentais.

No que toca a segmentacao dos clientes, a segmentacdo demografica envolve a
consideracdo de variaveis como idade, sexo, rendimento e ocupacgdo. Os clientes da
Olivina podem ser divididos em diferentes grupos etarios, sendo essencialmente entre 0s
18 e 0s 60 anos, de ambos 0s sexos. Em termos de rendimento, a empresa pode direcionar
0S Seus servicos tanto para os clientes de alto rendimento, que procuram servigos premium
e personalizados, quanto para os clientes de médio rendimento, que procuram um
equilibrio entre a qualidade e o preco. Finalmente, a ocupacdo dos clientes é um fator
crucial, com foco em organizadores de eventos, gestores de marketing, Chief Executive
Officers (CEQs) e gestores de recursos humanos que, frequentemente, necessitam dos
servigos da Olivina.

Relativamente a segmentacdo geografica encontram-se, essencialmente, no

arquipélago dos Acores, embora a empresa preste servigos para todo o pais.
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A segmentacdo psicogréafica leva em conta as caracteristicas psicologicas e de
estilo de vida dos clientes, sendo que deve direcionar os seus servicos a profissionais que
necessitam de assisténcia na organizacao de eventos e a empresas que, frequentemente,
promovam eventos.

Por ultimo, a segmentacdo comportamental foca-se em ocasiGes como eventos
corporativos (conferéncias, seminarios, lancamentos de produtos ou congressos) e
eventos sociais (festas privadas e festivais).

Relativamente a segmentacdo de promotores e hospedeiros, na segmentacao
demografica, destacam-se adultos (18-25 anos) para eventos mais dindmicos e adultos
mais experientes (26-40 anos) para eventos corporativos. E essencial manter um
equilibrio entre promotores e hospedeiros masculinos e femininos para atender as
diferentes preferéncias dos clientes. A educacdo e experiéncia dos profissionais sao
cruciais, com preferéncia por aqueles com formacgéo superior e experiéncia prévia em
rececdo ou marketing.

A segmentagdo geografica dos promotores e hospedeiros deve considerar a
disponibilidade de profissionais em todas as ilhas dos Agores, enquanto na segmentacao
psicografica deve focar-se em caracteristicas como o profissionalismo, a flexibilidade e
as habilidades de comunicacéo. Por fim, na segmentacdo comportamental deve identificar
promotores e hospedeiros com historico de bom desempenho, alta satisfacdo dos clientes
e disponibilidade para trabalhar em diferentes tipos de eventos.

Apds a segmentacdo do mercado, é essencial avaliar e selecionar 0s segmentos
mais promissores. O segmento corporativo apresenta grande potencial devido a
necessidade continua de eventos empresariais, sendo altamente lucrativo e compativel
com a expertise da Olivina. Os eventos publicos, embora com um tamanho médio,
oferecem boas oportunidades para aumentar a visibilidade da marca, sendo
moderadamente acessiveis e lucrativos. Os eventos privados, apesar de representarem um
mercado de dimensdo média e uma procura estavel, sdo facilmente acessiveis e oferecem
estabilidade financeira.

Assim sendo, a Olivina deve priorizar o segmento corporativo, devido ao seu alto
potencial de contratos recorrentes e lucratividade. Os eventos publicos devem ser uma
prioridade média, Uteis para aumentar a visibilidade da marca, enquanto os eventos
privados oferecem uma base estavel e diversificada.

Para cada segmento-alvo, € necessario desenvolver propostas de valor especificas.

Deste modo, para o segmento corporativo, a proposta de valor deve destacar a oferta de
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servigos de promotores e hospedeiros altamente qualificados que garantem a execucao
profissional e excelente dos eventos empresariais, fortalecendo a imagem das empresas
clientes. Nos eventos publicos, a proposta de valor deve sublinhar a capacidade da Olivina
em fornecer suporte essencial, garantindo uma experiéncia memoravel para todos 0s
participantes. Para os eventos privados, a Olivina deve dar énfase aos servigos
personalizados, tendo atencdo a todos os detalhes destes clientes.

Em suma, com esta segmentacdo detalhada e a definicdo clara do mercado-alvo,
a Olivina podera direcionar as suas estratégias de marketing de forma eficaz, atendendo
as necessidades especificas de cada segmento, tanto de clientes como de promotores e
hospedeiros, consolidando a sua presenca no mercado e garantindo a exceléncia nos

servigos prestados.

5.2. Posicionamento
A Olivina posiciona-se como uma agéncia de exceléncia e profissionalismo no mercado
de promotores e hospedeiros. Focada em oferecer servigos de alta qualidade e
personalizados, a Olivina atende a diversos tipos de eventos, desde grandes eventos
corporativos até eventos privados mais intimos.

Com uma equipa altamente qualificada, a Olivina garante um servi¢co de
qualidade, ajustando-se as necessidades especificas de cada cliente e evento. Destaca-se
pela sua capacidade de adaptacao as tendéncias do mercado e pela inovacgdo na prestacéo
de servigos, mantendo sempre um padréo elevado de eficiéncia e apresentacéo cuidada.

A combinacdo de experiéncia, qualidade e personalizacdo permite a Olivina ndo
sO satisfazer, mas superar as expetativas dos seus clientes, reforcando, continuamente, a

sua reputacdo e presenca no mercado.

5.3. Imagem e marca

A imagem e a marca da Olivina sdo elementos cruciais para 0 Seu Sucesso e
reconhecimento no mercado de agéncias de promocdo e eventos. A marca da Olivina
reflete a missdo e os valores da empresa, criando uma identidade forte e coesa que
repercuta entre os seus clientes e colaboradores.

A imagem da Olivina é construida através da percecdo publica e da experiéncia
que os clientes tém com a empresa. Para criar uma imagem positiva e atraente, a Olivina
foca-se em varios aspetos. Primeiro, o profissionalismo € um pilar fundamental. A

Olivina é reconhecida pela sua competéncia e pela qualidade dos seus servigos, uma vez
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que os seus promotores sdo formados, sendo capazes de lidar com as mais diversas
situacdes, de forma eficiente. Além disso, a confiabilidade é uma caracteristica essencial,
onde os clientes sentem que podem confiar na Olivina para entregar resultados
consistentes e de qualidade, cumprindo prazos, mantendo a comunicacdo clara e
atendendo as expetativas.

Outro aspeto importante é a inovacdo. A Olivina procura ser vista como uma
empresa que estd na vanguarda das tendéncias do sector, tentando evoluir ao incorporar
novas abordagens para melhorar os seus servicos. Por fim, a flexibilidade é igualmente
crucial, demonstrando a capacidade de adaptar-se as necessidades especificas de cada
cliente e evento, proporcionando um servigo personalizado.

A marca da Olivina é a representacdo visual e emocional da empresa, composta
por elementos tangiveis e intangiveis que representam a sua identidade. Como ilustrado
na Figura 4, o logdtipo da Olivina é moderno e facilmente reconhecivel, uma vez que a
associacdo da empresa com o mineral pode refletir um vinculo com a natureza vulcéanica
e as paisagens Unicas dos Acores, além de transmitir as qualidades de beleza e
durabilidade associadas a olivina. Dessa forma, o nome "Olivina™ foi escolhido para a
empresa nao apenas pelas caracteristicas positivas do mineral, mas também, para evocar
a conexdo geologica e cultural com os Acores, reforcando a identidade e as raizes

regionais da empresa.

Figura 4. LogOtipo da empresa
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A presenca online também é essencial, tendo um website simples e bem
desenhado, aliado a uma atividade regular nas redes sociais. O contetdo é informativo e
alinhado com a imagem e os valores da marca, refletindo a sua identidade e
proporcionando uma navegacao intuitiva e uma experiéncia agradavel para os visitantes.

Em resumo, uma gestdo eficaz da imagem e da marca é fundamental para o
sucesso de qualguer organizacdo. A imagem de uma marca vai além dos aspetos visuais

e inclui as percecdes e emocOes que ela gera. Para construir uma imagem positiva e
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consistente, é essencial garantir que todos os elementos, desde o design do site até a
presenca nas redes sociais, estejam alinhados com os valores e a identidade da marca,

adaptando-se as mudancas que possam surgir no mercado.

5.4. Anélise SWOT
A andlise SWOT é uma ferramenta fundamental para avaliar a posi¢do estratégica da
Olivina no mercado. Esta andlise permite identificar os fatores internos e externos que
influenciam a empresa, fornecendo uma visdo abrangente das suas capacidades e dos
desafios que enfrenta.
Através desta analise, a Olivina pode desenvolver estratégias informadas e

eficazes para alcangar os seus objetivos e manter uma vantagem competitiva.

Fatores Internos

Forcas (Strengths):

1. Experiéncia:

e Forte conhecimento e experiéncia na area de ativagcdo de marca, com uma

equipa qualificada.
2. Portfolio Diversificado:

e Um portfdlio diversificado de servicos, incluindo organizacdo de eventos,
acOes de ativacdo de marca, acGes de cliente mistério, auditorias e rececéo
de convidados.

3. Capacidade de Analise e Relatdrios:

e Competéncia em analisar dados e fornecer relatérios detalhados sobre o
desempenho das ativacbes de marca, ajudando a otimizar futuras
estratégias.

4. Relacionamentos com Clientes:

e Relacdes duradouras e de confiangca com uma base de clientes leal e

diversificada.
5. Capacidade de Inovacéo:
e Foco na inovacdo e adaptacdo as novas tendéncias de marketing e

tecnologia.
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Fraquezas (Weaknesses):

1. Recursos Limitados:
e Limitacdes de recursos financeiros € humanos que podem restringir a
capacidade de expandir ou assumir grandes projetos simultaneamente.
2. Dependéncia de Projetos Pontuais:
e Dependéncia de grandes projetos pontuais (ex.: festivais de verdo), o que
pode levar a oscilagdes significativas na receita.
3. Marketing Digital Interno:
e Necessidade de fortalecer a presenca digital e as estratégias de marketing
para a propria marca.
4. Expanséo:
e Enfrenta dificuldades em ampliar os servicos de forma eficiente,

especialmente ao tentar penetrar em mercados internacionais.

Fatores Externos

Oportunidades (Opportunities):

1. Expansao de Mercado:

e Potencial para expandir para novos mercados geogréaficos, especialmente
emergentes.

2. Crescimento do Marketing Digital:

e O crescimento continuo do marketing digital oferece oportunidades para
desenvolver novos servigos e alcancar um publico mais vasto.

3. Parcerias Estratégicas:

e Estabelecimento de parcerias estratégicas com outras agéncias,
universidades, empresas de tecnologia e organizacGes para ampliar a
oferta de servicos.

4. Diversificacdo de Servicos:
e Expansdo do portfélio de servicos para incluir areas como marketing de

influenciadores, producédo de contetdo digital e consultoria de branding.

Ameacas (Threats):
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1. Concorréncia Intensa:

e Concorréncia intensa de outras agéncias de ativacdo de marca e marketing
digital.

2. Mudangas Tecnoldgicas Rapidas:

e A necessidade constante de acompanhar as rapidas mudancas tecnol6gicas
e as novas plataformas de marketing pode ser desafiadora.

3. Oscila¢bes Econdmicas:

e Flutuacdes econdmicas que podem afetar os orgamentos de marketing das
empresas, resultando em minimizagéo de custos nos servigos de ativacéo
de marca.

4. Regulamentac6es e Politicas:
e Mudancas nas regulamentacfes de marketing e publicidade que podem

impor restricdes adicionais ou exigéncias de conformidade.

5.5. Modelo de negécios Canvas
O Modelo de Negocio Canvas é uma ferramenta estratégica que oferece uma abordagem
visual e estruturada para descrever, analisar e inovar o modelo de negocio de uma
empresa (Osterwalder & Pingneur, 2013).

Este modelo, desenvolvido por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, €
composto por nove blocos fundamentais que abrangem os principais componentes de um
modelo de negdcio. Este modelo serve para ajudar as empresas, como a Olivina, a
visualizar como todos os elementos do seu negdcio estdo interligados e a identificar areas
que necessitem de melhorias e inovacoes.

Na Tabela 3, observam-se quais sdo os segmentos de clientes da Olivina, a
proposta de valor, os canais de distribuicdo, a relacdo que a empresa estabelece com 0s
seus clientes, as fontes de rendimentos, 0s recursos-chaves que possui, as atividades-

chave que desenvolve, as parcerias-chave, e, ainda, a sua estrutura de custos.



Tabela 3. Modelo de Negocios Canvas

Parceiros chave

Atividades chave

Propostas de valor

Relaci o com clientes
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Segmentos de cli

ETE Logistica (gestdo de
logistica e transporte),
Accional (fornecimento de
brindes e materiais
promocionais).

Desenvolvimento de
estratégias de ativagdo de
marca, gestio de campanhas,
recrutamento e formagio de
promotores, monitorizagdo de
resultados, gestdo de
relacionamento com clientes.

Recursos chave

Equipa de marketing e gestdo
de eventos, rede de
promotores e hospedeiros
formados, tecnologias de
gestdo, parcerias estratégicas,
conhecimento de mercado.

Campanhas personalizadas,

selecdo cuidadosa de
promotores, inovagao e
criatividade, experiéncias
imersivas, execu¢do de
qualidade, flexibilidade,
analise de resultados,
alinhamento com a marca.

Comunicagdo continua e
transparente, servigo
personalizado, feedback regular,
gestdo eficaz de problemas, foco
em relagdes de longo prazo.

Canais

Redes Sociais (Facebook,
Instagram, LinkedIn), Website,
Parcerias estratégicas,
Plataformas de Emprego (Sapo
Empregos).

Pequenas e Médias
Empresas (PME), Marcas
de Produtos e Comércio,
Organizagbes de Eventos e
Feiras, Setor Financeiro,
Educacional, Turismo e
Hotelaria.

Estrutura de custos

Fluxos de receita

Saldrios e beneficios, recrutamento e formacao, tecnologia e ferramentas de
gestdo, despesas de escritorio, materiais promocionais, logistica, pagamentos
a fornecedores.

Criagdo e execugdo de campanhas de ativagdo de marca, recrutamento ¢
formagdo de promotores, comissdes baseadas no desempenho das campanhas.

5.5.1. Segmentos de clientes

A Olivina dedica-se a implementar estratégias de ativacdo de marca inovadoras e

eficazes, respondendo as necessidades especificas de uma ampla gama de clientes. Os

principais segmentos de clientes que atende incluem Pequenas e Médias Empresas

(PME);

financeiro, educativo, turistico e de hotelaria.

marcas de produtos e comercio; organizacOes de eventos e feiras; setor

A sua abordagem personalizada assegura que cada campanha de ativacdo de

marca seja bem-sucedida, através dos seus promotores e hospedeiros, cuidadosamente

selecionados para cada tipo de evento, adaptando-se as particularidades de cada segmento

de mercado (ver Tabela 4).

Tabela 4. Segmento de clientes

Marcas do setor de consumo

Segmento de Descricéo
Clientes

Pequenas e Ativacdes de marca para
Medias eventos e campanhas de
Empresas (PME) marketing.
Marcas de
Produtos e e retalho focadas em atrair e
Comeércio fidelizar clientes.

Expetativas

Solucdes criativas e estratégicas
para criar impacto, promover
produtos e aumentar a
visibilidade da marca.
AtivacOes que destaguem novos
produtos e promogoes,
promovendo a interagdo com o



Organizag0es de
Eventos e Feiras

Setor Financeiro

Setor
Educacional

Turismo e
Hotelaria

Entidades que organizam
eventos e feiras, precisando
de suporte para melhorar a
experiéncia do evento.
Bancos, seguradoras e outras
instituigdes financeiras.

InstituicOes de ensino e
empresas de educacéo que
desejam promover cursos e
eventos.

Hotéis, resorts, agéncias de
viagem e atracdes turisticas
que procuram atrair visitantes
e melhorar a experiéncia dos
hospedes.
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publico para impulsionar
vendas.

Solugdes de branding no local,
experiéncias interativas atraves
da utilizac&o de promotores em
pontos estratégicos do evento.
Ativac0es que destacam
produtos financeiros; Recegéo
de convidados em eventos.
Solucgdes de ativagédo que
incluem feiras educativas,
eventos interativos e campanhas
de divulgacéao de programas
educativos.

Solucdes de branding e ativacéo
que promovam destinos
turisticos, experiéncias
interativas em hotéis e
campanhas de marketing
turistico.

5.5.2. Proposta de valor

A Olivina distingue-se no mercado pela sua abordagem unica e eficaz no ambito da
prestacdo de servigos de promocdo e representacdo de marcas, produtos e Servicos,
através da utilizacdo de promotores e hospedeiros.

A sua proposta de valor baseia-se em diversos elementos essenciais que garantem
a satisfacdo e o sucesso dos seus clientes. Estes elementos refletem o compromisso da
Olivina em oferecer campanhas de ativacdo personalizadas, inovadoras e de alta
qualidade, que se alinham perfeitamente com as necessidades e os valores de cada cliente.

A proposta de valor da Olivina é sustentada pelos seguintes elementos-chave:

1. Campanhas Personalizadas: Estratégias ajustadas as necessidades especificas
de cada cliente.

2. Selecdo Cuidadosa: Promotores e hospedeiros escolhidos com rigor para cada
evento.

3. Inovacdo e Criatividade: Solugdes originais que destacam a marca.

4. Experiéncia Imersiva: Ativacdes que criam conexdes emocionais com o publico.

Execucéo de Qualidade: Atencéo aos detalhes e foco nos resultados.
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6. Flexibilidade: Adaptacdo as mudancgas e necessidades do mercado.

7. Andlise de Resultados: Medicao e otimizacao continua do impacto.

8. Alinhamento com a Marca: Campanhas que reforcam a identidade e os valores
do cliente.

5.5.3. Canais de distribuicdo
Atualmente, a Olivina conta com poucos canais de distribuicao: website da empresa, redes
sociais e Sapo Empregos. No entanto, para maximizar o alcance e a eficécia das suas
campanhas de ativacdo de marca, é essencial que a empresa desenvolva e diversifique
ainda mais os seus canais de distribuicéo.

A presenca nas redes sociais, embora importante, € apenas uma parte da estratégia
necessaria para atingir um publico mais amplo e diversificado. Da mesma forma, o Sapo
Empregos e os grupos do Facebook séo Uteis, mas ndo suficientes por si so para alcancar
todos os segmentos de mercado e as oportunidades de negocio. A expansdo e o
desenvolvimento de novos canais de distribuicdo podem proporcionar a Olivina um maior
impacto no mercado e uma melhor conexdo com os clientes, parceiros estratégicos e

promotores/hospedeiros.

1. Redes Sociais:

e Plataformas como o Facebook, Instagram e LinkedIn s&o essenciais para
promover 0s servicos da agéncia, conectar-se com clientes potenciais e
partilhar atualizacbes sobre alguns eventos em que estiveram presentes.
As redes sociais também permitem interacdes diretas e feedback em tempo
real.

2. Website da empresa:

e O website encontra-se bem estruturado e atualizado, servindo como um
canal central para apresentar os servicos da agéncia e facilitar o contacto
com os clientes e promotores/hospedeiros.

3. Parcerias Estratégicas:

e Colaboracdes com outras agéncias, empresas de eventos e marcas ajudam

a ampliar o alcance da agéncia e criar oportunidades de negdcio.
4. Plataformas de Emprego e Recrutamento:
e Plataformas como o Sapo Empregos sdo usadas para anunciar vagas, além

de fortalecer a presenca da agéncia no mercado.
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5.5.4. Relagao com os clientes
A gestdo do relacionamento com os clientes é fundamental para o sucesso e para a
satisfagdo continua dos mesmos. A empresa adota uma abordagem cuidadosa e
personalizada para garantir que cada cliente receba um servico de exceléncia.

A Olivina assegura uma comunicagdo continua e transparente com 0S Seus
clientes, mantendo-os sempre informados sobre o progresso das acfes e quaisquer
alteracbes relevantes. Investindo tempo para compreender profundamente as
necessidades e objetivos especificos de cada cliente, a agéncia consegue criar solucfes
de ativacdo de marca que estdo perfeitamente alinhadas com as metas estabelecidas,
garantindo assim resultados eficazes e impactantes.

Cada cliente é tratado de forma Gnica na Olivina, onde o servico personalizado é
uma prioridade. A agéncia adapta-se as particularidades de cada projeto, demonstrando
um elevado nivel de dedicacédo e cuidado. Além disso, a empresa procura ativamente o
feedback dos seus clientes, utilizando essas informacgdes para avaliar e melhorar
continuamente 0S Seus Servigos.

Para lidar rapidamente com qualquer problema ou preocupacdo dos clientes, a
Olivina estabeleceu processos eficazes que ajudam a manter a confianca e a satisfagéo,
minimizando qualquer impacto negativo. A transparéncia é promovida em todas as etapas
do processo, desde a definicdo de custos até a execucdo das agdes, 0 que ajuda a evitar
mal-entendidos e a construir uma relacdo solida e confiavel com os clientes.

Além disso, a agéncia valoriza a construcdo de relacionamentos de longo prazo,
focando-se em parcerias duradouras que contribuem para 0 crescimento mutuo e a
lealdade. Esta abordagem integrada e cuidadosa permite a Olivina manter uma base de
clientes satisfeitos e fiéis, assegurando o sucesso continuo das campanhas de ativacdo de
marca.

Por fim, através destas praticas, a Olivina assegura um relacionamento sélido e
produtivo com os seus clientes, essencial para o sucesso continuo e a reputacdo da agéncia

no mercado.

5.5.5. Fontes de rendimento
As fontes de rendimento da Olivina séo diversificadas e demonstram a sua expertise na
area de ativacdo de marcas. A principal fonte de receita advém da criacdo e execucao de
campanhas de ativacdo de marca, onde a agéncia se dedica a desenvolver estratégias

personalizadas que promovem produtos e servigcos diretamente ao publico-alvo,
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resultando em maior visibilidade e envolvimento das marcas que representa. Este servico
é essencial para os clientes que procuram fortalecer a sua presenca no mercado e aumentar
0 reconhecimento da marca junto dos consumidores.

Além disso, a Olivina gera uma receita significativa através dos seus servigos
especializados de recrutamento e formacdo de promotores. A agéncia seleciona,
cuidadosamente, profissionais qualificados para campanhas especificas, garantindo que
cada promotor esteja bem preparado para representar as marcas com eficacia. Este servico
envolve ndo apenas 0 processo de recrutamento, mas também a gestdo continua desses
recursos humanos no decorrer das campanhas, assegurando que o0s objetivos de marketing
dos clientes sejam alcancados.

Finalmente, a Olivina também recebe comissdes baseadas no desempenho das
campanhas, especialmente quando estas resultam em vendas diretas. Este modelo de
rendimento, que depende diretamente dos resultados alcancados, incentiva a agéncia e 0s
seus promotores, maximizando o impacto das suas estratégias, garantindo que cada
campanha gere um retorno significativo e efetivo para os seus clientes. Esta abordagem
orientada para os resultados reforca a reputacdo da Olivina como um parceiro estratégico

confiavel no setor de ativacdo de marca.

5.5.6 Recursos-chave
Os recursos-chave da Olivina incluem uma equipa de profissionais com experiéncia em
marketing e gestao de eventos, essencial para a criagdo e execucao de todas as campanhas.
A agéncia também disp6e de uma rede de promotores e hospedeiros rigorosamente
selecionados e formados, garantindo uma representacao profissional das marcas.

A Olivina emprega, ainda, tecnologias e ferramentas de gestdo que facilitam a
coordenacdo das campanhas, a administracdo dos promotores e 0 acompanhamento do
desempenho das iniciativas de forma eficiente. Além disso, a agéncia conta com uma rede
de parceiros e fornecedores de confianca, que contribuem para a qualidade dos servicos
oferecidos.

O conhecimento aprofundado do mercado e das tendéncias, aliado a reputacédo
consolidada e ao forte relacionamento com os clientes, sdo também recursos essenciais

gue sustentam o sucesso continuo da Olivina.
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5.5.7. Atividades-chave
As atividades-chave da Olivina sdo fundamentais para garantir a eficicia das campanhas

de ativacdo de marca e o sucesso dos projetos. Estas atividades incluem:

1. Desenvolvimento de Estratégias de Ativacédo de Marca:

e A criacdo e implementagdo de estratégias personalizadas para promover
marcas, produtos e servigos. Isso envolve a analise do mercado, a
identificacdo do publico-alvo e a elaboragdo de planos detalhados para
alcancar os objetivos dos clientes.

2. Gestdo e Coordenagéo de Campanhas:

e A organizacdo e supervisao de todas as fases das campanhas de ativacéo,
desde o planeamento até a execucdo. Isto inclui a coordenacdo de
atividades, a gestdo de prazos e a garantia de que todas as acOes estéo
alinhadas com a estratégia estabelecida.

3. Recrutamento e Formacéo de Promotores:

e A selecdo e formacdo de promotores e hospedeiros para participar nas
campanhas. A Olivina assegura que estes profissionais sejam
adequadamente preparados para representar as marcas de forma eficaz e
profissional.

4. Monitorizacao e Avaliacdo de Resultados:

e Acompanhar e avaliar o desempenho das campanhas através de métricas
e indicadores-chave. A Olivina analisa os resultados para medir a eficacia
das acOes e ajustar as estratégias conforme necessario para maximizar o
impacto.

5. Manutencéo de Relacionamentos com Clientes:

e A gestdo continua das relagdes com os clientes, inclui a comunicacao

regular, a recolha de feedback e a adaptacéo das estratégias com base nas

necessidades e objetivos dos clientes.

Estas atividades-chave sdo essenciais para a excelente execucdo dos projetos da Olivina
e para assegurar que as campanhas de ativacdo de marca atendam as expetativas e

objetivos dos clientes.
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5.5.8. Parcerias-chave
As parcerias-chave sdo essenciais para a Olivina, apoiando a realizacdo eficaz de
campanhas e eventos. Estas colaboracdes, que vdo desde os fornecedores de materiais
promocionais até as empresas de logistica, garantem a qualidade e a inovagdo das ac¢des.
A seguir, apresentam-se as principais parcerias que impulsionam o sucesso da Olivina
(verificar Figura 5).

A ETE Logistica € uma empresa especializada em solucdes logisticas integradas,
oferecendo servicos de armazenamento, gestdo e distribuicdo, adaptados as necessidades
dos seus clientes. Esta empresa colabora com a Olivina ao garantir que todas as estruturas,
equipamentos e materiais chegam ao local dos eventos no prazo e em perfeitas condigoes.
Essa parceria permite a Olivina focar-se na criagdo de experiéncias envolventes e
memoraveis, sabendo que a logistica esta a ser gerida de forma eficiente.

Por outro lado, a Accional é uma empresa que oferece um vasto leque de produtos
e servicos de publicidade, abrangendo desde material promocional fisico, como brindes
e vestuario até solugdes digitais. Em parceria com a Olivina, a Accional cria brindes para

algumas ativacgOes de marca, bem como material identificativo para cada promotor.

Figura 5. Parceiros-chave
ete[LocisTica QQCCIQNQ

5.5.9. Estrutura de custos

A estrutura de custos da Olivina pode incluir as seguintes categorias principais:

1. Custos de Pessoal:
e Salérios e Beneficios: Despesas com os salarios dos membros da equipa
e promotores, bem como as devidas comissdes, caso se apligque.
e Recrutamento e Formacdo: Custos relacionados a contratacdo e a
formacéo de promotores.
2. Custos Operacionais:
e Tecnologia e Ferramentas de Gestdo: Investimentos em softwares e
plataformas necessarias para coordenar as campanhas, gerir 0s promotores

e monitorizar o desempenho.
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e Despesas de Escritorio: Arrendamento e outros custos associados a
manutencgéo do espaco de trabalho.
3. Custos de Producéo:
e Materiais Promocionais: Despesas com a producdo e aquisicdo de
materiais como brindes e outros equipamentos utilizados nas campanhas.
e Logistica e Transporte: Custos associados ao transporte e a logistica de
materiais e equipamentos para 0s eventos.
4. Custos de Fornecedores:
e Pagamentos a Fornecedores: Custos relacionados com a colaboracgao
com fornecedores de materiais e servigos necessarios para a execucao de

campanhas e eventos.

Essas categorias representam 0s principais custos que a Olivina tem para operar

eficazmente e garantir, assim, a entrega bem-sucedida das suas agoes.

Em suma, o capitulo V, Marketing Estratégico, aborda conceitos fundamentais
para o desenvolvimento de uma estratégia de marketing eficaz. A segmentacdo de
mercado e mercado-alvo foca-se na divisdo do mercado em grupos especificos para uma
atuacdo mais direcionada. O posicionamento refere-se a criacdo de uma imagem distinta
na mente dos consumidores em relagdo aos concorrentes, enquanto a imagem e marca
destacam a importancia de uma imagem forte e coerente para o sucesso da marca. A
analise SWOT (forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas) € apresentada como uma
ferramenta essencial para avaliar o ambiente interno e externo da empresa. O Modelo de
Negdcios Canvas € introduzido como um esquema visual para estruturar modelos de
negacio, detalhando elementos como segmentos de clientes, proposta de valor, canais de
distribuicdo, relacdo com os clientes, fontes de rendimento, recursos-chave, atividades-
chave, parcerias-chave e estrutura de custos. Este capitulo fornece um panorama
completo sobre como construir e gerir uma estratégia de marketing eficaz e competitiva.

No proximo capitulo é feita uma reflexdo aprofundada sobre as atividades
realizadas durante o estagio, analisando criticamente os desafios enfrentados e a forma
como as unidades curriculares da licenciatura e do mestrado contribuiram para o

desenvolvimento profissional da estagiéria.
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CAPITULO VI - APRECIACAO CRITICA AO ESTAGIO

Este capitulo apresenta uma reflexdo critica sobre as préaticas e conhecimentos adquiridos
no estagio, confrontando-os com os contetdos pedagdgicos do mestrado, apontando

desafios superados, limitagGes e mais valias do estagio.

6.1 Andlise critica as atividades desenvolvidas
O estagio realizado na Olivina Brand Activation Solutions foi, sem duvida, uma
experiéncia rica e diversificada, proporcionando uma oportunidade Unica para aplicar na
pratica os conhecimentos tedricos adquiridos durante a formacdo académica. No entanto,
ao longo desta jornada, surgiram tanto aspetos positivos quanto desafios, que merecem
ser analisados de forma critica para uma compreensao mais aprofundada do impacto deste
estagio no desenvolvimento profissional.

Um dos pontos mais positivos do estagio foi a vasta gama de atividades que a
estagiaria teve a oportunidade de desempenhar. A gestdo de ativagdes de marca, 0
envolvimento em acGes de cliente mistério, a gestdo de redes sociais e a participacdo em
formacdes e auditorias proporcionaram uma experiéncia pratica muito completa. Esta
diversidade de func¢des permitiu a estagiaria desenvolver um conjunto de competéncias
variadas, desde a comunicacdo com diferentes tipos de publicos até as competéncias
interpessoais, como a capacidade de trabalhar em equipa.

Além disso, a cultura organizacional da Olivina Brand Activation Solutions,
caracterizada por um ambiente colaborativo e um espirito de inovacao, foi um fator
crucial para o sucesso do estagio. A abertura para a partilha de ideias e 0 apoio constante
dos colegas e promotores, clientes e respetivos supervisores, criaram um ambiente
propicio ao crescimento e aprendizagem. Esta atmosfera encorajou a estagiaria a explorar
novas abordagens, a tomar iniciativas e a participar ativamente nos projetos da empresa,
contribuindo para o seu desenvolvimento profissional e pessoal.

Outro aspeto positivo a destacar foi a qualidade das orientacdes e feedbacks
recebidos ao longo do estagio. Os supervisores dos clientes e colegas demonstraram um
compromisso genuino com o desenvolvimento da estagiaria, fornecendo orientacGes
claras, feedbacks construtivos e oportunidades para melhorar continuamente. Esta
orientacdo foi essencial para a estagiaria aprimorar as suas competéncias e ganhar

confianca nas suas capacidades.
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Apesar dos muitos aspetos positivos, o estagio também apresentou alguns desafios
e limitagcOes que merecem ser considerados. Um dos principais desafios foi a carga de
trabalho intensa e a gestdo de multiplas responsabilidades, simultaneamente. Embora esta
experiéncia tenha sido valiosa para o desenvolvimento de competéncias em gestdo de
tempo e multitasking, também colocou pressdo sobre a estagiaria, especialmente em
periodos de maior volume de trabalho, nomeadamente no verdo, devido a participacdo
nos festivais. Esta pressdo, em alguns momentos, levou a um nivel elevado de stress e a
necessidade de sacrificar o equilibrio entre vida pessoal e profissional para cumprir todas
as tarefas atribuidas.

Outro desafio identificado foi a falta de oportunidades para aprofundar o
conhecimento em &reas especificas do marketing digital, como a criacdo de estratégias
digitais mais complexas. Embora a estagiaria tenha tido uma exposigéo significativa a
diversas atividades préaticas, houve uma caréncia de projetos que podiam permitir um
envolvimento mais profundo e técnico em certas areas que sao cada vez mais importantes
no mercado atual.

Além disso, a rotina diaria, por vezes, envolveu tarefas mais administrativas e
repetitivas, que, embora necessarias para o funcionamento da empresa, ndo contribuiram
diretamente para o desenvolvimento das competéncias principais da estagiaria. Esta
repetitividade, em certos momentos, diminuiu o entusiasmo e o sentimento de desafio.

Em suma, o estdgio na Olivina foi uma experiéncia globalmente positiva e
formativa, que proporcionou um desenvolvimento significativo em termos de
competéncias praticas e interpessoais. Os aspetos positivos, como a diversidade de
atividades, a cultura organizacional acolhedora e o suporte constante, superaram 0s
desafios enfrentados ao longo do percurso.

No entanto, a experiéncia também evidenciou areas de melhoria, tanto para a
estagidria quanto para a estrutura do programa de estagio. A gestdo da carga de trabalho
e a necessidade de maior especializacdo em areas técnicas especificas sdo pontos que
merecem atencdo, para que futuras experiéncias de estagio possam ser ainda mais
enriquecedoras e alinhadas com as aspiracdes profissionais dos estagiarios.

Este estagio proporcionou uma base solida para a carreira futura da estagiaria,
enguanto destacou a importancia de uma abordagem equilibrada e de oportunidades de
especializa¢do para maximizar o potencial de aprendizagem e o desenvolvimento durante

experiéncias profissionais iniciais.
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6.2 Contributo das unidades curriculares lecionadas

Os contributos das unidades curriculares da Licenciatura em RelagGes Publicas e
Comunicagéo, assim como do Mestrado em Ciéncias Econémicas e Empresariais com
especializacdo em Marketing, da Universidade dos Acores, sdo de grande importancia
para o desempenho profissional da estagiéaria.

No ambito da licenciatura, as disciplinas de Lingua Portuguesa | e Il foram
cruciais para que a estagiaria aprendesse a expressar-se com precisdo e clareza, tanto na
comunicacdo verbal como escrita. Através das unidades de Marketing | e Il, teve a
oportunidade de explorar a evolucdo deste campo, compreendendo as novas tendéncias e
a forma como estas influenciam as estratégias empresariais. A unidade de Pragmaética da
Comunicacéo foi particularmente enriquecedora, uma vez que a ajudou a aprimorar suas
habilidades de comunicacao, adaptando-se a diferentes contextos e publicos, crucial para
a posicao que desempenha na empresa.

Além disso, as Oficinas de Relagdes Publicas I e 1l foram fundamentais para que
desenvolvesse competéncias praticas, focadas na gestdo e organizacdo de eventos,
elementos essenciais para a pratica de RelacGes Publicas. A unidade de Recursos
Humanos destacou a importancia dos profissionais desta a&rea como um fator estratégico
nas organizacdes, um ramo que a estagiaria teve a oportunidade de aprofundar durante o
seu estagio.

As Praticas Discursivas enriqueceram 0 seu conhecimento, oferecendo uma
compreensdo mais profunda sobre os diversos tipos de atos de fala e os objetivos
comunicativos que os acompanham. Por sua vez, a unidade de Teoria e Pratica do Debate
Publico foi fundamental para a avaliacdo da importancia do debate na esfera publica,
ensinando-a a discernir entre argumentos validos e falaciosos, crucial para a avaliar o
didlogo dos consumidores. Finalmente, a unidade de Etica e Deontologia da
Comunicacdo proporcionou-lhe uma compreensdo profunda dos principios éticos que
regem a comunicagao.

No que diz respeito ao mestrado em Ciéncias Econdmicas e Empresariais, com
especializacdo em Marketing, as unidades curriculares proporcionaram uma formacéo
abrangente e diversificada. A disciplina de Comportamento Organizacional ofereceu uma
analise detalhada sobre as interacfes dentro das organizagOes, ajudando a estagiaria a
entender melhor as dindmicas de grupo e os processos de relacionamento interpessoal.

Na unidade curricular de Complementos de Marketing, a estagiaria teve a
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oportunidade de identificar as etapas do processo de gestdo estratégica da marca, o que
Ihe proporcionou uma compreensdo aprofundada sobre como construir e manter uma
marca sélida no mercado. Por ultimo, a unidade de Marketing de Servi¢os ampliou a sua
compreensdo sobre as particularidades que distinguem os produtos tangiveis dos servigos,
um conhecimento fundamental para desenvolver estratégias nas ativacdes de marca. O
marketing de servicos e as ativagOes de marca estéo interligados de forma significativa,
especialmente em um mercado onde a experiéncia do cliente desempenha um papel
crucial na percecdo da marca. Os servicos, de natureza intangivel, exigem que as
empresas se concentrem na criacao de experiéncias positivas para 0s consumidores.
Assim, a estagiaria teve a oportunidade de explorar conceitos tedricos e praticos,
0 que a preparou para os desafios do mercado e a tornou mais consciente das necessidades
dos consumidores. As experiéncias adquiridas através das unidades curriculares tém
desempenhado um papel decisivo no percurso profissional da estagiaria, preparando-a

para enfrentar os desafios futuros com confianca e competéncia.
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CAPITULO VII - CONCLUSAO

O estagio realizado na Olivina Brand Activation Solutions, no &mbito do Programa
Estagiar L, foi uma experiéncia enriquecedora, que proporcionou um crescimento
significativo, tanto a nivel profissional como pessoal. Durante os meses do estagio, a
estagiaria teve a oportunidade de imergir num ambiente empresarial dindmico e inovador,
situado num mercado em constante transformagdo. Esta vivéncia foi essencial para
aprofundar conhecimentos e desenvolver competéncias praticas cruciais para a atuagdo
na area do marketing e comunicacao.

A gestdo de ativacbes de marca, uma das principais responsabilidades da
estagiaria, exigiu uma compreensdo abrangente do mercado e das expetativas dos
clientes. A execucdo dessas atividades, que incluiram tanto a¢Ges diarias quanto pontuais,
proporcionou uma visao clara sobre a importancia da consisténcia na comunicacdo de
marca e a necessidade de inovacdo constante para captar a atencdo do publico-alvo. O
desafio de adaptar-se rapidamente a diferentes cenarios contribuiu para o
desenvolvimento de habilidades de resolucdo de problemas e tomada de decisbes sob
pressao.

As acOes de cliente mistério foram outro ponto de destaque durante o estagio. Ao
participar diretamente nessas atividades, a estagiaria teve a oportunidade de observar a
empresa a partir da perspetiva do consumidor, entendendo melhor as expetativas dos
clientes e os desafios que as marcas enfrentam para atender a essas expetativas. Esta
experiéncia também exigiu uma atencdo minuciosa aos detalhes e uma capacidade
analitica que foram aprimoradas ao longo do tempo.

Além dessas atividades, a estagiaria esteve envolvida na gestdo de redes sociais
da empresa, uma area crucial no contexto atual de marketing digital. A experiéncia
adquirida na criacdo e gestdo de conteudos para as redes sociais permitiu o
desenvolvimento de uma visdo estratégica sobre como posicionar uma marca nas
plataformas digitais.

Outro aspeto fundamental do estagio foi a realizacdo de entrevistas e 0 apoio em
formacdes e auditorias. Estas atividades exigiram uma comunicacdo eficaz e a capacidade
de trabalhar em equipa, habilidades essenciais em qualquer ambiente profissional. A
conducdo de entrevistas proporcionou uma oportunidade de praticar a escuta ativa e a

formulacéo de perguntas relevantes, enquanto o envolvimento em formacdes e auditorias
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permitiu a estagidria compreender melhor os processos internos da empresa e as melhores
praticas na gestdo e avaliacdo de desempenho.

O estagio ndo sO permitiu a aplicagdo pratica dos conhecimentos tedricos
adquiridos durante a formagdo académica, como também proporcionou inimeras
oportunidades de aprendizagem em tempo e contexto real. A convivéncia diaria com
profissionais experientes e a participacdo em projetos reais possibilitaram um
crescimento continuo, tanto em termos de conhecimento técnico quanto de
desenvolvimento de soft skills, como a comunicacéo, a gestdo de tempo, e o trabalho em
equipa.

Através do estagio, foi possivel identificar e superar desafios pessoais, como a
necessidade de adaptacdo rapida a diferentes tarefas e a gestdo de multiplas
responsabilidades. Este processo de adaptacdo foi crucial para o fortalecimento da
confianca e da autonomia da estagiéria, preparando-a para enfrentar situacbes complexas
e desafiadoras no futuro.

Ao refletir sobre a experiéncia, é evidente que a Olivina Brand Activation
Solutions proporcionou um ambiente propicio ao crescimento e a aprendizagem,
oferecendo uma vasta gama de oportunidades para a estagiaria se envolver em diferentes
areas e adquirir uma visdo holistica do funcionamento de uma empresa de marketing. A
cultura organizacional, marcada pela colaboracdo e inovacéo, foi um fator determinante
para 0 sucesso desta experiéncia.

Por outro lado, esta experiéncia também revelou areas de melhoria, tanto a nivel
pessoal como organizacional. A estagiaria identificou a necessidade de continuar a
desenvolver competéncias em areas como a analise de dados e a estratégia digital, que
sdo cada vez mais relevantes no mercado atual. Para a empresa, a experiéncia reforcou a
importancia de investir continuamente na formacdo e no desenvolvimento dos
colaboradores, para que possam acompanhar as rapidas mudancas do mercado e as novas
tendéncias em marketing e comunicacéo.

Em termos de perspetivas futuras, este estagio serviu como uma base sélida para
a carreira profissional da estagiaria. As competéncias adquiridas e as experiéncias vividas
serdo fundamentais para enfrentar novos desafios e oportunidades no mercado de
trabalho. Além disso, o estdgio permitiu a construcdo de uma rede de contactos
profissionais que podera ser valiosa no futuro.

Em suma, o estagio na Olivina Brand Activation Solutions foi uma experiéncia

profundamente enriquecedora, que ndo s6 contribuiu para o crescimento profissional da
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estagiaria, como também para o seu desenvolvimento pessoal. A combinacdo de
atividades praticas, interacdo com profissionais experientes e 0 ambiente colaborativo da
empresa criou um cendrio ideal para a aprendizagem e a aplicagcdo de conhecimentos
tedricos em situacOes reais. As competéncias e conhecimentos adquiridos ao longo deste
estagio serdo, sem ddvida, uma mais-valia para o futuro profissional da estagiaria,
preparando-a para enfrentar os desafios do mercado de trabalho com confianca e

competéncia.
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