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Resumo

Contexto e relevancia: O conceito de Comunicagéo Integrada de Marketing (CIM) evoluiu para
uma visao holistica da gestdo, que garante o alinhamento da politica de comunicagdo da
empresa/instituicdo com a sua estratégia, de modo a garantir a relevancia e consisténcia das
mensagens dirigidas aos stakeholders internos e externos através de multiplas ferramentas e
canais, assegurando dessa forma o refor¢go da identidade e do valor da marca. No contexto atual,
marcado pela digitalizagdo e mobilidade, os canais digitais tornaram-se essenciais para uma
comunicacgao tridirecional, agil, segmentada e eficiente, colocando o consumidor no centro do
processo. Face ao estagio de desenvolvimento do AquaValor, a adocdo de uma estratégia de CIM
digital é fundamental, para através de uma comunicagido coerente e consistente, afirmar o seu
posicionamento, reforgar a sua identidade e construir valor para a sua marca, aumentando assim a
sua notoriedade e contribuindo por essa via para o cumprimento dos objetivos estratégicos da
instituicao.

Questéao de investigagao: Que estratégia de comunicacao integrada de marketing pode ajudar o
AgquaValor a afirmar o seu posicionamento desejado e a sua marca, junto do(s) seu(s) publico(s)-

alvo?

Objetivo: Desenhar e implementar uma estratégia de comunicagao integrada de marketing digital

para o AquaValor.

Metodologia: O estudo adotou uma abordagem qualitativa, de natureza exploratéria, baseada no
estudo de caso do AquaValor. Foram realizadas entrevistas semiestruturadas a membros-chave da
organizagao e parceiros externos, e analisados dados secundarios (relatérios internos, estatisticas

digitais) tratados em graficos e tabelas evolutivas.

Resultados: Os resultados evidenciam progressos significativos: aumento dos seguidores e
interagbes nas redes sociais, abertura de novos canais de comunicagdo com os publicos-alvo e
melhoria dos procedimentos de comunicagao interna. Persistem desafios de aprofundamento e

continuidade da implementacgao do plano e sustentabilidade dos seus resultados a médio prazo.

Conclusées e recomendagodes: A implementacao do Plano de Web Marketing integrado potenciou
a eficacia comunicacional do AquaValor, reforgcando a importancia da integragdo estratégica de
canais e mensagens. Recomenda-se o prolongamento da implementagéo e monitorizagao, o reforgo
da padronizagdo comunicacional e um maior investimento na area da comunicacéo (alocagao de

recursos humanos e financeiros) de modo a maximizar o impacto das ag¢des futuras.

Palavras-chave: Comunicagcdo Integrada de Marketing, Marketing Digital, Redes Sociais,

AquaValor.



Abstract

Context and relevance: The concept of Integrated Marketing Communication (IMC) has evolved
into a holistic management vision that guarantees the alignment of the company's/institution's
communication policy with its strategy, to guarantee the relevance and consistency of messages
addressed to internal and external stakeholders through multiple tools and channels, thus ensuring
the reinforcement of the brand's identity and value. In today’s context, characterised by digitalisation
and mobility, digital channels have become essential for three-way, agile, segmented, and efficient
communication, placing the consumer at the centre of the process. Given the stage of development
of AquaValor, the adoption of a digital CIM strategy is fundamental to ensure coherent and consistent
communication, affirm its positioning, strengthen its identity and build value for its brand, thus
increasing its awareness and thereby contributing to the fulfilment of the institution's strategic

objectives.

Research question: What integrated marketing communication strategy can help AquaValor assert

its desired positioning and brand with its target audience(s)?

Objective: To design and implement a digital integrated marketing communication strategy for

AgquaValor.

Methodology: The study adopted a qualitative, exploratory approach, based on the AquaValor case
study. Semi-structured interviews were conducted with key members of the organisation and external
partners, and secondary data was analysed (internal reports, digital statistics) and presented in

graphs and evolutionary tables.

Results: The results show significant progress: an increase in followers and interactions on social
networks, the opening of new communication channels with target audiences and an improvement
in internal communication procedures. Challenges remain in terms of deepening and continuing the

implementation of the plan and the sustainability of its results in the medium term.

Conclusions and recommendations: Implementing the integrated web marketing plan has boosted
AquaValor's communication effectiveness, reinforcing the importance of strategically integrating
channels and messages. It is recommended that implementation and monitoring be extended, that
communication standardisation be strengthened and that greater investment be made in
communication (allocation of human and financial resources) to maximise the impact of future

actions.

Keywords: Integrated Marketing Communication, Digital Marketing, Social Media, AquaValor.
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Introducao

Num contexto de crescente complexidade e competitividade, a Comunicagdo Integrada de
Marketing (CIM) assume um papel central na afirmagédo e diferenciagdo das organizagdes. O
AquaValor — Centro de Valorizagdo e Transferéncia de Tecnologia da Agua, Associagdo assume-
se como um agente estratégico no ecossistema de inovagéo do Alto Tamega e Barroso, cuja atual
fase do processo de desenvolvimento |he coloca como desafios principais, cimentar a sua atividade
econdmica e cientifica, e afirmar a sua marca e identidade institucional de modo a consolidar o seu

posicionamento no mercado e aumentar a sua notoriedade.

A escolha do tema para o presente trabalho decorre da constatagdo da necessidade de criar uma
estratégia coerente de comunicagao para o AquaValor, alinhada com a sua visdao, missao e
objetivos, que promova a integragdo de canais, mensagens e praticas, de modo a maximizar o
impacto das suas agdes junto dos stakeholders internos e externos. O problema central que norteou
a investigagdo reside na identificagcdo das melhores praticas e estratégias para conceber e
implementar um Plano de Web Marketing Integrado, capaz de responder aos desafios especificos
de uma organizagao orientada para a ciéncia e inovagao e, simultaneamente, prestadora de servigos

especializados.

O principal objetivo deste projeto consistiu na concecgdo, implementagao e avaliagdo de um Plano
de Web Marketing Integrado para o AquaValor, visando: (i) consolidar a identidade corporativa; (ii)
aumentar a visibilidade digital e (iii) otimizar os processos de comunicagao interna. Para tal, adotou-
se uma abordagem metodoldgica qualitativa, de natureza exploratéria, ancorada no estudo de caso
do AquaValor. A recolha de dados assentou em entrevistas semiestruturadas a elementos-chave da
organizagao e parceiros externos, € na analise de dados secundarios provenientes de relatérios
internos, estatisticas digitais e documentos estratégicos. O tratamento dos dados primarios seguiu
uma andlise tematica, enquanto os dados secundarios foram sistematizados em gréficos e tabelas

de evolugdo, permitindo uma compreenséo integrada dos fendmenos em estudo.

A estrutura do relatorio reflete a articulagéo entre o enquadramento tedrico da CIM e do marketing
digital, a caracterizacao da organizagao e do seu contexto, a descrigdo das etapas do planeamento
e implementagéo do plano, e a analise critica dos resultados obtidos. Por fim, apresentam-se as
principais conclusdes e recomendacdes, com vista a sustentar a melhoria continua das praticas de

comunicagao do AquaValor.



1. Enquadramento Tedrico

O desafio assumido para este trabalho foi a concegcdo e implementacdo de uma estratégia de
Comunicacgao Integrada de Marketing digital no AquaValor, procurando dessa forma contribuir para

a afirmacgao do seu posicionamento e da sua marca junto do seu publico-alvo.

Nesta segdo sera realizado o enquadramento tedrico do tema, comegando pela evolugdo do
conceito de Comunicagéo Integrada de Marketing (CIM), claramente marcado pela integracédo
massiva dos meios de comunicagdo digital em geral, e das redes sociais em particular, nos planos

integrados de comunicagao.

Depois, irdo ser analisadas as especificidades destes novos meios de comunicagéo digitais e os
desafios, que colocam a concegao e implementacdo de uma estratégia de Comunicacgao Integrada

de Marketing.
1.1. Comunicacao Integrada de Marketing: Conceito e Evolugao

O conceito de Comunicagao Integrada de Marketing (CIM) surgiu no inicio da década de 90 e evoluiu
desde entdo, de uma visdo exclusivamente focada no mix e no planeamento de marketing, para
uma perspetiva organizacional mais alargada a toda a empresa (Porcu et al., 2017; Rehman et al.,
2022).

Numa primeira fase do desenvolvimento do conceito, a Associacdo Americana de Agéncias de

Publicidade definiu a CIM como
“um conceito de planeamento das comunicagdes de marketing que reconhece o valor acrescentado
de um plano abrangente que avalia os papéis estratégicos de uma variedade de tipologias de
comunicagao (ex. publicidade, marketing direto, promogéo de vendas e relagdes-publicas) e combina
essas tipologias para proporcionar clareza, consisténcia e o maximo impacto da comunicagao” (citado

por. Meha et al., 2022, p.280).

Esta primeira abordagem centrava-se na busca do mix de comunicagao 6timo, que garantisse a
consisténcia da mensagem nos diferentes canais utilizados, de modo a atingir com eficiéncia os
mercados-alvo, mas ndo tinha em consideracdo a relevancia dos mecanismos de feedback (Valos
et al., 2016).

Progressivamente, foi sendo percecionado o papel da CIM como forma de construir e alavancar
clientes e as suas relagdes com a empresa e/ou a marca. Através da monitorizagao e controlo das
mensagens comunicadas e da potencializagdo do dialogo com o publico, a CIM passa a ser
encarada como um processo de criar, estabelecer e alimentar relagbes comerciais com clientes e
stakeholders (Rehman et al., 2022).



A evolugédo do conceito foi objeto de intenso trabalho académico por parte de diversos autores
(e.g., Valos, 2016, 2017; Porcu, 2017, 2019; Clow, & Baack, 2022), explorando as diferentes
dimensbes da interagdo entre comunicagdo, marketing, processos organizacionais e
comportamento dos consumidores/stakeholders, tendo evoluido para a integragdo do conceito de

comunicagao bidirecional, numa visao de fora para dentro, em que o foco passou a ser o cliente.

Ao longo de vérios anos foi desenvolvido um quadro tedrico para a CIM com uma abordagem mais
holistica que considera a empresa como um todo, e que resultou na definigdo do conceito de CIM
como “o processo interativo de planeamento multifuncional e alinhamento dos processos
organizacionais, analiticos e de comunicacdo, centrado nos stakeholders, que abre a possibilidade
de dialogo continuo, transmitindo mensagens consistentes e transparentes através de todos os
meios de comunicagdo, de modo a promover relagdes lucrativas a longo prazo que criem valor”
(Porcu et al., 2019, p. 14; Porcu et al., 2016, p.124).

Esta definigdo assenta em quatro dimensdes, que tornam o processo de comunicagao indissociavel

duma visao integrada da organizagao (Porcu et al., 2019):

¢ Consisténcia da mensagem, no sentido de garantir a comunicagdo de um posicionamento
transparente e consistente em todos os pontos de contacto;

e Interatividade, no sentido da comunicagéo bidirecional, entre a organizagdo/marca e os seus
stakeholders;

e Foco estratégico centrado nos stakeholders, que reflete a necessidade de toda a
organizagdo compreender que 0 seu objetivo estratégico € criar valor para os seus
stakeholders para dessa forma garantir com eles relagdes de longo-prazo;

¢ Alinhamento organizacional, na medida em que toda a organiza¢ao deve estar envolvida,

alinhada e atuar sinergicamente nos processos de comunicagao.

Num contexto cada vez mais concorrencial, marcado pela rapida evolugao tecnoldgica, em que o
paradigma da comunicacdo se alterou radicalmente, a CIM foi assumindo progressivamente um
papel central nos processos de marketing e comunicagdo das empresas, considerando a sua
influéncia direta nos comportamentos, na lealdade e na satisfagdo dos consumidores, os quais, por
sua vez, tém um impacto direto nos sentimentos associados as marcas e no seu reconhecimento e,

consequentemente, nos comportamentos de compra (Rehman et al., 2022).

1.2. Desafios da CIM na Era da Comunicac¢ao Digital

O desenvolvimento da tecnologia e dos meios de comunicacgao, particularmente a massificagdo dos
meios digitais e das redes sociais, vieram revolucionar os processos de comunicagao e interagao
com os consumidores, e com eles as ferramentas, mecanismos e estratégias de marketing e

Comunicacgao Integrada de Marketing.

Antes da digitalizagdo massiva da sociedade, os profissionais de marketing, recorriam a um conjunto

de ferramentas (hoje designadas tradicionais) para compor o seu mix de comunicagao, que incluiam:



a publicidade (através de meios de comunicagédo como a televisao, jornais, revistas, radio, outdoors,
entre outros), a promogao de vendas (através de meios como descontos, promocgdes, ofertas na
compra, programas de lealdade, cupdes, entre outras), as rela¢des publicas e o marketing direto
(Kushwaha et al., 2020; Oancea, et al., 2016), como forma de divulgagdo dos produtos/servigos e
aumento das vendas. O uso massivo da internet, a evolugdo tecnoldgica e a vulgarizagao dos
smartphones, vieram nao so disponibilizar novas ferramentas aos profissionais de marketing, como
as redes sociais e 0 marketing digital, mas também alterar de forma profunda o modo de utilizagdo

e funcionamento das ferramentas tradicionais mencionadas anteriormente.

Segundo Mulhern (2009), a internet veio substituir o modelo de comunicagéo da era industrial, por
um sistema de informacdo em rede assente em caracteristicas Unicas, como a possibilidade de
infinita reproducgéo e partilha, a capacidade de os consumidores controlarem, criarem e modularem
conteldos cada vez mais customizados, numa rede global de consumidores em que os fluxos de

informagéo séo continuos.

Este novo mundo online mudou drasticamente as percegdes dos consumidores sobre tempo,
velocidade, conforto, preco e acesso a informagéo (Oancea et al., 2016), mudando definitivamente
a forma como os consumidores e empresas se relacionam, a forma como a comunicagdo é
modelada e 0 modo como as empresas podem criar valor para os seus clientes. A comunicagao
digital, particularmente através das redes sociais, “permite que os consumidores interajam,
colaborem, partilhem conhecimentos e informagdes relacionados com as suas preferéncias de apoio
as marcas” (Rehman et al., 2022, p.1). As empresas mantém hoje uma relagéo trilateral com os
seus consumidores: empresa-consumidor, consumidor-consumidor e consumidor-empresa, sendo
que estes passaram a estar no foco do processo comunicacional, pela capacidade e poder que tém
de moldar as mensagens sobre as empresas, marcas ou produtos, levando a que as redes sociais

sejam também designadas como consumer generated media (Rehman et al., 2022).

1.2.1. Marketing Digital e Redes Sociais

O marketing digital pressupbe a aplicacdo de ferramentas de marketing baseadas na tecnologia
digital, como sejam websites, redes sociais, aplicacdes maoveis, video online, e-mail, blogues ou
outras plataformas digitais, de modo a conseguir um envolvimento rapido, abrangente,
personalizado e econdémico, dos consumidores com uma marca e/ou produto, em qualquer lugar ou
momento, através do uso dos seus computadores, smartphones, tablets ou outros dispositivos
digitais com acesso a internet (Tam & Lung, 2024).

O marketing digital assume cada vez mais formas, & medida que se diversificam os meios de
materializagdo a sua disposicdo - e-mail marketing, mobile marketing, marketing de conteudos,

campanhas pay-per-click, marketing nas redes sociais, otimizagdo de motores de busca, etc.

Pese embora a relevancia mantida pelos meios de comunicagéo tradicionais, o marketing digital

tornou-se a opgao privilegiada de comunicagao para as empresas, como forma de atrair, envolver e



reter clientes. Este sucesso, assenta em boa medida nos nimeros estratosféricos de uso da internet,

das redes sociais e dos dispositivos moveis digitais.

Segundo dados da Data Reportal relativos ao Relatério Digital Global (2025), em 2025 a populagéo
mundial correspondera a 8,2 bilides de pessoas, das quais 67,9% usam internet (5,56 bilides) e
63,9% tém identidade nas redes sociais (5,24 bilides) e sdo responsaveis por 8,78 bilides de ligagdes
méveis. Segundo dados da mesma fonte, no inicio de 2025, estavam ativas em Portugal um total
de 14 milhdes de ligagbes moveis, o que equivale a 135% da populagado total (10,4 milhdes de
habitantes), sendo que 89% da populacgéo terd acesso a internet e 71,9% perfil de utilizador nas
redes sociais. De acordo com o Inquérito do INE a utilizagdo de tecnologias da informacgéo e da
comunicacgao pelas familias em 2024, a propor¢ao de utilizadores da internet obtida para Portugal
em 2023 (85,8%) continuava a apresentar-se menor do que a média da Unido Europeia (UE-27) no
mesmo ano (91,4%), mas mantendo a convergéncia para os valores da UE-27 observada desde
2010. As principais atividades realizadas pelos portugueses na internet sdo comunicar e aceder a
informacgéo, sendo que as compras online, apesar de continuarem a crescer, ainda ficam aquém

das médias europeias.

De acordo com Tam e Lung (2024), o marketing digital assume uma variedade de formatos, podendo
ser agrupado por tipos de meios: a) meios proprios, b) meios pagos e ¢) meios ganhos, ou em
termos do nivel de controlo e de comunicagdo da empresa: a) controlo baixo por parte da empresa,
b) controlo elevado por parte da empresa. No seu trabalho sobre as estratégias de marketing digital
no mercado da moda de luxo, Tam e Lung (2024) cruzaram estas duas classificagdes, originando
uma matriz na qual posicionaram as diferentes ferramentas/estratégias de marketing digital de

acordo com estes dois vetores principais (Figura 1).

Estratégias de Marketing

Tipo de meio digital
Markefing nas

Meios Ganhos redes sociais

Ctimizagdo motares de
husca (SED)

Jogos digitais
assarelas digitais

Baixo controlo da empresa

arkefing para motores de busca

Markefing programatico N
Marketing de influéncia

Meios Pagos

Email Marketing
. . Markefing movel
Meios Proprios Websife corporativo
Marketing omnicanal
14 & chathof com 1A

. Realidade Yirtual e
Markefing de conteldos Aurmentada (VR & AR)

Storvteliing Marketing

Elevado controlo da em presa

Comunicagio Unidirecional Comunicagio Bidirecional

Figura 1. Classificagdo das estratégias de marketing digital para marcas de moda de luxo.
Fonte: Adaptado de Tam e Lung (2024, p.14).



Pese embora este potencial, € importante compreender que o mais relevante em termos de
marketing digital, ndo é tanto dominar a tecnologia, mas antes compreender o comportamento dos
consumidores e o modo como usam a tecnologia. A multiplicidade de meios a disposi¢ao, pode levar
as empresas a “bombardear” os consumidores com mensagens excessivas, criando neles aversao
em vez da atengao desejada. Para evitar esta situagéo, é necessario compreender o comportamento
e “caminho para a compra” do consumidor, e selecionar os momentos chave relevantes no processo
de comunicagdo, nos quais a empresa ira intensificar os seus esforcos de comunicagdo com o
consumidor de modo a ganhar a sua atengéo e distinguir-se da concorréncia (Batra & Keller, 2016;

Duralia, 2024), conforme detalhe da Tabela 1, que sintetiza os pontos de contacto com o cliente.

Tabela 1. Pontos de contacto com o cliente.

Fase Sensibilizagao Consideragao Compra Servigo Lealdade
Esta consciente da
9o = : Repete a
S Recebe necessidade e busca compra do
g £ informagao de informagao sobre os . Lé o manual de
. . Decide . ~ produto e
g > diferentes fontes: produtos, compara-os com comorar o instrucdes e faz artilha
S 3 marketing, produtos idénticos da roguto questdes se exp eriéneia
g O comercial e concorréncia em termos de P ’ necessario. ospitiva com
o0 pessoal. caracteristicas técnicas e P
(SIS outros.
prego.
Radio;

% o TV,

°2 Imprensa; g Loja fisica; Passa-palavra;
288 P " Loja fisica; ! ' Contacto P '
o0 Outdoor; ; . Contacto L. Descontos
c S » . E-mail tradicional. - telefénico. -
6 9w Passa-palavra; telefonico. comerciais.
o Relagdes-

publicas.

% o Blog;
w © g Anuncios online; Landing Page; Website; Chatbot: E-mail,
ofx E-mails virais; Blog; Aplicacéo o Newsletter;

co E-mail
5 ] Digital billboard. Website de terceiros. movel. ) Websites de
o recomendagao.
© 1
® o L
o . . A desejar lidar
c 2 Curioso e empenhado em Ansioso / ) e
@ o £ Interessado, mas - ~ com os desafios Satisfeito e
S5 S . i1 encontrar informagéo para usar o )
o ° a0 ainda cético. que possam entusiasmado.
o c relevante. produto.
X g aparecer.

Fonte: Adaptado de Duralia (2024, p.103).

De entre as ferramentas de marketing digital a disposi¢cdo das empresas, as redes sociais € 0
marketing nas redes sociais, emergem como um dos principais focos de interesse, pelas suas
caracteristicas e impacto. As redes sociais ndao sao mais do que mecanismos de comunicagao
assentes em tecnologias digitais interativas, que permitem aos seus utilizadores criar comunidades
virtuais através das quais partilham ideias, informagdes, interesses e outros tipos de conteudos.
Segundo Valos et al. (2017, p.1527), “as redes sociais tém o potencial de melhorar os objetivos e
processos da CIM quando implementados eficazmente, mas podem prejudicar o desempenho da
comunicagao de marketing quando mal implementados”, pelas suas caracteristicas especificas, que

trazem grandes oportunidades, mas também grandes desafios as empresas (Tabela 2).



Tabela 2. Caracteristicas especificas das redes sociais — oportunidades e desafios.

Caracteristicas Oportunidades Desafios

Gerir a participagdo do consumidor no

Interatividade e Facilidade de segmentacéo L
- R o processo de comunicagao mantendo a
Individualizagao Personalizagdo das mensagens. P
consisténcia da mensagem.
‘. L . Agilidade organizacional e capacidade de
Imediatismo Resposta rapida ao consumidor. . : ;
antecipar as necessidades do consumidor.
= Poupancga de recursos pela Necessidade de coordenacéo funcional e
Integracgao de S P ~ N
Canais possnbllld'ade de “fusédo” das fungdes de organlzac_lonal Qe para manter a
marketing numa mesma plataforma. consisténcia da marca.
. ~ Necessidade de gerir eficazmente
Recolha de informagao em tempo real
Recolha de ; - processos de feedback
. = sobre os consumidores util para a . ~
informacao Recolha e processamento da informagao

tomada de deciséo. e
em tempo util.

Fonte: Elaboragao propria a partir de Valos et al. (2017, p.1528).

O crescimento do reconhecimento e valorizagdo das redes sociais enquanto mecanismo de
comunicagao, deve-se também, em boa parte, a possibilidade de monitorizagdo quase em continuo,
de indicadores de impacto da utilizagdo das mesmas, como sejam likes, crescimento do numero de

seguidores, converséo de trafego, partilhas, entre outros (Rehamn at al., 2022).

A transformagao imposta pela digitalizagdo dos media, teve um impacto enorme na comunicagéo
integrada de marketing, criando oportunidades e desafios as empresas (Mulhern, 2009),

nomeadamente:

e Existéncia de um fluxo continuo e inesgotavel de informagéo sobre os consumidores, que
permite uma monitorizagao e avaliagao continua das suas preferéncias e decisoées;

e Possibilidade de usar a informagéao referida no ponto anterior para avaliar e segmentar os
consumidores, analisar a sua resposta a diferentes tipos de abordagens de marketing,
criando modelos financeiros e de inteligéncia de marketing que permitem aumentar a
eficiéncia e rentabilidade da CIM;

e Introducéo da automacédo no planeamento da comunicagao, obrigando ao desenvolvimento
de novas competéncias e ferramentas que permitam aos responsaveis de marketing manter
o controlo sobre a gestdo da comunicagéo e a coeréncia e consisténcia global da mesma;

e Ainteratividade permitida pelos meios digitais facilita o objetivo da CIM de comunicar com
multiplos stakeholders, no entanto cria o desafio as organiza¢des de gerir uma comunicacéo

global através da qual consigam fazer chegar a informacgé&o relevante para cada um.

1.2.2. Modelos de Comunicacao Integrada de Marketing

Ao longo da evolugdo do conceito de CIM, foram muitos os modelos de implementacao propostos
por diversos autores. A evolugdo dos meios de comunicagdo digital, particularmente das redes
sociais, veio colocar desafios adicionais a estes modelos, no sentido de garantir a adequada
integragdo das suas especificidades no processo de planificagdo e implementagdo da comunicagéo

integrada de marketing, como forma de explorar e beneficiar de todo o seu potencial.



Para que os modelos de CIM com integracdo de meios digitais, possam converter-se numa
vantagem competitiva para as empresas, os mesmos deverao ter as seguintes caracteristicas: (1)
fornecer uma sequéncia clara de tomada de decisdo que permita orientar os gestores perante a
incerteza das suas escolhas; (2) complementar os meios de comunicagéo tradicionais tirando
partido dos pontos fortes complementares aos meios digitais; (3) permitir enfrentar os desafios da
implementacao dos meios digitais; e, (4) possuir a capacidade de garantir que as estruturas, culturas
€ processos organizacionais facilitam a integragéo e implementagao dos meios digitais (Valos et al.,
2017).

Com base nestas caracteristicas, Valos et al. (2017) fizeram uma avaliagdo dos principais tipos de
modelos CIM explorados na literatura, agrupando-os com base no seu foco principal, e realgando a

dificuldade de cada um deles em corresponder as caracteristicas elencadas anteriormente:

e Modelos CIM com uma perspetiva organizacional alargada: Duncan e Moriarty (1998)
citados por Valos et al. (2017), propéem um modelo de comunicagdo alargado que se
estendia para além da perspetiva tradicional da CIM, abrangendo todas as atividades
organizacionais, no entanto, o mesmo nao tinha em consideragdo os processos de
feedback, determinantes para enquadramento da comunicagéao digital;

e Modelos CIM que abordam a tecnologia de marketing: outros autores realgcaram a
importancia da inclusdo da tecnologia de marketing nos processos CIM, no entanto nao
conseguiram repercutir nos seus modelos, os requisitos tecnoldgicos ou organizacionais,
necessarios a verdadeira integracdo dos meios digitais e redes sociais na CIM, ou criar
quadros de decisdo sequencial que permitissem reduzir a incerteza na tomada de decisao
dos gestores;

e Modelos de processo CIM: abordaram questdes estratégicas e taticas, centrando-se em
questdes mais relacionadas com a abordagem tradicional, como a consisténcia da
mensagem, as percec¢des dos clientes ou os pontos de contacto com os clientes e a
utilizacdo de bases de dados, mas continuando sem abordagem a sequéncia de tomada de
decisdes de gestao;

e Modelos de CIM associados as caracteristicas das organizagées: modelos de CIM que
abordaram caracteristicas organizacionais criticas para a implementacao dos meios digitais.
Porcu et al. (2012) citados por Valos et al. (2017) propdem um modelo tedrico que aborda
caracteristicas organizacionais criticas para a implementacéo da CIM mas, mais uma vez,
nao fornece um processo sequencial de tomada de decisdo, nem mostra como os pontos
fortes das redes sociais se alinham com a tomada de decisbes de comunicagao de
marketing, ou como esses pontos fortes podem ser efetivamente integrados;

e Modelos CIM com etapas sequenciais de tomada de decisdo: alguns autores,
propuseram modelos CIM de tomada de decisdo sequencial, mais adequados para a
reducéo da incerteza na tomada da decisado de marketing imposta pela complexidade dos
meios digitais. Numa perspetiva de gestdo, estes modelos podem ser mais aplicaveis e
praticos do que outros tipos de modelos CIM, uma vez que fornecem uma sequéncia clara

de fases, de marcos de decisdo que o gestor tem de compreender e resolver.



Na sequéncia desta analise, Valos et al. (2017) propdem um modelo de CIM focado nos meios
digitais/redes sociais, que procura combinar o processo de tomada de decisdo em CIM (decisdes
de comunicacgao estratégicas, decisdes taticas e avaliagdo) com os pontos fortes Unicos dos meios
digitais/redes sociais: (1) a capacidade de ouvir e monitorizar em tempo real o feedback por parte
do consumidor; (2) engagement, relagdo interativa com o consumidor, que garante o seu
envolvimento e facilita o “word of mouth online”, (3) agilidade, pela necessidade de garantir
flexibilidade e agilidade numa comunicagéo organizacional interativa e continua; (4) alcance, canais

com um excelente custo - beneficio para atingir o publico desejado (Figura 2).

Processo de tomada de decisdo CIM | | Forgas Unicas das RS | | Facilitadores da Implementagdo da RS

1. Decisdes de

comunicagao
estratégica

Compromisso nas RS

Integragdo das RS
Agilidade nas RS

2. Decisdes de Recursos das

RS

comunicagao tatica

Alcance nas RS
Clareza no papel
estratégico das RS

3. Avaliacdo

Sucesso na implementacéo e performance das RS (redes sociais)

Figura 2. Modelo de capacidades de marketing CIM Redes Sociais.
Fonte: Adaptado de Valos et al. (2017, p.1547).

O modelo de Clow e Baack (2022) realca a importancia da investigagdo em marketing no
planeamento da CIM. De acordo com este modelo, o processo de planeamento da comunicagao
comeca com a investigagcéo, com o tentar compreender profundamente o produto e os consumidores
que sao potenciais compradores. Esta investigagdo tem de ser (1) orientada para um produto
especifico, focando-se nos beneficios em vez de apenas nas caracteristicas ou atributos do
produto/servigo; (2) orientada para o consumidor, procurando analisar o contexto da utilizagdo desse
produto/servigo seja de um ponto de vista antropoldgico, psicolégico ou sociolégico; (3) dirigida ao
mercado-alvo, identificando ndo s os publicos-alvo dos programas de CIM, como também os

melhores mercados para os beneficios que serdo comunicados.



Orgamento

Investigagdo de Mercado Ao Posicionamento do

comunicag&o Produto Objetivos

Componente CIM

Figura 3. Processo de planeamento CIM.
Fonte: Adaptado de Clow e Baack (2022, p.103).

A partir desta investigagao, identifica-se o mercado-alvo, que devera ser segmentado com base em
critérios geograficos, sociodemograficos, psicograficos, comportamentais, ou outros, €, no caso de
negocios Business to Business (B2B), em critérios como a industria, dimensao e customer value.
No terceiro passo, € definido o posicionamento, situando o servigo ou produto no universo dos seus
semelhantes e distinguindo-o dos outros. Por fim, sdo definidos os objetivos e, de seguida,
estabelecido o orgamento e as componentes de CIM (publicidade, marketing digital, redes sociais,

relagbes-publicas, etc.) (Figura 3).

No campo dos media digitais, destacou-se o modelo RACE, Reach-Act-Convert-Engage, um modelo
de quatro etapas para o planeamento das comunicagdes proposto em 1963 por John Marston e
desenvolvido posteriormente por Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), que estabeleceram uma
abordagem simplificada para rever a performance de marketing online, e agir para aumentar a sua
eficacia.

O modelo RACE assenta em quatro etapas, que refletem as fases do percurso ou ciclo de vida do
consumidor, comegando pela sensibilizagao, passando pela conversao e, depois pelo envolvimento
pds-compra, ajudando a desenvolver uma estratégia de marketing digital centrada no marketing de
conteudos para o cliente, com o objetivo de alcangar e envolver os consumidores para atingir os
objetivos da empresa (Figura 4). Através deste modelo é possivel atingir publicos, gerar mais leads

e converté-las em vendas, otimizando a taxa de conversao (Rajesham & Singh, 2019).
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objetivos de marketing,
tais como seguidores,
leads ou vendas, na
presenga web ou fisica

Figura 4. Modelo RACE.
Fonte: Adaptado de Rajesham e Singh (2019, p.47).

O planeamento RACE assenta em 4 etapas (Figura 4):

e Reach: fase de construgdo da notoriedade da marca, onde sdo concentrados esforgos em
atingir o publico-alvo pretendido gerando trafego para os meios da entidade (website, redes
sociais);

e Act: (abreviagdo de Interact): fase em que a empresa tem de envolver o publico atingido,
levando-o a atuar ou interagir com a marca, a empresa ou outros clientes, é uma fase de
envolvimento que deve criar as bases para levar a conversao do cliente (venda);

e Convert: etapa em que o objetivo é converter a audiéncia que ja se envolveu com a marca,
em compradores, objetivo final do funil de conversdo que é gerar vendas e aumentar a
receita da empresa;

e Engage: etapa em que as empresas se focam na construgdo e manutencdo de relagdes
com o consumidor a longo prazo, tornando-os leais e garantindo compras repetidas no

futuro.

Os objetivos estratégicos a curto prazo podem ser determinados utilizando o modelo baseado no
RACE alargado - RACE + G (Govern), através do qual é possivel estruturar objetivos claros para
cada fase do processo de planeamento associando-os a Key Performance Indicators (KPI)
especificos (Figura 5), o que ira permitir um planeamento preciso da estratégia de comunicacao de

marketing digital (Rajesham & Singh, 2019).
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Figura 5. KPI SMART - Modelo RACE alargado - RACE + G (Govern).
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Fonte: Adaptado de Rajesham e Singh (2019, p.48).

Apesar de centrada no processo de comunicacao digital, a aplicacdo desta metodologia ndo pode

deixar de ter em conta a sua integragdo com os canais tradicionais offline que, por um lado, podem

aumentar a sensibilizagdo para a presencga online e ajudar a gerar trafego nos canais digitais mas,

simultaneamente, sobretudo nas fases de conversido e envolvimento, podem ser preferidos pelos

clientes para interagir com a empresa para fechar o processo de compra ou na fase se assisténcia

pos-venda (Rajesham & Singh, 2019).
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2. Metodologia e Métodos de Investigacao

A metodologia assume um papel central em qualquer trabalho cientifico, uma vez que define o
caminho rigoroso e sistematico que orienta a obtengdo de conhecimento valido e fiavel,

assegurando a coeréncia entre os objetivos formulados e os resultados alcangados.

Neste trabalho ira ser adotada uma abordagem qualitativa e exploratdria, assente num estudo de
caso — o AquaValor. Esta figura metodolégica caracteriza-se pela investigagédo intensiva de um
fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto real, utilizando multiplas fontes de evidéncia,
como entrevistas, analise documental e dados institucionais (Meirinhos & Osério, 2010), o que se
verifica neste trabalho através da recolha e analise de dados primarios e secundarios relativos ao
AquaValor. A escolha do estudo de caso justifica-se pela singularidade do contexto organizacional
do AquaValor, permitindo uma compreensao holistica das dindmicas internas e externas e dos
desafios especificos associados a comunicagao integrada de marketing digital numa entidade do
setor cientifico e tecnoldgico. A abordagem qualitativa privilegia a compreensao aprofundada das
percecgdes, praticas e resultados, sendo adequada para captar a complexidade dos fendmenos em

analise e gerar conhecimento transferivel para contextos similares.
2.1. Objetivos do Estudo

Com o objetivo de orientar este trabalho foi definida como pergunta de investigacdo: Que estratégia
de Comunicagéao Integrada de Marketing pode ajudar o AquaValor a afirmar o seu posicionamento

desejado e a sua marca junto do(s) seu(s) publico(s)-alvo?

Partindo desta questao, foi definido como objetivo geral da investigagédo, desenhar e implementar
uma estratégia de comunicagdo integrada de marketing digital para o AquaValor, Centro de

Valorizagéo e Transferéncia de Tecnologia da Agua, Associag&o.

Para cumprir este objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos (OE):

OE: Definir o posicionamento pelo qual o AquaValor pretende afirmar a sua marca;

OE:: Definir os objetivos de comunicagéo do AquaValor, face ao seu contexto interno e externo;

OEs: Analisar as varias alternativas de comunicagéao digital para o AquaValor e selecionar as mais

adequadas para responder aos objetivos identificados;

OE.4: Implementar um plano de comunicagéo integrada de marketing digital e analisar os resultados
obtidos.
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2.2. Recolha de Dados

O presente estudo combinou métodos qualitativos e exploratérios de recolha de dados para

sustentar a concecgao e implementacéo do Plano de Web Marketing Integrado no AquaValor.

Do ponto de vista da metodologia, este trabalho iniciou-se com uma pesquisa bibliografica,
explorando o conceito de Comunicagao Integrada de Marketing (CIM) e o impacto que os novos
meios de comunicagao digitais, nomeadamente as redes sociais, tém sobre o conceito e a sua
implementacdo empresarial. Paralelamente, procedeu-se a recolha de dados primarios e
secundarios que permitissem enquadrar o problema e langar pistas sobre a estratégia mais

adequada a sua resolugao.

2.2.1. Dados Primarios — Procedimentos de Recolha e Analise Qualitativa

A recolha de dados primarios, foi realizada através de seis entrevistas semiestruturadas a
participantes com diferentes perfis estratégicos internos e externos ao AquaValor, com o objetivo de
recolher perspetivas sobre as seguintes etapas do plano de comunicagéo: (1) posicionamento, (2)

publico(s)-alvo, (3) segmentacao e (4) mix de comunicagéo.

A entrevista é uma ferramenta metodolégica qualitativa, muito comum nos estudos de caso,
nomeadamente pela sua capacidade para captar as percegdes que os individuos tém sobre uma
determinada realidade. As entrevistas semiestruturadas pressupdem a possibilidade de alterar o
conteldo e a ordem durante a sua condugao, permitindo maior flexibilidade ao entrevistador para
orientar a entrevista em fungéo das respostas que vai obtendo. Esta perspetiva mais flexivel, ao néo
limitar o ponto de vista dos entrevistados, contribui para que estes expressem as suas opinides de
forma mais facil e fluida (Meirinhos & Osério, 2010).

O guido das entrevistas, apresentado nos anexos | a VI, foi estruturado com base na perspetiva
sobre o processo de planeamento da comunicagéo integrada apresentada por Clow e Baack (2022),
que preconiza a necessidade de identificacdo dos mercados-alvo a atingir, do posicionamento
previsto para o produto/servigo, depois a definicdo dos objetivos de comunicagao a atingir e, por fim,
a identificagdo dos meios de comunicacdo apropriados para a implementacado da estratégia e a

forma de a operacionalizar.

Para apoiar a definicdo do plano de CIM do presente trabalho, foram conduzidas seis entrevistas
semiestruturadas aos seguintes elementos: (1) diretora executiva do AquaValor; (2) CEO/diretor
executivo do AquaValor; (3) diretora técnica do Laboratério de Caracterizagdo de Aguas - LCA
AquaValor; (4) um investigador auxiliar do AquaValor CoLAB; (5) um empresario, simultaneamente
cliente e parceiro do LCA-AquaValor; e, a (6) uma empresa simultaneamente associada, cliente e
parceira do AquaValor. Os resumos das transcricbes das entrevistas podem ser consultados nos

Anexos | a VI, de acordo com o guido adotado para a sua condugao.
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As entrevistas foram realizadas presencialmente entre os dias 20 de fevereiro e 14 de margo de

2025, com a excegdo da entrevista a uma das empresas, que foi conduzida via Zoom.

Apés ftranscricdo integral, as entrevistas foram submetidas a analise tematica, seguindo o
procedimento de Braun e Clarke (2006): (1) leitura exaustiva das transcrigdes; (2) identificagdo de
segmentos relevantes; (3) agregagdo em categorias analiticas alinhadas com os eixos do modelo
de Clow e Baack (2022), e (4) interpretacéao final articulada com os objetivos do estudo. A utilizagdo
do software Microsoft Word com funcionalidades de realce e anotagdo apoiou o processo de
codificagdo manual, assegurando a rastreabilidade das interpretagdes e facilitando a posterior

articulagdo com as dimensdes estratégicas do plano proposto.

O resumo da analise qualitativa &€ apresentado na Tabela 3, permitindo identificar informacéao
relevante para as seguintes etapas do plano de comunicagdo: (1) publico-alvo; (2) posicionamento
percecionado; (3) posicionamento desejado; (4) analise da comunicagdo atual; (5) politica de
comunicacgao futura e (6) comunicagdo Interna. A triangulacéo de fontes (entrevistados internos e
externos) e a articulagdo com os referenciais tedricos reforgaram a validade e a fiabilidade dos
resultados, permitindo convergir perspetivas complementares e aprofundar a compreensio dos

fendmenos analisados.
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Tabela 3. Resumo das entrevistas realizadas.

Posicionamento

Posicionamento

Comunicagao

N.° Entrevistado Publico-alvo - - Comunicagao Futura Comunicacao Interna
Percecionado Desejado Presente
. _ Entidade publicas, Qualidade nos servigos _ Comunicagéo gJobaI do AgquaValor. Re_unloes. Necessarllo
Diretora Executiva i, . . a2 Praticamente Implementagéo de um trabalho mais tempo para ouvir e
1 hotéis, alimentar — Qualidade. prestados e na ciéncia . - . . 3 . o
(14/03/2025). . inexistente. assertivo e consistente quer ao nivel melhorar a comunicagao
LCA. desenvolvida. . i .
do website, quer das redes sociais. realizada.
Ser reconhecido mesmo
CEO/Diretor Instituicées na area dos servigos, Reconhecimento global e eventual
. g pelo nivel superior de . maior agressividade para LCA. Momentos de partilha
2 Executivo regulagéo — LCA. . s Inexistente. . . ~ .
(20/02/2025) Emoresas - 18D qualidade ou distingédo Ajustamento dos canais em fungao semanais.
) P ) que a ciéncia lhe do objetivo de comunicagao.
confere.
Embresas — LCA Desenvolvimento das redes sociais Necessario trabalhar na
. P : ) . . em articulagdo com meios clareza das mensagens e
Diretora LCA Parceiros Vantagem da Qualidade e rigor ao . L - ~
3 (27/02/2025) internacionais - roximidade servico da comunidade Inexistente. tradicionais, particularmente na resolugéo de problemas
’ 18D P ) ¢ ) marketing direto e forga de vendas de relacionamento
) para as empresas. interpessoal.
Grandes clientes — Entidade, que aporta Necessidade de
. conhecimento cientifico . . ferramentas de
Investigador LCA. Desenvolvimento das redes sociais e A .
) € ao mesmo tempo . AR e comunicagao interna mais
4 AquaValor CoLAB Parceiros Inexistente. de dindmicas de comunicagéao regular o
(21/02/2025) internacionais - consegue prestar nas mesmas ageis, que garantam que
’ 18D servicos relevantes para ’ as mensagens chegam a
) a Comunidade. toda a gente.
E Reconhecimento o -
mpresa Clientes privados local. Falta Intensificar redes sociais e
associada, Proximidade e - . . comunicagao para fora do territorio. ~ e
5 ; - e empresas — : Proximidade, qualidade. visibilidade o Nao aplicavel
parceira e cliente LCA qualidade. reqional e Melhorar comunicagéo resultados
(27/02/2025). : g projetos.
nacional.
Empresa cliente e Empresas, quintas Melhorar o processo comercial: mais
. oA . . Rigor, qualidade, Fraca. Entidade informagao para fora, abordagem ~ "
(] parceira (Douro), industrias  Rigor e qualidade. = . . . ) . Nao aplicavel
(25/02/2025) _LCA atencgédo ao cliente. pouco conhecida. diferenciada aos clientes,

personalizagdo, atengéo ao detalhe.

Fonte: Elaboragao prépria.
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2.2.2. Dados Secundarios

A anadlise dos dados secundarios constituiu uma etapa fundamental para a compreensdo do
contexto organizacional do AquaValor e para a fundamentacgao das decisdes estratégicas do plano.
Os dados secundarios utilizados foram recolhidos a partir de fontes internas e externas, abrangendo
relatérios institucionais, estatisticas de desempenho digital, documentos estratégicos e analises

setoriais.

No ambito interno, foram analisados relatérios de desempenho do website institucional, incluindo
métricas de visitas totais, média de visitas mensais, nimero de paginas visualizadas e tempo médio
de permanéncia dos utilizadores, referentes ao periodo compreendido entre 2020 e 2025 (Figuras
7 a 11). Estes dados permitiram identificar tendéncias de evolugao da presenca digital do AquaValor,
bem como aferir o impacto das intervencgdes realizadas ao longo do tempo. Adicionalmente, foram
consultadas estatisticas detalhadas das redes sociais do AquaValor, nomeadamente Facebook e
LinkedIn, abrangendo indicadores como alcance, taxa de interagcdo, numero de seguidores e
conversoes, tanto em periodos anteriores como durante a implementagao do plano (Tabelas 21 e
22). Estes elementos possibilitaram a comparagao do desempenho dos diferentes canais digitais e

a identificagdo de oportunidades de otimizagao da estratégia de comunicagéo online.

Os dados relativos aos meios digitais da entidade, foram recolhidos em dois momentos distintos: no
inicio da implementagéo do plano, acumulados até a data (31/03/2025), e no final (9 e 10 de maio

de 2025) para avaliacdo do impacto das medidas implementadas.

Foram ainda consultados outros documentos, como o Decreto-Lei n.° 63/2019 e a Agenda de
Investigagdo e Inovagdo do AquaValor ColLAB 2022-2026 (Figura 6), que serviram para
contextualizar a atividade da entidade, assim como os Dossiers de Clipping do AquaValor
(2018-2024) para compreensao da comunicagao realizada até ao momento. No ambito externo
foram consultados dados estatisticos do Instituto Nacional de Estatistica (INE) e relatérios on-line,

para caracterizacdo do contexto atual de digitalizacdo da sociedade.

2.3. Tratamento de Dados

O tratamento de dados neste estudo seguiu uma abordagem sistematica e rigorosa, contemplando
tanto os dados primarios como os dados secundarios, de modo a garantir a robustez e a validade

das analises realizadas.

Os dados primarios foram recolhidos através de entrevistas semiestruturadas a elementos-chave
do AquaValor. As entrevistas foram gravadas, transcritas integralmente e sujeitas a andlise
qualitativa de conteudo. Para este efeito, foi adotada uma codificagdo tematica, permitindo identificar

padrdes, categorias e relagdes relevantes para os objetivos do estudo. O processo de analise
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procurou assegurar a triangulagédo dos dados, cruzando as percegdes dos diferentes participantes

e validando as evidéncias emergentes com os restantes dados recolhidos.

No que respeita aos dados secundarios, o tratamento incidiu principalmente sobre os relatérios
internos de desempenho digital, as estatisticas de trafego do website e as métricas de interagao nas
redes sociais (Facebook e LinkedIn). Estes dados foram organizados e analisados em Microsoft
Excel, recorrendo a elaboragao de graficos e tabelas de evolugéo temporal, o que possibilitou uma
visualizagao clara das tendéncias e variagdes nos principais indicadores ao longo do periodo em
analise. Os restantes dados secundarios, como documentos estratégicos institucionais, analises
setoriais e estatisticas, foram apenas referenciados diretamente ao longo do texto, sem tratamento
sistematico adicional, servindo de apoio contextual e de enquadramento as discussbes e

interpretacdes apresentadas.

Desta forma, o tratamento integrado dos dados primarios e secundarios permitiu uma compreensao
aprofundada das dinamicas de comunicagdo no AquaValor, sustentando as opgdes estratégicas
apresentadas no Plano de Web Marketing Integrado assim como a avaliagao critica dos resultados

e das recomendagdes apresentadas no final do trabalho.
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3. Descricao da Organizagao

Apos a revisao de literatura e a analise dos dados primarios recolhidos nas entrevistas, esta secgao
faz uma apresentagcao da associagdo AquaValor, desenvolvendo uma analise interna e externa
seguindo a metodologia proposta no modelo CIM de Clow e Baack (2022), que ira fundamentar a

concecgao do Plano de Web Marketing Integrado para o AquaValor apresentado na secgéo seguinte.

3.1. Analise Interna

3.1.1. A Associagao AquaValor

O AquaValor é uma associacdo privada sem fins lucrativos constituida a 22 de novembro de 2018,
com sede social na rua Dr. Julio Martins, n.° 1, 5400-342 Chaves, Portugal. Atualmente possui 25
associados dos setores publico, privado e cooperativo, sendo os sécios maioritarios a Comunidade

Intermunicipal do Alto Tamega e Barroso (CIMAT) e o Instituto Politécnico de Braganga (IPB).

Na génese da sua criacao, esteve o objetivo de dinamizagao e criagdo de valor no recurso endégeno
- agua - transversal e central no desenvolvimento socioeconémico do territério do Alto Tamega e
Barroso (termalismo, engarrafamento de agua mineral natural, produgéo hidroelétrica e geotermia),
ou seja, a geragao de inovagdo em produtos, processos e servigos a partir deste recurso,
contribuindo para a criagcdo de emprego qualificado e para o desenvolvimento sustentavel do

territorio.

O AquaValor foi criado como um centro de interface tecnoldgico com a tipologia de CVTT — Centro
de Valorizagdo e Transferéncia de Tecnologia da Agua, ou seja, enquanto entidade que atua “no
espaco intermédio do sistema de inovagéo, desenvolvendo e fomentando processos de investigagao
e inovacdo, com o objetivo de acelerar a integragdo de novos processos, servicos ou produtos
baseados em conhecimento cientifico e tecnoldgico e de elevado valor acrescentado, nas empresas
e no tecido produtivo” (Decreto-Lei n.° 63/2019 artigo 20.° n.°1, 2019, p.2470).

Posteriormente, ja em 2021, a entidade obteve também o reconhecimento como Laboratério
Colaborativo. “Os laboratérios colaborativos sao instituicdes de 1&D que tém como objetivo principal
a colaboracdo dos seus membros na prossecu¢do de agendas comuns de investigacdo e de
inovagdo de curto e médio prazo, orientadas para a criagdo de emprego qualificado e de valor
econodmico e social” (Decreto-Lei n.° 63/2019, artigo 19.° n.° 1, 2019, p.2469).

Instalado num edificio central na cidade de Chaves, o AquaValor possui um conjunto de espagos
preparados para atividades de investigacéo, prestacdo de servigos laboratoriais e atividades de
formacgao, promocgao e disseminagao de resultados. Atualmente, possui uma equipa multidisciplinar
(tecnologias de informacgéo, biomedicina, biotecnologia, cadeias de produgéo agricola, quimica,

engenharia alimentar, biologia molecular, genética, microbiologia) com um total de 19 colaboradores
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(7 doutorados, 5 mestres, 6 licenciados e 1 técnico de suporte com ensino secundario) e tem a sua

atuacao estruturada em trés areas funcionais:

e Servigos especializados dedicados a geragao de valor;
e Investigagao e inovagéo;

e Capacitagdo de recursos humanos altamente qualificados em parceria com o IPB.

A éarea dos servigos especializados dedicados a geragado de valor acrescentado € dinamizada
através do Laboratério de Caracterizagéo de Aguas — LCA AquaValor. O laboratério obteve no final
de 2022 a acreditagéo do Instituto Portugués de Acreditacdo (IPAC) para a realizagao de anadlises
a um vasto leque de paradmetros fisicos, quimicos e microbiolégicos em diversas matrizes de aguas
(consumo humano, naturais doces superficiais e subterrdneas, processo, minerais naturais de
nascente e termais e piscina). A Entidade Reguladora dos Servigos de Agua e Residuos (ERSAR)
incluiu também o AquaValor na sua lista de laboratérios aptos para realizagdo de ensaios de

verificagdo da conformidade da qualidade da agua para entidades gestoras.

Ao nivel da atividade de inovagdo e investigagdo, instalado numa regido rica em recursos
endogenos de elevado valor, o AquaValor colocou no centro da sua agenda a agua mineral natural
e termal, nas suas interagdes com os setores da saude, alimentagcdo e bebidas, cosmética e
cosmecéutica e sistemas de informacgéo e tecnologias digitais (Figura 6), tendo como missao aportar
conhecimento, inovagao e solugdes que melhorem a valorizem a sua utilizagcao, e contribuam para

a criagao de valor da fileira e sustentabilidade dos recursos.
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Figura 6. Agenda de investigacéo e inovagédo do AquaValor CoLAB (2022-2026).
Fonte: Adaptado de Candidatura AquaValor CoLAB — Aviso PRR 01/C05-i02/2022 (2022).
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https://aquavalor.pt/investigacao-inovacao/
https://aquavalor.pt/capacitacao-de-recursos

Ao nivel da capacitagao de recursos humanos, o AquaValor tem trabalhado em parceria com o
Instituto Politécnico de Braganca no desenvolvimento de oferta de atividades de formacado e
capacitagao, contribuindo também por essa via para a transferéncia de conhecimento e inovacao

para os atores do territério.
O financiamento da entidade é proveniente de trés fontes principais:

e Financiamento publico de base, ao abrigo da Missé&o Interface (financiada pelo PRR - Plano
de Recuperacéo e Resiliéncia);

¢ Financiamento competitivo, através da execugdo de projetos de I&D de agéncias
financiadoras privada e publicas, nacionais e internacionais;

e Prestagdo de servigos através do Laboratério de Caracterizagdo de Agua — LCA AquaValor.

Sedeado num territério de baixa densidade, que até a sua constituicdo ndo tinha qualquer
infraestrutura de ciéncia, o AquaValor é ja reconhecido como uma estrutura relevante no contexto
regional de Investigagédo e Inovacgéo (I&l), sobretudo devido ao seu esforgo na criagdo de novos
canais de comunicagao, protocolos, parcerias e projetos, que tém estimulado uma colaboragéo ativa
€ a cooperagao entre o sector cientifico e tecnoldgico nacional e as organizagdes privadas e publicas

dos sectores governamental, econdmico e social.

3.1.2. Posicionamento Percecionado

A analise desta subseccao sera feita exclusivamente a partir das entrevistas realizadas aos diretores
executivos e a stakeholders internos (colaboradores) e externos (parceiros e clientes).

Das opinides recolhidas ressaltam duas conclusdes principais:

e O AquaValor tem ja alguma notoriedade a nivel local no Alto TAmega e Barroso (sobretudo
em Chaves onde esta sedeado), mas é desconhecido pela generalidade do publico a nivel
regional (distritos de Braganca e Vila Real);

e E reconhecida a relevancia do projeto e que a instituicdo transmite uma imagem de

qualidade e credibilidade no trabalho que desenvolve.

Através da analise das entrevistas €& possivel perceber que ambos os stakeholders externos e
internos consideram o AquaValor uma entidade com grande relevancia para o desenvolvimento
socioeconomico do territério onde se insere (Alto Tdmega e Barroso), pelo seu potencial para

impulsionar o conhecimento e a ciéncia no territério.

Do ponto de vista dos servicos, o AquaValor transmite uma imagem de qualidade e rigor,
intimamente associada ao facto de ser uma instituicdo de ciéncia, que procura transpor para a sua

atividade empresarial os mesmos pressupostos da sua atividade cientifica.
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3.1.3. Andlise da Comunicagao Atual

Nas entrevistas realizadas, € unanime a opinido de que o AquaValor ndo tem ainda uma politica de
comunicagao definida e implementada. A criacdo recente da instituicdo, a sua trajetéria de
crescimento rapido e o facto da sua estrutura interna ndo estar ainda consolidada, sdo apontados
como fatores justificativos para o facto de a area da comunicagéo nao ter recebido até ao momento
grande atencdo. N&o significa isto que a entidade ndo esteja a comunicar de todo, mas
simplesmente que o tem feito de uma forma pontual, intermitente e sem grande estratégia ou

planificagao.

Efetivamente, desde a sua constituicdo, a entidade tem sido alvo de diversas noticias sobretudo na
comunicacgao social local e regional, seja nos meios tradicionais, seja nos meios online, conforme é
possivel constatar pela analise dos Dossiers de Clipping da entidade, elaborados anualmente.
Desde a sua constituicdo a entidade utiliza o seu website como meio privilegiado de divulgagao de
informagéo ao publico, assim como o envio de notas de imprensa para 0os meios de comunicagao
locais e regionais. Mais recentemente, no final do ano de 2023, a entidade abriu dois canais de
comunicacgao digitais: pagina de Facebook e pagina de LinkedIn, mas a falta de recursos humanos

dedicados a comunicagéo, fez com que os canais ndo tenham atingido a dindmica pretendida.
A. Andlise do website aquavalor.pt

Apesar de ndo existir uma politica de comunicagdo consistente, o website do AquaValor, tem
recebido desde 2020 um numero crescente de visitas, sejam visitantes Unicos, sejam visitas totais,
conforme é possivel analisar na Figura 7. Os dados relativos a 2025 foram recolhidos até 31 de

margo.
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Figura 7. Visitas totais ao website do AquaValor 2020-2025.

Fonte: Elaboragao prépria.

A analise de visitantes Unicos versus numero total de visitas ao website é essencial para entender

o comportamento do publico. Os visitantes Unicos representam o nimero de usuarios distintos que
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acederam o website (alcance), enquanto o numero total de visitas inclui todas as interacdes,
incluindo as de utilizadores que retornam (engajamento com o website), o que permite identificar a

lealdade do publico e a eficacia do conteudo oferecido.

Quando se analisa o numero médio de visitas mensais, verifica-se que tem ocorrido um crescimento
mais ou menos continuo da pagina, sendo que, nos 3 primeiros meses de 2025 (antes da
implementacdo do Plano de Web Marketing aqui apresentado), o niumero de visitantes, sejam
unicos, sejam totais, cresceu acentuadamente, atingindo uma média de mais de 3000 visitantes

Unicos mensais (Figura 8).
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Figura 8. Média de visitas mensais ao website do AquaValor 2020-2025.

Fonte: Elaboragao prépria.

Relativamente & média mensal de paginas visitadas e hits no website, mantém-se a tendéncia de

crescimento continuo com um forte crescimento nos 3 primeiros meses de 2025 (Figura 9).
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Figura 9. Média de paginas/hits mensais visualizados no website do AquaValor 2020-2025.

Fonte: Elaboragéo propria.
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Em contexto de analise de estatisticas web, os hits no website referem-se a qualquer interagdo com

0 website, como sejam uma visualizagao de pagina, clique num botédo ou envio de um formulario.

Do ponto de vista do tempo de médio de permanéncia na pagina, compararam-se os dados
disponiveis para os meses de marco entre 2020 e 2023. Regista-se uma clara predominancia de
uma permanéncia inferior a 30 segundos, que se tem acentuado desde 2020. Apesar disso, é
significativo o nimero de visitas que permanece 15 minutos ou mais no website (cerca de 9%)
(Figura 10).
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Figura 10. Distribuicdo percentual dos visitantes do website por tempo médio de permanéncia (més margo
2020-2025).

Fonte: Elaboragao prépria.
B. Analise do canal Facebook

O canal de Facebook do AquaValor foi criado em 27 de outubro de 2023. Como ja foi referido, ndo
foram dedicados tempo e recursos a sua gestao, pelo que, até 31 de marco de 2025 as principais

estatisticas eram as seguintes:

e 9 publicagoes;

e 511 seguidores;

e 2400 visitas;

e 1940 visualizagbes de conteldos;
e 4560 pessoas alcangadas;

e 107 interagbes com conteldos;

e 86 cliques em ligacoes.
Todo o trafego do canal é organico, nao tendo sido efetuada qualquer campanha paga.
C. Analise do canal Linkedin

O canal de LinkedIn do AquaValor foi criado em 20 de abril de 2024. A semelhanca do canal de

Facebook, também neste canal nao foi realizado trabalho, sendo que neste caso o canal apenas foi

24



aberto sem que nunca se tenha feito qualquer publicagéo, pelo que, até 31 de margo de 2025 as

principais estatisticas eram as seguintes:

e 440 visualiza¢des da pagina;
e 186 visitantes uUnicos;

e 294 seguidores;

e 0 publicacoes;

¢ 0Ointeragdes com conteudos.

Todo o trafego do canal é organico, ndo tendo sido efetuada qualquer campanha paga.

3.2. Analise da Envolvente Externa

O AquaValor esta inserido num contexto socioecondmico regional e nacional, que simultaneamente
condicionam a sua atuagéo e séo influenciados pela sua atividade. Tendo como missao a criagao e
transferéncia de conhecimento para a sociedade, seja pela via da ciéncia, seja pela via da prestagéo

de servigos de elevado valor acrescentado, importa analisar as tendéncias externas que podem
condicionar a atividade e resultados da entidade.

Para levar a cabo esta analise, utilizou-se a ferramenta PESTEL, que visa identificar os principais
fatores Politicos, Econdmicos, Sociais, Tecnolégicos, Ecoldgicos (Ambientais) e Legais que podem
condicionar o contexto em que o AquaValor atua, e que a entidade deve incorporar nas suas
decisdes estratégicas (Tabela 4).

Tabela 4. Analise PESTEL.

Analise PESTEL

Incerteza acerca da estabilidade do sistema politico nacional, que pode afetar a previsibilidade

institucional e o financiamento publico.

0
o . C ~ T .

o e Apoio estratégico a inovagéo e a digitalizagdo por parte do Estado, nomeadamente através do
b

° PRR e Portugal 2030.

o

n e Politicas publicas regionais de incentivo a ciéncia e a valorizagdo dos recursos endoégenos,
o - : . .

e) como a Estratégia Regional de Especializagdo Inteligente.

© - e . . o o

L ¢ Instabilidade geopolitica internacional (por exemplo, conflitos armados e tensdes econémicas)

que afetam cadeias de financiamento europeu e prioridades politicas e de investimento.

» e Disponibilidade de fundos comunitarios (PRR, Portugal 2030), que representam uma
o . .
o oportunidade de crescimento.
‘0 e Crescimento econémico lento e assimetrias regionais, com impacto na procura por servigos
c

S cientificos e laboratoriais.

w . .

» e Predominancia de microempresas na regido, com fraca capacidade de investimento em 1&D,
)

° dificultando a cooperagédo empresarial.

[ e Presséo inflacionista e aumento de custos operacionais, incluindo salarios e tecnologia.
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Tabela 4. Andlise PESTEL (cont.).

Anélise PESTEL

Fatores Sociais

Envelhecimento populacional na regido e reduzida renovagdo da populagédo ativa, o que
pode limitar a adog&o de solucdes digitais.

Niveis de literacia digital ainda abaixo da média da UE, exigindo estratégias de
comunicagao inclusivas.

Elevados indices de utilizacao de internet e telemoveis.

Interesse crescente da populagdo em tematicas ambientais e de saude publica, que pode
ser explorado na comunicagéo.

Maior valorizagéo da ciéncia, da agua e da sustentabilidade por parte da sociedade civil.

Fatores

Tecnologicos

Evolugcdo acelerada das tecnologias digitais aplicaveis a comunicagdo e gestdo (por
exemplo, inteligéncia artificial, automacgéo, plataformas CRM).

Boa cobertura digital e de redes moveis na regido, facilitando campanhas digitais.
Elevados indices de utilizacao da internet, redes méveis e redes sociais em Portugal, em
convergéncia acentuada com as médias da UE.

Risco de obsolescéncia tecnoldgica rapida, que exige investimento constante e

atualizagdo de competéncias.

Fatores Ecologicos

Crescente preocupagdo com a sustentabilidade e a qualidade da agua por parte de
consumidores e reguladores.

O Alto Tamega e Barroso é uma bio regido, o que pode ser valorizado nas mensagens de
posicionamento do AquaValor.

Alteracgdes climaticas com impacto na disponibilidade e qualidade da agua, aumentando a
relevancia do trabalho do AquaValor.

Presséo sobre os recursos hidricos regionais devido a atividades de exploragao mineira

recentemente iniciadas (litio).

Fatores Legais

Legislagdo europeia e nacional rigorosa sobre qualidade da agua, que reforca a
necessidade dos servigos do AquaValor.

Normas sobre protecdo de dados (RGPD) aplicaveis a gestéo de clientes e comunicagéo
digital.

Quadro legal de financiamento e funcionamento de entidades cientificas e tecnoldgicas
(por exemplo, CoLAB).

Exigéncias legais em matéria de certificagao laboratorial e acreditacdo de servigos.

Fonte: Elaboragéo propria.

3.3. Analise SWOT

Analisado o contexto externo em que o AquaValor atua, foi efetuada uma analise SWOT que

permitiu enquadrar a formulagéo da estratégia e dos objetivos da entidade.

As forcas (Strengths) e fraquezas (Weaknesses) permitem uma andlise interna da empresa,

ajudando a identificar os pontos fortes e fracos relativamente a concorréncia, enquanto as
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oportunidades (Oportunities) e ameacgas (Threats) permitem uma andlise externa ao meio

envolvente e ao modo como isso influencia a gestdo da entidade.

Com base nesta analise, apresenta-se de seguida uma matriz SWOT cruzada, também designada
de analise TOWS (Threats, Opportunities, Weaknesses, Strengths). Esta analise procura combinar
0s pontos positivos e negativos de modo a potencializar as forgas da organizacado, aproveitar ao
maximo as oportunidades, neutralizar as ameagas e corrigir as fraquezas. E uma ferramenta
orientada para a agdo e que esta subjacente a definicdo de estratégias ou planos de acdo (Tabela
5).
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FORCAS (Strengths)

- Equipa multidisciplinar altamente qualificada, preparada
para responder a desafios complexos.

- Infraestrutura cientifica acreditada pelo IPAC para
prestacao servigos.

- Alinhamento com a estratégia de especializagéo
inteligente regional e a estratégia sub-regional.

- Boa Rede de Parcerias Institucionais que fortalecem a
legitimidade institucional.

- Percecéo positiva junto dos stakeholders quanto a
competéncia técnica e a relevancia para o territorio.

Tabela 5. Analise TOWS.

OPORTUNIDADES (Opportunities)

AMEACAS (Threats)

- Programas de financiamento nacionais e europeus.
- Relevancia crescente da sustentabilidade com
destaque para o recurso estratégico — agua.

- Potencial de crescimento em nichos de mercado:
servigcos laboratoriais ligados a agua e agroalimentar,
saude, turismo termal e bem-estar.

- Digitalizagao e inteligéncia artificial como novas
ferramentas de apoio a inovagao e desenvolvimento.
- Alavancagem da identidade territorial: insergdo numa
Bio Regiéo e foco nos recursos endoégenos oferece
vantagem competitiva simbdlica e estratégica.

- Concorréncia nacional qualificada, com presenga no
mercado de grandes laboratérios com capacidade técnica
e financeira.

- Envelhecimento, baixa densidade e menor literacia digital
do territério dificultam a disseminagéo da marca.

- Incerteza politica e econémica que podem afetar o modelo
de financiamento e impactar a sustentabilidade financeira
da instituicéo.

- Dificuldade em atrair e reter talento na regido.

- Rapida evolugéo tecnoldgica e necessidade constante de
atualizagdo de equipamentos e competéncias para manter
competitividade.

Estratégias SO (Maxi-Maxi)
¢ Aposta em projetos I&D nacionais e internacionais, que
permitam afirmar a entidade como uma referéncia na sua
area de intervengéo.
e Usar a rede de relagbes institucionais para consolidar
lideranga regional em projetos colaborativos.
e Reforgar a comunicagao sobre investigagdo aplicada
ao setor da 4gua, para nichos emergentes.
e Criar campanhas de marketing digital que promovam o
laboratdrio como referéncia nacional no setor da agua.

Estratégias ST (Maxi-Mini)
e Investir na formagdo continua da equipa para
acompanhar a evolugéo tecnolégica e reter talento.
o Desenvolver relagdes de proximidade com as empresas
da regido, para sensibilizagcdo para a relevancia da
inovacéo e divulgacao de servicos.
e Manter relagdo estavel com meios de comunicacéo
regionais ftradicionais, para atingir os publicos mais
envelhecidos e menos sensiveis aos meios digitais.;
e Potenciar o posicionamento de rigor e qualidade na
comunicagdo, para atrair e tornar leal novos clientes,
diferenciando o LCA face a sua concorréncia.

FRAQUEZAS (Weaknesses)

- Auséncia de politica estruturada de comunicagéo.

- Fraca notoriedade regional e nacional.

- Estrutura operacional reduzida para dar resposta ao
crescimento de atividades, dificultando a gestéo integrada
e sustentada.

- Dependéncia de financiamento publico e competitivo,
com pouca diversificagao de fontes.

- Presenca digital Intermitente: website desatualizado e
redes sociais com conteldos esporadicos, limitando o
engagement digital.

Estratégias WO (Mini-Maxi)
e Criar uma politica de comunicagdo profissional
aproveitando oportunidades de digitalizagdo e redes
sociais.
e Aproveitar fundos do Portugal 2030 para reforgar a
estrutura de comunicacao e marketing.
¢ Desenvolver campanhas de literacia digital e ambiental
em colaboragdo com parceiros.
e Implementar plataforma de CRM para contacto com
clientes institucionais e particulares.

Estratégias WT (Mini-Mini)
e Reduzir a dependéncia do financiamento publico com a
diversificagao de servigos laboratoriais para o setor privado.
o Reforgar a presenga digital como forma de compensar a
falta de notoriedade regional e nacional.
e Melhorar o planeamento estratégico para prevenir
impactos negativos de instabilidade externa.

Fonte: Elaboragéo propria.
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4. Planeamento, Desenvolvimento e Implementacao

Nesta seccao é desenvolvido o Plano de Web Marketing -Integrado do AquaValor, especificamente
a definicdo da estratégia e do plano tatico, apds a analise interna/externa e SWOT realizadas na
seccao anterior. Estas etapas de trabalho foram estruturadas seguindo a proposta do modelo CIM
de Clow e Baack (2022), a saber: (1) analise interna; (2) analise externa; (3) analise SWOT; (4)

estratégia e (5) plano tatico.
4.1. Objetivos do Plano CIM

A definicao dos objetivos subjacentes a este plano de comunicacao integrada, procura dar resposta
aos desafios de comunicagao que o AquaValor enfrenta e as necessidades identificadas na analise

realizada.

Foi claramente identificado por todos os entrevistados, e particularmente pela Dire¢ao Executiva
que o AquaValor ndo dispde até a data de uma estratégia e/ou politica de comunicagao claramente
definidas - “para ja ndo existe uma estratégia de comunicagao instanciada” (Anexo I); “A nossa

estratégia de comunicagdo é ma. E quase inexistente, na realidade é quase inexistente” (Anexo Il).

Desta constatacao ressalta a necessidade de definicao de objetivos claros. O CEO/Diretor Executivo
aponta para “2 tipos de légicas que podem ser instanciadas em conjunto, por um lado, uma légica
de reconhecimento global, sendo uma infraestrutura recente e tendo uma capacidade de prestar
servigos, se tivermos. um reconhecimento, diretamente ou indiretamente, vai-nos trazer servigos
para infraestrutura, e ao mesmo tempo, uma capacidade de melhor explicar ao meio onde estamos

inseridos, e ao territdrio, e ao pais e ao mundo, aquilo que nés fazemos” (Anexo ).

Com base nesta constatacdo, considerando que a presenga do AquaValor nos meios de
comunicacao em geral € nos meios de comunicagao digitais é esporadica e ndo tem um alinhamento
definido e a sua notoriedade no mercado ¢é ainda baixa, o Plano de CIM apresentado ira focar-se na
notoriedade global da marca AquaValor, com destaque para os objetivos de atividade do Laboratério

de Caracterizagdo de Aguas — LCA AquaValor e divulgacéo dos projetos de investigagdo em curso.

Na Tabela 6 sdo especificados os objetivos do Plano CIM, dando cumprimento ao “OEz2: Definir os
objetivos de comunicagdo do AquaValor, face ao seu contexto interno e externo”. A sua definicao
foi feita, partindo do conceito de observagao participante, tendo em linha de conta o curto espaco
de tempo para a implementacao do plano e os recursos (humanos e financeiros) a disposicéo para
o efeito e de acordo com o modelo RACE+G (Govern). Assim, considera-se que os objetivos
quantitativos estabelecidos sdo de curtissimo prazo, devendo ser atingidos até ao final da
implementagdo do mesmo, enquanto os objetivos qualitativos, exigem uma implementacao desta

dindmica a médio/longo prazo com vista a sua consecucgao.

29



Tabela 6. Objetivos do Plano CIM.

Objetivos Qualitativos (médio prazo)

Objetivos Quantitativos (curto prazo)

0OQl1: Aumentar a notoriedade da marca AquaValor.

OQt1: Aumentar em 30% o n.° de seguidores nas
redes sociais da entidade no periodo de
implementacao.

0OQlI2: Afirmar e consolidar o posicionamento
pretendido para a marca junto dos seus publicos-
alvo.

OQt2: Aumentar em 30% o n.° de visualizagdes,
interacbes e alcance das publicagdes nas redes
sociais da entidade no periodo de implementagéo.

0OQls: Criar envolvimento dos publicos-alvo com a
marca.

OQts: Criar uma ferramenta interna de identificagéo
de necessidades de comunicagao no periodo de
implementacgao.

0OQls: Melhorar os mecanismos internos de
identificagdo de informagéo relevante para a
comunicacgéo de marketing.

OQts: Implementar um sistema de chat interno no
periodo de implementacgéo.

OQls: Melhorar os mecanismos internos de
comunicagéo no AquaValor.

Fonte: Elaboragao prépria.

4.2. Estratégia

4.2.1. Publico-Alvo e Segmentagao

O AquaValor, nas suas diferentes vertentes, comunica e dirige-se a diferentes publicos internos e

externos. A analise interna do AquaValor e a

informagdo recolhida nas entrevistas realizadas,

relativamente ao publico-alvo visado pela sua atividade determinaram a definigdo dos publicos-alvo

definidos na Tabela 7.

Tabela 7. Publico-alvo do AquaValor.

Instituicoes

Particularmente municipios, entidades gestoras,
balnearios termais dos distritos de Vila Real e
Braganca.

Clientes Atuais e

Particularmente hotéis com SPA e/ou piscina,

: industrias, entidades do setor social (ERPI, etc.),
Potencias Empresas e Associagoes ) o o ( . )
cooperativas e associagdes dos distritos de Vila Real
e Braganca.
Cliente Particular Populagao residente do Alto Tamega e Barroso.
|
Stakeholders Colaboradores
Internos Associados

Imprensa

Fonte: Elaboragao prépria.

Considerando os objetivos definidos para o Plano Integrado de Web Marketing, o curto periodo de

implementacéo disponivel e a auséncia de qualquer estratégia de comunicagéo anterior, o objetivo
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de trabalhar a notoriedade global da marca AquaValor obriga a que as agdes de comunicagao
implementadas sejam pouco segmentadas e orientadas para um publico mais vasto. Paralelamente
serao concebidas e implementadas agdes de comunicagdo mais dirigidas a atividade do Laboratério
de Caracterizacdo de Aguas — LCA AquaValor, estas mais segmentadas para os publicos

identificados anteriormente.

4.2.2. Posicionamento Pretendido

O AquaValor tem vindo a afirmar-se no mercado como uma entidade de ciéncia e prestagao de
servigos especializados no setor da agua, aumentando progressivamente a sua notoriedade e o seu
leque de clientes, contudo, ndo definiu até ao momento de forma clara e objetiva, o seu

posicionamento de mercado, e pelo qual pretende ser reconhecida.

As entrevistas realizadas permitiram recolher contributos relevantes para responder ao objetivo
“OE1: Definir o posicionamento pelo qual o AquaValor pretende afirmar a sua marca” definido na
secdo 2.1, revelando uma convergéncia clara quanto ao papel diferenciador que a instituicdo
procura assumir no territério. O CEOQO/Diretor Executivo do AquaValor (Anexo |) destaca que a
instituicdo surgiu para suprir lacunas estruturais de conhecimento e inovagéo, “incorporando no
territério um conjunto de valéncias que até a data eram completamente ausentes”, o que reforga o
seu posicionamento como agente catalisador de desenvolvimento regional, simultaneamente realga
que “(...) a forma como nds gostariamos de ser reconhecidos sempre enquanto entidade prestadora
de servigos, € que sendo uma entidade de ciéncia a prestar servigos, temos um padrdao de
certificagdo de processos e um padrao de qualidade inerente aos nossos servigos que nao €&

comparavel, nem pode ser comparavel com outras organizagdes”.

Esta visdo é complementada pela Diretora Técnica do Laboratério (Anexo lll), que destaca que “o
que distingue o AquaValor dos seus concorrentes € o facto de ndés sermos um laboratério
colaborativo que tem por si s6 a missdo de transferir conhecimento e prestar um servigo a
comunidade, trabalhar em prol da comunidade” que pretende “passar uma imagem de trabalhar com

qualidade e com rigor”.

Por fim, do lado das entidades externas a percecdo recolhida é igualmente alinhada com esta
proposta de valor, referenciando o AquaValor como uma instituicdo parceira e de proximidade “ndés
temos um relacionamento que felizmente é de cooperagéo, e como dizia, vai mais além de uma fria
e meramente economicista relagdo comercial e cliente-prestador de servigos. (...) deduzo que o
facto de estar no territério, implantada no territério, com pessoas que conhecem bem o terreno e a
realidade do territério, seja uma vantagem também. (...) o AquaValor valor tem rostos e eu acho que

isso & muito importante, pelo menos na forma como eu encaro as relagdes comerciais” (Anexo V).

Assim, com base nesta analise definem-se como vetores chave do posicionamento pretendido: (1)
uma referéncia de inovacao e producédo de conhecimento no setor das aguas; (2) um prestador de
servigos com competéncia técnica e elevados padrbes de qualidade e rigor na area laboratorial; (3)

um parceiro préximo das empresas, na busca de solugdes para os seus problemas e desafios.

31



Sera este posicionamento que devera estar subjacente a comunicagéo efetuada e as mensagens

veiculadas no plano de comunicagao.

4.2.3. Definicao de Mensagens-Chave

Com base no posicionamento definido na se¢do anterior, apresenta-se na Tabela 8 as mensagens
especificas a dirigir a cada publico-alvo/segmento. Todas as mensagens especificas tém uma
coeréncia global, assente na mensagem transversal que o AquaValor pretende disseminar para
conseguir afirmar o seu posicionamento, aspeto chave do conceito de Comunicagao Integrada de

Marketing, conforme visto na reviséo de literatura.

Tabela 8. Definigdo de mensagens para os publicos-alvo do AquaValor.

Publico-Alvo . Mensagem
Mensagem Direcionada
Segmento Transversal

O AquaValor é um laboratério certificado, com
competéncia técnica e elevados padrdes de qualidade e
rigor. Oferece no mercado servigos laboratoriais e
Instituicoes servigos de inovagédo e 1&D, assumindo-se como um
parceiro na busca das melhores solugbes para as
necessidades especificas de cada um dos seus
clientes/parceiros.

O AguaValor é um laboratério certificado, com
competéncia técnica e elevados padrdes de qualidade e
rigor. Oferece no mercado servigcos laboratoriais e
servigos de inovagédo e 1&D, assumindo-se como um
parceiro na busca das melhores solugbes para as
necessidades especificas de cada um dos seus
clientes/parceiros.

Empresas e
Associagoes

A instituicdo de

ciéncia e inovagao,
referéncia nacional
no setor das aguas.

O AguaValor é um laboratério que analisa a qualidade da
Cliente Particular agua com a garantia de rigor imposta pela certificagdo
IPAC.

O contributo de cada um é essencial para o cumprimento
da misséo e dos objetivos da instituigdo. S6 com o
compromisso de todos e de cada um, o AquaValor

podera ser a instituigdo de referéncia que pretende ser.

Colaboradores

O AquaValor é um parceiro de ciéncia, inovagao e
prestagéo de servigos de elevado valor acrescentado,

Associados " L -
que que pela sua atuagao, apoia direta e indiretamente o
desenvolvimento da atividade dos seus associados.
O AquaValor é um parceiro de ciéncia, inovagao e
prestacao de servigos de elevado valor acrescentado, ao
Imprensa

servico dos seus associados, das empresas, da
comunidade e do desenvolvimento territorial.

Fonte: Elaboragao prdpria.
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4.3. Plano Tatico

Definidas as orientagbes estratégicas para o plano CIM, nesta sec¢éo encontra-se detalhado o plano
tatico considerado mais adequado para concretizar esta visdo e os objetivos definidos, dando
cumprimento ao objetivo “OEs: Analisar as varias alternativas de comunicacdo digital para o
AquaValor e selecionar as mais adequadas para responder aos objetivos identificados” definido na

secgao 2.1.

Conforme ja mencionado, face as limitagbes de tempo e de recursos, o presente plano incidira
sobretudo na comunicacgao interna e na comunicacao online sendo, no entanto, elencadas outras
acobes consideradas relevantes para a concretizagao dos objetivos propostos, ainda que o horizonte
temporal para a sua concretizagao possa ultrapassar o periodo disponivel para a implementagéo no
ambito deste trabalho. Esta opg&o vai ao encontro a ideia expressa por Valos et al. (2016, 2017) de
que, para que os modelos CIM com integragdo de meios digitais possam converter-se numa
vantagem competitiva para as empresas, devem complementar os meios de comunicagao

tradicionais tirando partido dos seus pontos fortes complementares aos meios digitais.

4.3.1. Comunicacao Interna

Este vetor de intervencéo esta orientado para todos os colaboradores da instituicdo, procurando
garantir o seu alinhamento com a estratégia e o seu envolvimento com a atividade da instituicdo, no
presente e no futuro, consubstanciando uma abordagem holistica da CIM, que considera a empresa
como um todo, e que realga o foco estratégico nos stakeholders e no alinhamento organizacional

para garantir o sucesso do plano de comunicagdo (Porcu et al., 2019; Porcu et al., 2016).

De facto, a comunicagéo interna ndo apenas assegura que a mensagem, os valores e a estratégia
da organizagdo sejam compreendidos e partilhados por todos os colaboradores, como também
promove a coeréncia entre o discurso e a pratica organizacional, reforcando o compromisso interno
com os diferentes publicos estratégicos. Este alinhamento interno é fundamental para garantir que
cada interacdo da organizacdo com os stakeholders externos seja consistente e orientada para a
criagdo de valor, assegurando que todas as areas da organizacdo atuem de forma integrada e

colaborativa na prossecugéo dos objetivos estratégicos definidos.

Para corporizar esta dimenséo, sao propostas duas agdes, definidas em maior detalhe nas Tabelas
9e10.
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Tabela 9. Descricdo agéo 1 - Ferramenta de identificagéo e validagao das necessidades de comunicagéao do

AquaValor.

Acao 1: Ferramenta de identificagao e validagao das necessidades de comunicagdo do AquaValor

Objetivo Publico-Alvo Mensagem-chave

Descrigao

O contributo de cada um é
essencial para o cumprimento da
miss&o e dos objetivos da
instituicdo. S6 com o
compromisso de todos e de cada
um, o AquaValor podera ser a
instituicdo de referéncia que
pretende ser.

- Identificar e validar
conteudos relevantes para
comunicagao.

- Aumentar o
envolvimento dos
colaboradores com a
consolidagdo da imagem
de marca do AquaValor.

- Colaboradores.
- Direcao
Executiva.

Criar uma ferramenta interna

que permita registar eventuais

atividades/temas que possam

ser relevantes para a

comunicagao da instituicao,
que prevendo um fluxo de

registo e validagéo, garanta a

sua comunicagao ao publico-

alvo respetivo.

Fonte: Elaboragéo propria.

Tabela 10. Descri¢cdo agéo 2 - Criar mecanismos de comunicagéo interna via chat.

Acao 2: Criar mecanismos de comunicagao interna via chat

Objetivo Publico-alvo Mensagem-chave

Descrigao

O contributo de cada um é
essencial para o
cumprimento da misséo e
dos objetivos da instituicdo.
S6 com o compromisso de
todos e de cada um, o
AquaValor podera ser a
instituicdo de referéncia que
pretende ser.

- Facilitar os processos de
comunicagéo interna a
diferentes niveis, aumentando
o conhecimento sobre os
processos e minimizando
falhas de comunicagao.

- Colaboradores.
- Direcao
Executiva.

Abrir canais de comunicagao
internos em formato chat, em
plataforma a definir, de modo
a criar canais rapidos e ageis
para comunicagdo com todos
os colaboradores e entre
equipas internas, aumentando
a produtividade e a
minimizando as falhas de
comunicagéo.

Fonte: Elaboragéo propria.

4.3.2. Comunicac¢ao Online

A comunicacdo online constitui o centro do Plano de Web Marketing Integrado no AquaValor,

enquanto op¢éo privilegiada para atrair, envolver e reter clientes. Até ao momento, o AquaValor ndo

tem adotado uma estratégia de comunicacao consiste e regular nos canais digitais, mesmo a gestao

do seu website é intermitente e carece de uma atengédo mais constante e integrada.

Assim, para estimular a interatividade com o seu publico-alvo, a organizagéo pretende iniciar uma

estratégia de comunicagao digital regular, que Ihe permita aumentar a sua presenca online e reforgar

a ligacdo com o seu publico-alvo, criando envolvimento com a marca AquaValor e reforgo da sua

notoriedade digital. Nesta fase inicial as escolhas para o Plano de Web Marketing recaem sobre os

meios proprios do AquaValor, com possibilidade de comunicacéo bidirecional e sobre os quais a

entidade detém elevado controlo (Tam & Lung, 2024). As redes sociais serdo uma das apostas

prioritarias, considerando as oportunidades que as suas caracteristicas especificas representam

(Tabela 2).
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Nas Tabelas 11 a 15 sdo apresentadas de forma detalhada as agdes de comunicagdo digital

consideradas mais adequadas para o Plano de Web Marketing do AquaValor, face a estratégia

definida e aos condicionalismos de tempo e recursos impostos a implementagao do plano.

Tabela 11. Descricao agao 3 - Newsletter.

Acao 3: Newsletter

Objetivo

Publico-alvo Mensagem-chave

Descrigao

- Promover o AquaValor
junto dos seus diferentes
publicos, dando a
conhecer a sua atividade
e criando envolvimento
com a marca.

O AquaValor é um laboratorio
certificado, com competéncia
técnica e elevados padrdes de

- Instituicdes. : .
¢ qualidade e rigor. Oferece no
- Empresas e . -
o mercado servigos laboratoriais e
associagoes. : ; ~
) servigos de inovagéao e 1&D,
- Associados. . .
assumindo-se como um parceiro
- Imprensa.

na busca das melhores solugbes
para as necessidades especificas
de cada um dos seus
clientes/parceiros.

- Criagao de newsletter
de formato digital, a
implementar com uma
periodicidade minima
mensal, para
comunicagéo regular de
informagéo relevante
com o seu publico-alvo.

Fonte: Elaboragao prépria.

Tabela 12. Descrigao agao 4 - Website.

Acéao 4: Website

Objetivo Publico-alvo Mensagem-chave Descrigao
O AquaValor é um laboratério
certificado, com competéncia
- Promover o AquaValor teﬁgll?:;ai:f\;?%?s gfe(:re%isndoe Reviséo de e
junto dos seus diferentes - Clientes atuais e potenciais. q ngor. - melhoria do
b X mercado servigos laboratoriais e , .
publicos, dando a - Associados. servicos de inovacao e I&D conteudo do website;
conhecer a sua atividade - Imprensa. ¢ ¢ ’ Criar Landing Page

e criando envolvimento
com a marca.

- Colaboradores.

de cada um dos seus
clientes/parceiros.

assumindo-se como um parceiro
na busca das melhores solugdes
para as necessidades especificas

para captagao de
clientes para o LCA.

Fonte: Elaboragéo propria.

Tabela 13. Descricao agao 5 - Facebook.

Acao 5: Facebook

Objetivo

Publico-alvo Mensagem-chave

Descrigao

- Promover o AquaValor
junto dos seus diferentes
publicos, dando a conhecer
a sua atividade e criando
envolvimento com a marca.

O AquaValor é um laboratério
certificado, com competéncia técnica e

- Clientes atuais e elevados padrées de qualidade e
potenciais. rigor. Oferece no mercado servicos
- Associados. laboratoriais e servigos de inovacgéo e
- Imprensa. I1&D, assumindo-se como um parceiro

- Colaboradores. na busca das melhores solugdes para
as necessidades especificas de cada
um dos seus clientes/parceiros.

- Implementar um
processo de publicagbes
regulares na plataforma
que permita aumentar o
numero de seguidores e

0 seu maior
envolvimento com as
publicagbes efetuadas.

Fonte: Elaboragéo propria.
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Tabela 14. Descrigao acgao 6 - Linkedin.

Acéo 6: Linkedin

Objetivo

Publico-alvo

Mensagem-chave

Descrigao

- Promover o
AquaValor junto dos
seus diferentes
publicos, dando a
conhecer a sua
atividade e criando
envolvimento com a

- Clientes atuais e

O AquaValor é um laboratério certificado,
com competéncia técnica e elevados
padrdes de qualidade e rigor. Oferece no

potenciais. mercado servigos laboratoriais e servigos
- Associados. de inovagéo e I&D, assumindo-se como
- Imprensa. um parceiro na busca das melhores

- Implementar um
processo de publicagbes
regulares na plataforma
que permita aumentar o

numero de seguidores e o
seu maior envolvimento

- Colaboradores.

solucdes para as necessidades
especificas de cada um dos seus

com as publicagbes

marca. clientes/parceiros. efetuadas.
Fonte: Elaboragéo prépria.
Tabela 15. Descrigdo agéo 7 - Google Ads.
Acéao 7: Google Ads
Objetivo Publico-alvo Mensagem-chave Descrigao

- Promover o AquaValor
junto dos seus diferentes
publicos, dando a
conhecer a sua atividade
e criando envolvimento
com a marca.

- Clientes atuais e

O AquaValor é um laboratério
certificado, com competéncia
técnica e elevados padrdes de
qualidade e rigor. Oferece no

- Implementar uma
campanha que permita
aumentar o trafego do

website e a

potenciais. mercado servigos laboratoriais e
- Associados. servicos de inovagéo e 1&D,
- Imprensa. assumindo-se como um parceiro

- Colaboradores.
para as necessidades

na busca das melhores solugbes

notoriedade da marca.

especificas de cada um dos seus

clientes/parceiros.

Fonte: Elaboragéo propria.

4.3.3. Outras Agoes Complementares

De forma a complementar a sua estratégia de comunicacéo digital, o AquaValor devera empreender

agdes centradas na criagao de conteudo sobre o produto/servigo da entidade, que sirvam de suporte

é reforco a estratégia digital (Tabelas 16 a 18).

Tabela 16. Descrigdo agdo 8 - Contactos comerciais.

Acéo 8: Contactos comerciais

Objetivo

Publico-alvo Mensagem-chave

Descrigao

- Promover o AquaValor
junto dos seus diferentes
publicos, dando a conhecer
a sua atividade e criando
envolvimento com a marca.

O AquaValor é um laboratério
certificado, com competéncia
técnica e elevados padrdes de
qualidade e rigor. Oferece no
mercado servigos laboratoriais e
servigos de inovagao e I&D,
assumindo-se como um parceiro
na busca das melhores solugdes
para as necessidades especificas
de cada um dos seus
clientes/parceiros.

- Hotéis com SPA
e quintas
localizadas na
regido do Douro.

- Dar continuidade a uma
bordagem comercial via e-
mail com posterior follow up
telefénico, para divulgagao
dos servigos do LCA numa
regido em que a entidade
pretende consolidar rotas
de servigo.

Fonte: Elaboragao prépria.
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Tabela 17. Descrigao agéo 9 - Brochuras.

Acédo 9: Brochuras

Objetivo

Publico-alvo Mensagem-chave

Descrigao

- Promover o AquaValor
junto dos seus diferentes
publicos, dando a conhecer
a sua atividade e criando
envolvimento com a marca.

O AquaValor € um laboratério
certificado, com competéncia
técnica e elevados padrdes de

- Clientes atuais e qualidade e rigor. Oferece no

potenciais. mercado servigos laboratoriais e
- Associados. servigos de inovagéao e 1&D,
- Imprensa. assumindo-se como um parceiro

na busca das melhores solugdes
para as necessidades especificas
de cada um dos seus
clientes/parceiros.

- Colaboradores.

- Desenvolver brochuras
informativas, sobre os
servigos da entidade que se
pretendem promover.

Fonte: Elaboragéo propria.

Tabela 18. Descrigado agao 10 - Video Promocional.

Acao 10: Video Promocional

Objetivo

Publico-alvo Mensagem-chave

Descrigao

- Promover o AquaValor
junto dos seus diferentes
publicos, dando a conhecer
a sua atividade e criando
envolvimento com a marca.

O AguaValor é um laboratério
certificado, com competéncia
técnica e elevados padrdes de

- Clientes atuais e qualidade e rigor. Oferece no

potenciais. mercado servigos laboratoriais e
- Associados. servicos de inovagéo e 1&D,
- Imprensa. assumindo-se como um parceiro

- Colaboradores. na busca das melhores solugdes
para as necessidades especificas
de cada um dos seus

clientes/parceiros.

- Criagédo de um video
promocional que explore as
principais areas de atuagao
da entidade, que possa ser

disseminado através dos
meios digitais.

Fonte: Elaboragao prépria.

4.3.4. Escolhas Prioritarias para Intervengao

Pese embora a relevancia de todas as agbes elencadas no plano tatico, foi necessario adotar uma

abordagem realista e estratégica no que respeita a implementagdo de medidas no periodo a

disposi¢ao para o efeito.

Considerando o contexto operacional do AquaValor neste primeiro semestre de 2025, o elevado

volume de trabalho a executar pela equipa disponivel e as restrigbes financeiras existentes a

atividade, em articulagdo com a Diregdo Executiva do AquaValor, optou-se por priorizar a

intervengdo em algumas acdes, selecionadas com base na conjugagdo de trés critérios

fundamentais:

¢ Disponibilidade de recursos humanos e financeiros para a sua execugao;

e Facilidade técnica de implementagao das propostas;

e Capacidade de gerar impacto positivo visivel com baixo investimento e no curto prazo.
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Com base nesta analise, de entre as agbes elencadas no plano CIM, propds-se a implementagéo

das seguintes medidas:

Acao 1: Ferramenta de identificagéo e validagdo das necessidades de comunicagao do AquaValor;
Acao 2: Criar mecanismos de comunicagao interna via chat;

Acao 3: Newsletter;

Acao 5: Facebook;

Acéo 6: LinkedIn;

Acao 8: Contactos Comerciais;

Acgéao 9: Brochuras.
4.4. Implementagao

As propostas de agéo apresentadas e consideradas prioritarias, foram implementadas no periodo
compreendido entre 03/03/2025 e 10/05/2026. Na implementacao das medidas foram envolvidos
diversos colaboradores do AquaValor que, pelas suas competéncias técnicas e fungdes exercidas,

puderam contribuir para a sua boa execucgéo.

Esta implementacdo, assentou nos principios da consisténcia da mensagem, interatividade, foco
estratégico nos stakeholders e alinhamento organizacional, dimensdes que segundo Porcu et al.

(2019) tornam o processo de comunicagao indissociavel duma visdo integrada da organizagao.

Na Tabela 19 encontra-se um resumo da implementagao realizada.

Tabela 19. Resumo da Implementagao do Plano Tatico.

:reozng Prioritaria Executada Descrigao E;’;‘;ﬁ:ﬁ;:z
© Foi criada uma ferramenta digital que permite
8 o o registo e acompanhamento das
T o @ © necessidades de comunicagédo da instituicao, Anexo VII
fc_’ QO 8 facilitando a triagem de conteudos para o - Workflow de gestéo
S8 . . processo de comunicagao. da comunicagéo.
s g2 Sm Sim c desenhado um formulari - Print Screen d
LESD omegou por ser desenhado um formulario rint Screen da
o5 s 8 de identificagdo de necessidades de Ferramenta Digital.
0B > Q@ comunicagao, o qual é processado num
S workflow de gestdo da comunicacédo que da
< coeréncia a ferramenta digital desenvolvida.

Foi criada uma comunidade no WhatsApp
5 3o <§ designada AQUAVALOR”, que servir4 como
'5 - ’% x canal chat prioritario para comunicagdes Anexo VIII
& g RSIRS Sim Sim rapidas da equipa. Dentro do canal foram - Print Screen dos
ocC S o criados 8 grupos correspondentes as dados do canal.
'S, 3 g oy diferentes necessidades de comunicagao que
< E Si= a equipa tem: 1) Informagbes Gerais, 2) LCA,

3) Projetos em curso.
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Tabela 19. Resumo da Implementagéo do Plano Tatico (cont.).

Proposta T - Evidéncias
~ Prioritaria Executada Descrigao X
de Acgao Produzidas
Foi criado um modelo de newsletter
destinado a divulgar a atividade da entidade
« junto dos seus publicos-alvo.
S O trabalho iniciou-se com a adesdo a uma Anexo IX
% plataforma de e-mail marketing gratuita - E-mail enviado;
% (Brevo), que permita o envio de e-mails em - Print Screen da
Z Sim Sim massa e analise estatistica posterior. plataforma Brevo;
“ Foram construidas as bases de dados dos - Relatérios de envio da
S publicos-alvo desta newsletter e importadas campanha.
g‘ para a plataforma. Por fim foi construida e
enviada a primeira campanha, com objetivo
de informar o publico da abertura deste novo
canal de comunicagao.
¥ S Por indisponibilidade de tempo dos recursos
o3 N N humanos internos com formagéao especifica N licavel
) ao ao lizacso d %0 N30 foi ao aplicavel.
o para a realizacao desta acéo, nao foi
<= possivel a sua implementacao.
Ao longo do periodo de implementagéo
X foram realizadas 8 publicagdes na rede Anexo X
v 8 social Facebook, estabelecendo uma rotina - Print Screen de
3 § Sim Sim de publicagdes regulares que permitiu exemplo de publicagao
< & aumentar o nimero de seguidores nesta na plataforma.
rede e a sua envolvéncia com a marca
AquaValor.
Ao longo do periodo de implementagéo Anexo X
P~ foram realizadas 8 publicagdes na rede ;
© 3 o X - Print Screen de
o a Sim Sim social LinkedIn, estabelecendo uma rotina de exemolo de publicaco
S, § publicagcbes regulares que permitiu aumentar ng Iata?orma ¢
<3 o0 numero de seguidores nesta rede e a sua P ’
envolvéncia com a marca AquaValor.
Lo Por indisponibilidade de tempo dos recursos
D90 ~ ~ humanos internos com formagéao especifica ~ -
18 SIS] Nao Nao . < ‘{ Np . N&ao aplicavel.
"’"8 < para a realizagao desta ac¢éo, nao foi
< possivel a sua implementagéo.
Ao longo do periodo de implementacéo,
2 foram desenvolvidos contactos comerciais
o ® com mais de 50 empresas, identificadas
LT como potenciais clientes, especificamente
c .© Anexo XII
5o o L :
o . . hotéis com SPA e/ou piscina, quintas, ; .
O o Sim Sim . ; o - E-mail enviado.
& E adegas e cooperativas localizadas na regiao
o8 do Douro. Foram enviados e-mails de
S apresentacao do LCA-AquaValor e feito
< posterior follow-up telefénico com as
empresas.
. L Anexo XIlI
» Foram criadas duas brochuras promocionais Brochura Liofilizago:
o 8 relativas a novos servigos da entidade na ’
o = . . . . ~ - Brochura Agrovalor —
w5 Sim Sim area alimentar, que brevemente serdao . <
o8 . . A Servigos na Area
< 2 publicitadas junto dos publicos-alvo Alimentar
@ identificados no ambito deste trabalho. ’
.. Tg Considerando a necessidade de a entidade
= 3 .g criar um video desta natureza no ambito de
ST o Nao Nao um projeto em curso, foi decidido que esta N&o aplicavel.
2‘ = g acao sera executada no momento mais
a adequado para o projeto.

Fonte: Elaboragéo propria.

39



5. Avaliagao, Apresentacao e Analise dos Resultados

Decorrido o periodo de implementagao, realiza-se uma analise dos resultados atingidos, com
especial destaque para a evolugao dos resultados das agdes de marketing digital, centro da
estratégia objeto do presente plano. Ser&o ainda avaliados os objetivos propostos, seja para o Plano

de Web Marketing digital, seja os objetivos gerais subjacentes ao presente trabalho.
5.1. Apresentacao e Analise dos Resultados

Definidas as orientacbes estratégicas para o plano CIM e o respetivo plano tatico, na secéo 4.4
foram apresentadas as agdes, que o tempo e recursos disponiveis nos permitiram implementar. A
analise dos resultados da implementacdo do Plano CIM permite identificar impactos diferenciados
nas trés areas de intervengao: comunicagao interna, comunicagao digital externa e agdes comerciais

complementares.
5.1.1. Comunicacao Interna

No ambito da comunicacao interna foram implementadas as duas ag¢des previstas, embora néo
tenha sido possivel durante o periodo de implementagao, testar o seu funcionamento pleno, pelo
que os resultados destas a¢des n&o sado ainda visiveis do ponto de vista do impacto sobre a melhoria

dos processos de comunicagéao interna da instituigao.
Acéao 1: Ferramenta de identificagao e validagao das necessidades de comunicagao

A equipa interna da area das tecnologias de informagdo, desenvolveu uma ferramenta digital
designada por Plataforma de Gestao da Comunicacgédo, que visa facilitar o processo de identificacéo
de informacdo relevante para alimentar o processo de CIM do AquaValor. A concegédo desta
solugdo, comegou com o desenho do workflow do processo desde a identificagdo de uma eventual
necessidade de comunicagao até a respetiva publicagdo nos canais a disposicdo do AquaValor
(Anexo VII). Foi criado um formulario de identificagédo de necessidades de comunicagdo, enquanto
registo inicial que ird desencadear um fluxo de andlise e decisdo multinivel até & comunicacéao final,
sempre registado e tramitado digitalmente. Esta ferramenta foi criada com recurso as linguagens
html, css e javascript para desenvolvimento do frontend, e a php para desenvolvimento do backend.

o servidor de base de dados é MySql.
Acéao 2: Criar mecanismos de comunicagao interna via chat

Foi criada uma comunidade no WhatsApp designada “AQUAVALOR”, que servira como canal chat
prioritario para comunicagdes rapidas da equipa (Anexo VIII). Estas comunidades funcionam como
um “guarda-chuva” que agrupa diferentes grupos relacionados com o um mesmo tema num espago
centralizado dentro do aplicativo, facilitando a comunicacdo e gestdo de grandes grupos com

diversos interesses.
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Acredita-se que a implementacédo plena destas duas ferramentas, apesar da sua simplicidade, tera
um grande impacto na atividade da instituigdo. Por um lado, a ferramenta de comunicagio interna
via chat ira garantir maior agilidade e redugéo de ruido na comunicagéo interna, facilitando a gestéo
operacional diaria, melhorando o alinhamento interno, aproximando equipas e promovendo uma
cultura organizacional mais aberta e cooperativa. Por outro lado, a ferramenta de identificagdo e
validacao das necessidades de comunicagao, permitira aumentar a capacidade de planeamento e
a captacao de informagéo estratégica, na medida em que facilitam a antecipagédo de oportunidades
de comunicagéo, aproveitando melhor o que acontece no dia a dia da organizagao para transformar
em conteudos de valor para o publico, conseguindo dessa forma maior consisténcia e relevancia
das mensagens externas, ao mesmo tempo que transforma os colaboradores em participantes
ativos na construgdo da imagem da organizagéo, potenciando o seu sentimento de pertenca e

motivacao.

5.1.2. Comunicac¢ao Online

Sendo a peca central do plano, a comunicagéao digital foi privilegiada na implementacao, sobretudo
na vertente das redes sociais e e-mail marketing. Face a parca disponibilidade dos recursos
humanos especializados na area das tecnologias da informagdo durante o periodo de
implementacdo, ndo possivel fazer a intervengao pretendida ao nivel do website do AquaValor
(revisdo e melhoria de conteudo e criagdo de landing page), nem a campanha de publicidade paga

na Google Ads.

O n.° visitas ao website do AquaValor desceu em abril de 2025 face a margo (Figura 11).

m Visitantes Unicos ®N.° de visitas

10000
9000
8000
7000
6000
5000
4000
3000
2000
1000

N.° de visitas

jan/25 fev/25 mar/25 abr/25
Més

Figura 11. Visitas totais ao website do AquaValor nos primeiros meses de 2025.

Fonte: Elaboragéo propria.
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Entende-se, contudo, ndo poder tirar conclusdes relativamente a estes numeros ou a sua relagéo
com o trabalho implementado, por um lado porque o impacto das publicagbes nas redes sociais é
ainda diminuto, pois ainda esta a ser criado publico e habitos de consulta nessas redes e, por outro
lado, porque a campanha de e-mail marketing, mais orientada para gerar trafego orgénico para o
website, foi langada apenas no dia 8 de maio, ndo tendo ainda tempo de produzir todo o seu impacto

potencial.
Acéao 3: Newsletter

A comunicagéo direta e personalizada com o publico foi considerada prioritaria no ambito do Plano
de Web Marketing, e a newsletter digital foi considerada o instrumento adequado para iniciar este
processo considerando o seu baixo custo e potencial de alcance, a possibilidade de envio de
mensagens adaptadas a diferentes publicos e a sua versatilidade para divulgar novos servigos,

campanhas, eventos ou projetos, direcionando trafego para o website ou redes sociais.

O trabalho iniciou-se com a adesdo a uma plataforma de e-mail marketing gratuita (Brevo), que
permite o envio de e-mails em massa, num formato atrativo, cumprindo as normas do RGPD e com
possibilidade de analise estatistica posterior. Foram construidas as bases de dados dos publicos-
alvo desta newsletter e importadas para a plataforma, priorizando nesta fase os publicos definidos

na secgao 4.2.1 — instituicdes, empresas e associagdes, colaboradores e associados.

Por fim, foi construida e enviada a primeira campanha, centrada em informar o publico da abertura
deste novo canal de comunicagéo e gerar trafego para o website do AquaValor, levando o publico

a explorar mais aprofundadamente as diferentes valéncias da entidade (Anexo IX).

A campanha foi enviada em 3 dias consecutivos (8, 9 e 10 de maio de 2025) para uma base de
dados de 608 contactos, dada a limitacao diaria da plataforma gratuita de envio de 300 e-mails por
dia. A analise de resultados apresentada é relativa aos dados recolhidos na plataforma Brevo no dia
11/05/2025 (Tabela 20).

Tabela 20. Estatisticas relativas ao envio da newsletter (entre 08/05/2025 e 11/05/2025).

Indicador Resultado

Taxa de entrega 84,70%

Taxa de abertura total 87,57%
Taxa de cliques total 7,54%
Taxa de cancelamento 0,78%

Taxa de reclamacao de spam 0%

Taxa de Soft Bounce 3,29%
Taxa de Hard Bounce 8,55%

Fonte: Elaboragéo propria.

Verificou-se que a taxa de entrega e abertura foram boas, mas a taxa de cliques total € muito baixa.
Positivamente, a taxa de cancelamento foi minima, a taxa de reclamacéo de spam inexistente e as
taxas de soft e hard bounce baixas. Considera-se que a implementacdo de um plano regular de

envio desta newsletter ira ajuda a manter a marca presente na mente do publico, através da partilha
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de novidades, servicos, resultados e eventos, fortalecendo a imagem positiva da instituicdo, a
confianga e a lealdade dos contactos, o que com certeza ira aumentar a taxa de sucesso da

ferramenta no futuro.
Acéao 5: Facebook

Conforme previsto, com a implementagao do plano desenhado, comegou a ser dinamizado o canal
de Facebook numa base regular, tendo esta implementagao ocorrido entre o dia 01/04/2025 e o dia
10/05/2025.

Num primeiro momento, foi completada e melhorada a informagédo de base da pagina para que a
apresentacao da instituicdo seja o mais rigorosa possivel e adotada uma nova imagem de capa,
mais atrativa e capaz de captar a atengéo para o canal. Ao longo do periodo de implementagao
foram feitas 9 publicagdes relativas a projetos em curso e divulgagao da atividade do laboratério, e
foi trabalhado o publico da pagina, através da ades&o a grupos e envio de convites para adesédo de
novos seguidores. Considera-se que os resultados atingidos e apresentados na Tabela 21 s&o muito
positivos e confirmam que a dinamizagao regular deste canal contribuira de forma significativa para

o0 aumento da visibilidade do trabalho da instituigéo.

Tabela 21. Estatisticas da pagina de Facebook do AquaValor — Andlise comparativa desde a sua criacdo
(23/10/2023 a 31/03/2025) com o periodo de implementagao (01/04/2025 a 10/05/2025).

Métrica Acumulados Acumulados Ta)fa c[e

a 31/03/2025 a 10/05/2025 Variagao

Publicagbes 9 18 100,00%
Interagdes com conteudos 107 357 233,64%
Cliques em ligagoes 86 172 100,00%
Visualizagao de conteudos 1940 16840 768,04%
Visitas 2400 2985 24,38%

Pessoas alcangadas 4560 10360 127,19%
N.° total de seguidores 511 625 22,31%

Fonte: Elaboragao prépria.

N&o foi realizada qualquer campanha paga, pelo que os resultados apresentados séo

exclusivamente de natureza orgéanica.
Acéo 6: Linkedin

Conforme previsto, também o canal de Linked/in comegou a ser dinamizado numa base regular,

tendo esta implementagao ocorrido entre o dia 01/04/2025 e o dia 10/05/2025.

A semelhanga da agdo anterior, comecou-se por completar e melhorar a informacéo de base da
pagina para que a apresentagdo da instituicdo seja o mais rigorosa possivel e foi trabalhado o
publico da pagina, através da ades&do a grupos e envio de convites para adesdo de novos

seguidores.

Ao longo do periodo de implementagéo foram feitas 9 publicagdes relativas a projetos em curso e
divulgacao da atividade do laboratério, e foi ainda publicada uma oferta de emprego no website.

Nao foi realizada qualquer campanha paga, pelo que os resultados apresentados sé&o

43



exclusivamente de natureza organica. Os principais resultados alcangados estdo apresentados na
Tabela 22.

Tabela 22. Estatisticas da pagina de LinkedIn do AquaValor — Andlise comparativa desde a sua criagéo
(23/10/2023 a 31/03/2025) com o periodo de implementagao (01/04/2025 a 10/05/2025).

Métrica Acumulados a Acumulados a Ta)fa d~e
31/03/2025 09/05/2025 Variagao
Visualizagbes da pagina 440 615 39,77%
Visitantes Unicos 186 263 41,40%
Total de seguidores 226 327 44,69%
Publicagbes 0 9 -
Impressdes 0 2953 -
Utilizadores Alcangados 0 1379 -
Cliques 0 325 -
Reacdes 0 70 -
Comentarios 0 0 -
Compartilhamentos 0 4 -
Taxa de engajamento 0 13,50% -

Fonte: Elaboragao prépria.

Os resultados alcangados na comunicacgao digital, confirmam a relevancia das forgas Unicas dos
canais digitais identificadas por Valos et al. (2017), particularmente o alcance e a excelente relagao
custo-beneficio do uso destes canais para atingir o publico desejado, isto apesar da fase
embrionaria em que a estratégia digital da instituicdo ainda se encontra — fases Reach e Act do
modelo RACE (Figura 4). A diferenca de resultados entre os canais digitais, reforga a tese de Valos

et al. (2016) sobre as especificidades dos canais B2B e B2C.

5.1.3. Outras A¢oes Complementares

Nao sendo o objeto central deste trabalho, de modo a complementar a estratégia de comunicagéo
digital, o AquaValor desenvolveu outras a¢des de publicidade e marketing direto que complementam
a estratégia de refor¢co da imagem do AquaValor e da sua notoriedade, particularmente no ambito

do publico-alvo empresarial, que carece de uma comunicagao mais dirigida e personalizada.
Acéao 8: Contactos Comerciais

Aquando do inicio da concecgéo deste trabalho, o AquaValor tinha ja em curso (desde 03/02/2025)
um trabalho de abordagem comercial a empresas, especificamente hotéis com SPA e quintas
localizadas na regido do Douro, no sentido de divulgar os seus servigos e aumentar a sua base de

clientes naquela area geografica.

A definicao da estratégia orientadora para o plano CIM validou a necessidade de manter este canal
de comunicagdo com este publico-alvo, especificamente para a apresentagao dos servigos do LCA

— AquaValor, por isso esta agao foi enquadrada no plano.

44



Durante o més de margo, foi dada continuidade aos contactos comerciais ja iniciados, fazendo o
envio de um e-mail de apresentacao do laboratério (Anexo Xll) e posterior abordagem telefénica
para reforgo da informacgao enviada e abordagem comercial orientada para a venda. Neste periodo
foram contactadas mais de 50 empresas, totalizando cerca de 75 empresas no ambito desta
abordagem comercial, que deram origem a apresentagcao de 9 propostas e 2 adjudicagbes de

Servigos.
Acédo 9: Brochuras

A semelhanca da acdo anterior, estava ja previsto aquando do arranque deste trabalho, a criagéo
de brochuras técnicas promocionais, alusivas a novos servigos da entidade na area alimentar
(Anexo XIII). Este trabalho foi concluido durante a implementagdo do plano, disponibilizando a
entidade dois novos recursos publicitarios que permitem uma apresentagao mais fisica e visual dos

Seus NovVos Servigos.

Considera-se que esta abordagem é relevante como um complemento face ao plano digital, para

chegar a publicos cuja utilizagdo do digital nao € ainda elevada.

5.2. Avaliacao

Concluido o trabalho de implementagédo do plano desenhado, importa avaliar o cumprimento dos
objetivos propostos para este plano CIM na secgéo 4.1. e para este trabalho na sua generalidade,

definidos na secgéo 2.1.
5.2.1. Avaliagcao dos Objetivos do Plano CIM

Do ponto de vista dos objetivos de curto prazo - objetivos quantitativos definidos para o periodo de
implementacao do plano, considera-se que o trabalho desenvolvido foi muito positivo face ao curto
tempo de implementacdo e a parca disponibilidade de recursos humanos e financeiros

disponibilizados pela entidade.

Dos objetivos propostos, o OQtz2 e o OQts foram atingidos a 100%, enquanto OQt1 foi atingido a
97,23% (Tabela 23). Apenas o objetivo OQts ficou aquém do proposto, porém, face a
indisponibilidade de tempo da equipa, entendeu-se ser melhor abrir este canal de comunicagao
interno apenas quando for possivel envolver toda a equipa para garantir a sua adequada utilizagao

e retirar do mesmo todo o seu potencial.
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Tabela 23. Avaliacdo da consecugao dos objetivos quantitativos definidos para o plano.

Grau de

Cumprimento Andlise

Objetivos Quantitativos (OQt)

Conforme resultados disponibilizados na secgao
anterior, verificou-se que o n.° de seguidores na rede
Facebook cresceu 22,31% e 44,69% na rede Linkedin,
OQt1: Aumentar em 30% o n.° de 0 que na globalidade perfaz uma taxa global de
seguidores nas redes sociais da 97 23% crescimento nas duas redes sociais de 29,17%. Para
f . : (] . = PRRTY . .
entidade no periodo de avaliacao deste indicador consideramos o numero de
implementacgao. seguidores liquido do numero de pessoas que
deixaram de seguir o canal, ou seja, contabilizando
apenas os seguidores efetivos durante toda a
existéncia da pagina.

OQt2: Aumentar em 30% o n.° de
visualizagdes, interagdes e

alcance das publicagcbes nas 100%
redes sociais da entidade no

periodo de implementagéo.

Conforme resultados disponibilizados na secgao
anterior, este objetivo foi amplamente ultrapassado nas
duas redes sociais, em todas as dimensdes:
visualizagdes, interagdes e alcance.

OQts: Criar uma ferramenta Este objetivo foi cumprido na integra, tendo sido criada
interna de identificagao de 100% a ferramenta proposta no periodo de implementagéo do
necessidades de comunicag&o no plano, conforme evidéncias disponibilizadas no anexo

periodo de implementagéo. VII.

Este objetivo néo foi cumprido na integra, considerando
que apenas foi possivel a criagdo do canal de
comunicagao, se que tenha sido possivel coloca-lo em
funcionamento.

0OQt4: Implementar um sistema de
chat interno no periodo de 50%
implementagao.

Fonte: Elaboragéo propria.

Como foi dito anteriormente, o cumprimento destes objetivos de curto prazo contribui de forma
decisiva para que sejam atingidos a médio prazo os objetivos qualitativos definidos. Com o
cumprimento dos objetivos OQt1 e OQtz e a sua manutengdo no futuro, contribui-se de forma
consistente para aumentar a notoriedade da marca (OQl1), criar envolvimento com os seus publicos
(OQl3) e afirmar e consolidar o posicionamento pretendido para o AquaValor (OQl2). Por outro lado,
a criagao da ferramenta interna de identificagdo de necessidades de comunicagao no periodo de
implementacdo (OQts) permitira de forma direta, melhorar os mecanismos internos de identificagéo
de informacgao relevante para a comunicagdo de marketing (OQls) logo que a ferramenta seja
colocada na pratica. Criada a estrutura do chat interno, quando a ferramenta for colocada em pratica
cumprindo integralmente o OQts sera possivel com relativa rapidez e facilidade melhorar os

mecanismos internos de comunicagao no AquaValor.

5.2.2. Avaliacao dos Objetivos do Estudo

O trabalho desenvolvido permitiu responder de forma estruturada a pergunta de investigagdo: Que
estratégia de comunicagdo integrada de marketing pode ajudar o AquaValor a afirmar o seu

posicionamento desejado e a sua marca junto do(s) seu(s) publico(s)-alvo?

O objetivo geral — conceber e implementar um Plano CIM para o AquaValor — foi plenamente
alcancado, com o desenho, execucdo e monitorizagcdo de um plano ajustado ao contexto da

organizacdo. A avaliagao dos quatro objetivos especificos (OE) demonstra que:
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¢ OE:1 - Posicionamento: foi definido com base em evidéncias recolhidas junto de stakeholders
internos e externos, estruturando o AquaValor como referéncia em inovagao, rigor e
proximidade no setor da agua (secgéo 4.2.2).

e OE:2 - Objetivos de Comunicagao: foram definidos em fungdo do diagnéstico interno e
externo, alinhados com o refor¢go da notoriedade, posicionamento e envolvimento com os
publicos-alvo (secgéo 4.1).

¢ OEs - Plano Tatico: foi realizada uma analise das alternativas e definido um plano coerente
com os recursos disponiveis (secgéo 4.3).

e OE4 - Implementacado e Resultados: foram implementadas as agdes possiveis no prazo
disponivel, com resultados que demonstram potencial e que reforcam a necessidade de

continuidade (secgdes 4.4 € 5.1).

Em sintese, o estudo cumpre os objetivos propostos e oferece ao AquaValor uma base estruturada
para a profissionalizagdo continua da sua comunicagéo, contribuindo para o fortalecimento da sua

identidade, notoriedade e relacionamento com os seus publicos estratégicos.

5.2.3. Limitagées Metodoldgicas

A especificidade do contexto de desenvolvimento deste trabalho determina que o mesmo tenha

limitagdes metodologicas que podem condicionar os resultados obtidos.

Desde logo, o curto periodo de implementagdo e monitorizagao das agdes do Plano, uns escassos
40 dias que limitam a capacidade de aferir a sustentabilidade e o impacto dos resultados a médio e
longo prazo, especialmente em contextos B2B onde os ciclos de decisdo e de resposta dos publicos-

alvo tendem a ser mais longos.

Outra limitacdo que pode ser apontada € determinada pelos condicionalismos internos impostos
pela atividade em curso na entidade, e que condicionaram fortemente a disponibilidade dos recursos
humanos para a implementagdo das medidas, bem como o préprio envolvimento das equipas

internas e da Diregdo Executiva nas escolhas e tomadas de deciséo.

Além das limitacbes ja identificadas, é possivel apontar mais uma limitacdo metodoldgica relevante:
a auséncia de um grupo de controlo ou de benchmarking externo. O trabalho baseou-se
essencialmente na comparacgao dos indicadores antes e depois da implementagéo do plano dentro
do proprio AquaValor, sem recorrer a organizagdes similares ou a um grupo de controlo externo para
aferir se as melhorias observadas resultam exclusivamente das agdes implementadas ou se podem
ser parcialmente explicadas por fatores externos ao plano, como tendéncias de mercado ou
variagdes conjunturais. Esta limitagcao restringe a robustez das inferéncias causais, dificultando a
distingéo entre efeitos especificos do plano e influéncias externas n&o controladas. Para futuras
investigacdes, recomenda-se a inclusdo de benchmarks setoriais ou a comparagdo com entidades
equivalentes, de modo a aumentar a validade externa dos resultados e a fundamentagcdo das

conclusoes.
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Em sintese, o Plano de Web Marketing Integrado do AquaValor demonstrou eficacia na prossecugao
dos objetivos prioritarios definidos, embora subsistam desafios ao nivel da consolidacdo da
identidade comunicacional e da sustentabilidade dos resultados, recomendando-se o
prolongamento do periodo de monitorizagéo e o reforgo das agdes de alinhamento estratégico para

maximizar o impacto da CIM no contexto organizacional
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Conclusoes e Recomendacgoes

O presente trabalho centrou-se na concegédo e implementagdo de um Plano de Web Marketing
Integrado no AquaValor — Centro de Valorizagdo e Transferéncia de Tecnologia da Agua, tendo
como finalidade contribuir para o reforgo da identidade institucional, 0 aumento da visibilidade digital

e a otimizagdo da comunicagéo interna desta organizagéao.

O estudo partiu de uma abordagem qualitativa e exploratéria, ancorada no estudo de caso,
recorrendo a recolha de dados primarios (entrevistas semiestruturadas) e secundarios (relatérios
internos e estatisticas digitais), o que permitiu uma analise aprofundada e contextualizada das

dindmicas de gestao e comunicacionais do AquaValor.

A concecgéo e implementagao do Plano de Web Marketing Integrado para o AquaValor permitiu dar
resposta aos desafios identificados no diagndstico organizacional, contribuindo de forma efetiva
para a afirmagao do posicionamento institucional, o reforgo da identidade e notoriedade da marca,
bem como para a melhoria dos processos de comunicagdo interna e externa. Os resultados
evidenciam que os objetivos delineados foram, em grande medida, alcangados. O refor¢o da
identidade corporativa manifestou-se na padronizacdo de mensagens em multiplos canais, embora
persistam desafios na uniformizagdo total da comunicagéo. O objetivo de aumentar a visibilidade
digital foi claramente atingido, com destaque para o crescimento expressivo das interagbes nas
redes sociais trabalhadas e para o os numeros globais de utilizagdo do website institucional. Foram
ainda desenvolvidas ferramentas para que a comunicagdo interna possa ser substancialmente
otimizada aumentando o envolvimento dos colaboradores e contribuindo para a consolidagdo da
identidade corporativa. Estes avangos confirmam a relevancia de uma abordagem integrada e
estratégica face a comunicagao, especialmente em organizagdes de base cientifica e tecnoldgica,

onde a diferenciagao e a credibilidade sao fatores criticos de sucesso.

Do ponto de vista tedrico, este trabalho reforga e aprofunda a evolugao do conceito de Comunicagao
Integrada de Marketing (CIM) para uma perspetiva holistica e estratégica da comunicacao
organizacional, tal como sustentado por Porcu et al. (2017) e Rehman et al. (2022). Conforme
detalhado na secgéo 1.1, a CIM deixou de ser entendida apenas como uma soma de instrumentos
do mix de marketing, assumindo-se como um processo transversal que garante o alinhamento das
mensagens, canais e praticas comunicacionais com a estratégia global da organizagao. A aplicagédo
deste referencial ao caso do AquaValor evidencia que a integragdo coerente de canais digitais,
publicos diversificados e mensagens consistentes — principios centrais da CIM contemporénea — é
fundamental para reforcar a identidade, notoriedade e reputagao institucional, especialmente em

organizagdes de base cientifica e tecnoldgica.

O estudo demonstra, em consonancia com o enquadramento tedrico, que a CIM deve ser adaptada
as especificidades do contexto digital, caracterizado por uma comunicagao ftridirecional,
segmentada e centrada no utilizador. A analise dos desafios da CIM na era digital, abordada na

seccdo 1.2, revela que a multiplicidade de pontos de contacto, a necessidade de coeréncia e a
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crescente exigéncia de agilidade e personalizagdo s6 podem ser eficazmente geridas através de
uma abordagem integrada e estrategicamente orientada. O caso do AquaValor ilustra, assim, a
aplicabilidade dos modelos tedricos de CIM a realidade de organiza¢des que operam em ambientes
de inovagao, onde a diferenciacdo e a credibilidade sao fatores criticos de sucesso. Além disso, a
articulagdo entre os modelos tedricos apresentados (como o processo de planeamento CIM e o
modelo RACE) e a pratica organizacional permitiu validar a utilidade destes instrumentos para o
planeamento, implementagao e avaliagdo de estratégias de comunicagao digital. O estudo evidencia
que a utilizacao de indicadores de desempenho (KPI) e a monitorizagao sistematica dos resultados
sd0 essenciais para garantir a eficacia e a sustentabilidade das ag¢des de CIM, confirmando a

importancia da avaliagdo continua e da adaptagéo estratégica preconizadas na literatura.

Em termos praticos, o plano desenvolvido oferece um referencial metodoldgico e operacional que
pode ser replicado e adaptado por outras organizagbes do setor, destacando a importancia da
andlise contextual, do envolvimento dos stakeholders e da monitorizacdo sistematica dos
indicadores de desempenho. A experiéncia do AquaValor evidencia que a profissionalizagdo da
comunicagao, o investimento em recursos humanos e tecnoldgicos e a padronizagao de processos
sdo fatores criticos para a eficacia e sustentabilidade das estratégias de comunicagao digital. A
implementacdo de mecanismos de avaliagdo sistematica e de melhoria continua revela-se
igualmente essencial para garantir a atualizagéo e pertinéncia das a¢des desenvolvidas face a
rapida evolugao dos contextos digitais, confirmando a importancia da fase Govern acrescentada ao
modelo RACE original (Rajesham & Singh, 2019).

Contudo, importa reconhecer os principais constrangimentos que limitaram o estudo. Destaca-se,
em primeiro lugar, a janela temporal reduzida para a implementacao e avaliacdo das agdes, o que
impede uma analise da sustentabilidade dos resultados a médio e longo prazo. Acresce a auséncia
de benchmarking externo, dificultando a comparagcdo com entidades congéneres e a identificacdo
de fatores exdégenos que possam ter influenciado os resultados. Por fim, a influéncia de fatores
sazonais, inerentes ao ciclo de atividade do setor, pode ter condicionado alguns dos indicadores
analisados.

Com base nos resultados e na analise critica desenvolvida, recomendam-se as seguintes agdes

para implementagéo num futuro préximo:

e Aprofundar a implementagéo do plano desenhado, evoluindo para as fases seguintes do modelo
RACE+G (Convert - Engage - Govern) de modo aferir a sustentabilidade dos resultados e a
identificar tendéncias de médio e longo prazo, reajustando a estratégia em conformidade;

e Reforgar o alinhamento e a padronizagdo das mensagens institucionais em todos os canais de
comunicagao, promovendo sessdes de formacgao interna e a elaboragcdo de um manual de
identidade comunicacional;

e Aprofundar a segmentacdo estratégica dos conteudos digitais, ajustando as mensagens e os
formatos as especificidades dos diferentes publicos-alvo e plataformas;

e Integrar mecanismos de benchmarking setorial, permitindo comparar o desempenho do

AquaValor com organiza¢des congéneres e identificar oportunidades de melhoria continua;
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e Reforgar os recursos internos para o processo de comunicagdo, sejam humanos, sejam
financeiros, de modo que este importante vetor da gestao ndo seja secundarizado, mas gerido
de forma planificada e alinhada com a estratégia da instituigao;

e Investir na capacitagdo digital dos colaboradores, fomentando uma cultura organizacional

orientada para a inovagao e a exceléncia comunicacional.

Em sintese, este trabalho evidencia que a CIM, quando operacionalizada de forma estratégica,
integrada e contextualizada, constitui um instrumento fundamental para a criagdo de valor,
construgdo de reputacdo e sustentabilidade institucional em organizagbes orientadas para a
inovacao. As implicagdes tedricas e praticas aqui identificadas reforgam a importancia da CIM como
eixo central da gestdo contemporénea da comunicagéo, constituindo um referencial para entidades
similares e abrindo novas perspetivas para a investigagdo e pratica da CIM em contextos de

transferéncia de tecnologia.
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Anexos

Anexo | - Entrevista ao CEO/Diretor Executivo (realizada
em 20/02/2025)

N.° CEO/Diretor Executivo

Pergunta

Queria comecgar por lhe pedir para se
apresentar, indicando a sua formagéo
académica, as suas principais fungdes e tempo
no cargo.

Doutorado em Informatica. Diretor Executivo do AquaValor
h& 7 anos, CEO do laboratério colaborativo ha 4.

Que motivagdes estiveram na base da criagao
do projeto AquaValor e qual o impacto
socioeconémico do mesmo?

AquaValor surge com objetivo de colocar a “qualificagéo”
no centro da estratégia de desenvolvimento do territorio.
Agua como recurso endégeno que se pretende valorizar
nas suas diferentes interagdes. Visa atrair massa critica e
fixar populagéo. Grande impacto na atragéo de
investimento para o territorio.

Qual a misséo, visado e principais objetivos do
AquaValor? Como esta organizada a estrutura
interna da Associagao?

Miss&o: desenvolver ciéncia e impulsionar o territério.
Vis&o: ser reconhecido nacional/internacionalmente na
area da agua. Valores: integridade, exatidao, qualidade.
Estrutura colaborativa em evolugao.

Como caracteriza a oferta do AquaValor (do
ponto de vista dos servigos e projetos)?

Servigos laboratoriais de analise de aguas e participagéo
em projetos cientificos. Envolve prestacao direta de
servicos e parcerias em 1&D. Foco em ciéncia aplicada
com possibilidade de patentes e royalties.

Quem sao os atuais clientes e porque escolhem
o AquaValor? Quais os clientes que a entidade
ambiciona atrair?

Clientes atuais: empresas, instituicdes captadas por via da
contratagdo publica. Ambiciona reforgar presenga junto de
entidades gestoras e empresas que tragam desafios de
I1&D.

O que o distingue o AquaValor da sua
concorréncia? Como pretende o AquaValor ser
reconhecido pelo seu publico-alvo?

Foco exclusivo na agua e agroalimentar. Diferenca pela
qualidade e certificagdo. Estrutura sem fins lucrativos
oferece mais liberdade e independéncia estratégica.

Como define a atual politica de comunicagao da
instituicdo, em termos de estratégia, meios
utilizados e principais limitagées?

Nao existe estratégia formal de comunicagao. Pratica
atual é ad hoc. Reconhece necessidade de definicao de
objetivos e estrutura comunicacional clara.

Que politica de comunicagéo considera
adequada para afirmar a marca AquaValor junto
dos seus publicos? Que relevancia atribui aos
canais digitais nessa politica?

Relevancia dos canais digitais e necessidade de
articulagao coerente. Estratégia de comunicagéo deve
adaptar-se ao ciclo e objetivos da organizagéo.

Como ¢é operacionalizada a comunicagdo com
os stakeholders internos do AquaValor
(particularmente os colaboradores)? Quais os
principais problemas que identifica no processo
e como poderiam ser resolvidos?

Reunides semanais internas promovem partilha e
alinhamento. Reconhecida importancia da comunicagao
estruturada e uso de ferramentas digitais para partilha de
opini&o.

Fonte: Elaboragéo prépria com base no contetdo da entrevista.
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Anexo Il - Entrevista a Diretora Executiva (realizada em
14/03/2025)

N.° Pergunta Diretora Executiva

1 Queria comecar por lhe pedir para se Diretora Executiva desde 2020, doutorada em Biotecnologia —
apresentar, indicando a sua formagéao Microbiologia. Formagéo de base em Ciéncias Biomédicas.
académica, as suas principais fungbes e
tempo no cargo.

2 Que motivagdes estiveram na base da Projeto surgiu para valorizar 4guas minerais naturais e como
criagao do projeto AquaValor e qual o base para a criagdo do ensino superior publico na regiao.
impacto socioeconémico do mesmo? Objetivo atual: transferir conhecimento, atrair financiamento e

promover inovagao no interior.

3 Qual a misséo, viséo e principais objetivos Missao: ser referéncia na prestagao de servigos e investigacdo
do AquaValor? Como esta organizada a aplicada.
estrutura interna da Associagéo? . , . x

¢ Visao centrada na agua e bio produtos da regido. Estrutura
alinhada com modelo COLAB (1/3 financiamento de base, 1/3
financiamento competitivo, 1/3 servigos).

4 Como caracteriza a oferta do AquaValor Servigos laboratoriais abrangentes com potencial para crescer
(do ponto de vista dos servigos e projetos)? em areas especificas (ex.: alimentar). Projetos devem ser

disruptivos e com parcerias internacionais.

5 Quem sao os atuais clientes e porque Clientes atuais: municipios e entidades publicas. Pretende
escolhem o AquaValor? Quais os clientes crescer na contratagao publica e expandir-se para os setores
que a entidade ambiciona atrair? da hotelaria e agroalimentar.

(] O que o distingue o AquaValor da sua Diferenciagao pela natureza sem fins lucrativos e orientagédo
concorréncia? Como pretende o AquaValor  para a qualidade. Ambigao de ser reconhecido como entidade
ser reconhecido pelo seu publico-alvo? de referéncia e apoio técnico ao cliente.

7 Como define a atual politica de Estratégia de comunicagéo inexistente. Reconhecida como
comunicagao da instituicao, em termos de fragil devido a falta de recursos e estrutura. Preocupagdo com
estratégia, meios utilizados e principais 0s riscos da ma comunicagao.
limitacdes?

8 Que politica de comunicagéo considera Politica futura deve incluir linguagem acessivel a comunidade
adequada para afirmar a marca AquaValor e presenga cientifica. Redes sociais sdo importantes, mas
junto dos seus publicos? Que relevancia exigem manutencao e planeamento.
atribui aos canais digitais nessa politica?

9 Como é operacionalizada a comunicagéo Reunides semanais sao realizadas, mas ha falhas na

com os stakeholders internos do AquaValor
(particularmente os colaboradores)? Quais
0s principais problemas que identifica no
processo e como poderiam ser resolvidos?

comunicagéo e alinhamento de fungdes. Reconhecida
necessidade de clarificar papéis e melhorar gestdo de tempo e
prioridades.

Fonte: Elaboragéo prépria com base no contetdo da entrevista.
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Anexo Il - Entrevista a Diretora do Laboratério de
Caracterizacdo de Aguas — LCA AquaValor (realizada em
27/02/2025)

N.° Diretora Técnica do LCA

Pergunta

Queria comecgar por lhe pedir para se
apresentar, indicando a sua formagéo
académica, as suas principais fungdes
e tempo no cargo.

Doutorada em Engenharia Quimica e Bioldgica, com
Mestrado em Qualidade. Diretora técnica e responsavel
pela qualidade desde junho de 2021.

Que motivagdes estiveram na base da
criacéo do projeto AquaValor e qual o
impacto socioeconémico do mesmo?

Foco na valorizacdo da agua mineral natural e no apoio a
comunidade. Impacto positivo na criagéo de servigos
laboratoriais e investigacao em territorios de baixa
densidade.

Qual a misséo, visdo e principais
objetivos do AquaValor? Como esta
organizada a estrutura interna da
Associagao?

Miss&o e visdo pouco claras e mal comunicadas.
Principios alinhados com ética, qualidade e cumprimento
legal. Estrutura com areas de investigagao, laboratério,
digitalizagc&o e capacitagéo.

Como caracteriza a oferta do AquaValor
(do ponto de vista dos servigos e
projetos)?

Servigos laboratoriais acreditados e abrangentes. Sugere
consolidar os atuais antes de expandir. Propde mais
consultoria e aposta em projetos internacionais e com
empresas pequenas.

Quem sdo os atuais clientes e porque
escolhem o AquaValor? Quais os
clientes que a entidade ambiciona
atrair?

Clientes: entidades publicas, hoteleiras e particulares.
Atributos-chave: proximidade e reputacéo pela
qualidade. Ambiciona atrair mais privados, setor
alimentar e servigos nao sujeitos a concurso publico.

O que o distingue o AquaValor da sua
concorréncia? Como pretende o
AquaValor ser reconhecido pelo seu
publico-alvo?

Diferenciagdo pela missao de transferir conhecimento e
natureza sem fins lucrativos. Procura trabalhar com rigor,
mas com sensibilidade na forma como comunica esse
posicionamento.

Como define a atual politica de
comunicagao da instituicdo, em termos
de estratégia, meios utilizados e
principais limitagdes?

Comunicagéo considerada escassa. Auséncia de politica
estruturada e falta de recursos humanos dedicados sao
as principais limitagdes identificadas.

Que politica de comunicagéo considera
adequada para afirmar a marca
AquaValor junto dos seus publicos?
Que relevancia atribui aos canais
digitais nessa politica?

Defende comunicagdo multicanal: redes sociais, radio,
visitas comerciais e e-mail marketing. Salienta
importancia do contacto presencial para criar ligacao.

Como € operacionalizada a
comunicagado com os stakeholders
internos do AquaValor (particularmente
os colaboradores)? Quais 0s principais
problemas que identifica no processo e
como poderiam ser resolvidos?

Comunicagéo interna maioritariamente por reunides e e-
mails. Destaca necessidade de transparéncia, respeito,
clareza e personalizagdo da comunicagéo. Defende
planeamento e manutengao da cadeia de comunicacéo.

Fonte: Elaboragéo prépria com base no contetdo da entrevista.
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Anexo IV - Entrevista a Investigador Auxiliar do AquaValor
(realizada em 21/02/2025)

N.° Pergunta Investigador Auxiliar do AquaValor

1 Queria comecar por lhe pedir para se Investigador auxiliar desde janeiro de 2024. Doutorado
apresentar, indicando a sua formagéo em genética molecular. Responsavel pela submisséo e
académica, as suas principais fungbes e gestao de projetos.
tempo no cargo.

2 Que motivagdes estiveram na base da Missao de ligar academia e empresas. Apoiar pequenas
criacéo do projeto AquaValor e qual o empresas com ferramentas de I&D e promover impacto
impacto socioeconémico do mesmo? regional.

3 Qual a missao, viséo e principais Grande missdo: transferéncia de conhecimento com
objetivos do AquaValor? Como esta impacto regional. Estrutura pequena, ndo segmentada.
organizada a estrutura interna da Alinhamento estratégico ainda indefinido.

Associagao?

4 Como caracteriza a oferta do AquaValor Projetos com empresas e entidades publicas. Servigos
(do ponto de vista dos servigos e laboratoriais de analise de aguas e amostras
projetos)? alimentares. Consultoria, formacgéo e rede de parceiros.

5 Quem sao os atuais clientes e porque Clientes atuais: PME da regido, entidades publicas.
escolhem o AquaValor? Quais os clientes  Ambiciona grandes empresas e municipios com
que a entidade ambiciona atrair? contratos estaveis. Projetos europeus como proxima

meta.

6 O que o distingue o AquaValor da sua Dificuldade em competir com grandes laboratérios.
concorréncia? Como pretende o Pretende ser visto como entidade de confianca e
AquaValor ser reconhecido pelo seu inovagao cientifica com utilidade pratica para a
publico-alvo? comunidade.

7 Como define a atual politica de Politica de comunicacgéo inexistente. Comunicagao
comunicagao da instituicdo, em termos de  avulsa e subaproveitamento das redes sociais. Falta de
estratégia, meios utilizados e principais recursos humanos dedicados a comunicagao.
limitagdes?

8 Que politica de comunicagéo considera Defende redes sociais ativas, materiais informativos
adequada para afirmar a marca (flyers, cartdes) e contacto com media. Comunicagao
AquaValor junto dos seus publicos? Que deve tornar visivel o trabalho e gerar reconhecimento.
relevancia atribui aos canais digitais
nessa politica?

9 Como é operacionalizada a comunicagdo  Reunides semanais e comunicagéo informal. Sugere

com os stakeholders internos do
AquaValor (particularmente os
colaboradores)? Quais os principais
problemas que identifica no processo e
como poderiam ser resolvidos?

adogao de ferramenta institucional como Microsoft
Teams para melhorar agilidade, segmentacéo e clareza.

Fonte: Elaboragéo prépria com base no contetdo da entrevista.
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Anexo V -
(realizada em 27/02/2025)

Empresa associada, parceira e cliente

N.° Pergunta Empresa associada, parceira e cliente

1 Queria comecar por lhe pedir para  Administradora da empresa municipal, com formagao em
se apresentar, indicando a sua Direito e pés-graduacao em Design Circular da Agua.
formacao académica, as suas Relacdo com o AquaValor como cliente, parceiro de 1&D
principais fungdes e tempo no e socio.
cargo.

2 Que motivagdes estiveram na Impacto significativo no territério, com forte componente
base da criacéo do projeto de investigagéo e cooperagao. Relevancia para o
AquaValor e qual o impacto reconhecimento cientifico do termalismo e crescimento
socioeconémico do mesmo? das Termas de Chaves.

3 Qual a misséo, visao e principais Destaca a misséo cientifica e de inovagéo associada a
objetivos do AquaValor? Como agua e termalismo. Realgca a importancia de parcerias
esta organizada a estrutura com entidades como a EHB e universidades.
interna da Associagao?

4 Como caracteriza a oferta do Sublinha a prestagao de servigos laboratoriais, projetos
AquaValor (do ponto de vista dos cientificos conjuntos e apoio a candidaturas. Aponta
servigos e projetos)? oportunidade de desenvolvimento em dermocosmética.

5 Quem sdo os atuais clientes e Identifica clientes desde particulares a empresas
porque escolhem o AquaValor? hoteleiras. Reconhece potencial para crescer em nichos
Quais os clientes que a entidade como engarrafamento e producao local.
ambiciona atrair?

6 O que o distingue o AquaValorda Distingue-se pela proximidade, competéncia técnica e
sua concorréncia? Como envolvimento no territério. Importancia do fator humano e
pretende o AquaValor ser da confianga institucional.
reconhecido pelo seu publico-
alvo?

7 Como define a atual politica de Boa presenga na comunicagao local. Assinala
comunicagéao da instituicdo, em necessidade de maior projecéo regional/nacional e
termos de estratégia, meios evolugéo no acesso digital a resultados.
utilizados e principais limitagoes?

8 Que politica de comunicagéo Sugere participacdo ativa em plataformas digitais e
considera adequada para afirmar  artigos de investigadores. Comunicagao continua sobre
a marca AquaValor junto dos seus  projetos e resultados seria valiosa.
publicos? Que relevancia atribui
aos canais digitais nessa politica?

9 Como é operacionalizada a N&o se aplica diretamente; a entrevistada é parceira

comunicagaéo com 0s
stakeholders internos do
AquaValor (particularmente os
colaboradores)? Quais os
principais problemas que
identifica no processo e como
poderiam ser resolvidos?

externa. No entanto, valoriza a facilidade de contacto e a
fiabilidade institucional.

Fonte: Elaboragéo propria com base no contetudo da entrevista.
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Anexo VI — Empresa parceira e cliente (realizada em

25/02/2025)

N.° Pergunta

Empresa parceira e cliente

1 Queria comecar por lhe pedir para se
apresentar, indicando a sua formagéo
académica, as suas principais fungbes e
tempo no cargo.

Gerente da empresa E-Agua, com experiéncia em
Aguas de Portugal e Aquapor. Trabalha com o
AquaValor desde ha cerca de 2 anos.

2 Que motivagdes estiveram na base da
criacéo do projeto AquaValor e qual o
impacto socioeconémico do mesmo?

Reconhece importancia do AquaValor na
proximidade ao territério e na sensibilizagao da
populacdo para a andlise de agua.

3 Qual a missao, visdo e principais objetivos do
AquaValor? Como esta organizada a
estrutura interna da Associagao?

N&o se aplica diretamente — n&o abordado de
forma estruturada na entrevista.

4 Como caracteriza a oferta do AquaValor (do
ponto de vista dos servigos e projetos)?

Sugere investimento em avaliagdo da qualidade do
ar interior. Valoriza parcerias como a avaliagéo de
risco de Legionella.

5 Quem sao os atuais clientes e porque
escolhem o AquaValor? Quais os clientes que
a entidade ambiciona atrair?

Clientes: particulares, hotéis, quintas. Aponta
concorréncia da ALS e SUMA Lab. Valoriza rigor
técnico e compromisso com o cliente.

6 O que o distingue o AquaValor da sua
concorréncia? Como pretende o AquaValor
ser reconhecido pelo seu publico-alvo?

Distingue-se pelo cuidado com o cliente,
proximidade e qualidade. Considera que transmite
confianga e profissionalismo.

7 Como define a atual politica de comunicacao
da instituicdo, em termos de estratégia, meios
utilizados e principais limitagoes?

Reconhece limitagbes na visibilidade e
notoriedade. Comunicagéo pouco ativa nas redes
sociais e desconhecimento fora de Chaves.

8 Que politica de comunicagéo considera
adequada para afirmar a marca AquaValor
junto dos seus publicos? Que relevancia
atribui aos canais digitais nessa politica?

Sugere personalizagdo do contacto com o cliente e
comunicagao mais assertiva. Critica mensagens
demasiado padronizadas.

9 Como é operacionalizada a comunicagao
com os stakeholders internos do AquaValor
(particularmente os colaboradores)? Quais os
principais problemas que identifica no
processo e como poderiam ser resolvidos?

Nao abordado diretamente — entrevistado &
parceiro externo. Sugere maior abertura para
visitas e melhor conhecimento do laboratério.

Fonte: Elaboragéo prépria com base no conteudo da entrevista.
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Anexo VIl — Evidéncias Acao 1

WORKFLOW GESTAQ DA COMUNICACAD - AQUAVALOR

Produgdo Noticia Responsavel de drea Diregéo Executiva Publicagao

Identilicacdo do interesse ou
necessidade de divulgagio

Plalidecde prévia do contedds -SIM o E relevante? A NAD DIVULGACAD

Registo em platalorma propria

ID proponents
Proposta titulo
Resumo conteddo
Objetives divulgacie

Sugesties de revisio do | SIM
contedda - -
A
Preparagin do conteddo a divelgar .
ol Validacse final do contedds | Validlacss final do conteddo DIVULGACAD

Titulo

Contedda
Suporte visual
Canais divulgacie

Fonte: Elaboragao prépria.
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Mascara de Acesso a plataforma

Comunigao

Username

£ ana.coelho@aquavalor.pt

Password

Separador de Identificacao de Necessidades de Comunicag¢ao e Marketing

Validagdo Técnica  Validagdo Diregéo Publicadas

show| 10+ entries Search:

Id v Nimero Assunto Data de Registo Colaborador Opgodes

No data available in table

Showing 0 to 0 of 0 entries Previous Next
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Validagéo Técnica

lidag&o Diregéo Publicadas

Identificagdo de Necessidades de Comunicagdo e Marketing

Identificagédo do Colaborador

NOME

Ana Coelho

EMAIL

ana.coelho@aguavalor.pt

Resumo

ASSUNTO

PROJETO (SE APLICAVEL)

PROPOSTA TITULO

OBJETIVOS DA DIVULGAGAO

RESUMO DA COMUNICAGKO PRETENDIDA

CANAIS E MEIOS DE DIVULGACAQ

LINKS PARA INFORMACAQ ADICIONAL

SUPORTE VISUAL

Escolher Ficheiros | Nao foi escolhido nenhum ficheiro

DATA PRETENDIDA PARA A PUBLICAGAO

dd/mm/aaaa
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Separador de Validagao Técnica

Identificagdo de Comunicagéo Validacao Direcao Publicadas .

Show 10 ~ | entries Search:
Namero Assunto Data de Registo Colaborador Opgbes
172025 Informagéo saida AQUAPRED 2025-05-08 Joel Soares
Showing 1to 1 of 1 entries Previous 1 Next

Identificac&o de Comunicacg&o Validac&o Direcdo Publicadas .

Identificagcdo de Necessidades de Comunicagio e Marketing

Identificagéo do Colaborador

NOME

Joel Soares

EMAIL

joel soares@aquavalor.pt

Resumo

ASSUNTO

Informac&o saida AQUAPRED

PROJETO (SE APLICAVEL)
AQUAPRED
PROPOSTA TITULO
Consorcio AQUAPRED retne em Espanha

OBJETIVOS DA DIVULGAGAQ

Divulgac&o da reuni&o de consorcio do AQUAPRED
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RESUMO DA COMUNICAGAO PRETENDIDA

Nos dias 5, 6 e 7 de maio de 2025, o AquaValor esteve representado pelos investigadores Luis Pinto e Catia Fidalgo na terceira reuniéo presencial
do projeto AQUAPRED, que teve lugar no Balneario Termal de Amedillo, na regiéo de La Rioja, Espanha

a

O evento serviu para juntar os varios membros do consorcio AQUAPRED para avaliar o estado atual do projeto, analisando a execucéo técnica,
administrativa e financeira do mesmo. Ao longo da reunido foram realizadas apresentactes sobre tematicas relevantes do projeto decorrentes das

atividades GT1 - Melhoria do conhecimento e utilizac&o da inovacéo para fortalecer o setor termal do SUDOE e GT2 - Implementacéo do sistema
de monitorizacdo e medicéo de parametros de aguas termais.

Foi dada importancia igualmente & comunicacéo decorrente do projeto e a planificacéo das futuras acées e atividades. Os participantes na reunido

v
tiveram oportunidade de realizar uma visita ao centro termal e & drea de peldides

4

CANAIS E MEIOS DE DIVULGAGCAO

Site

Facebook

LINKS PARA INFORMAGCAOQ ADICIONAL

https-//cadenaser com/rioja/2025/05/07 /arnedillo-se-convierte-en-capital-del-terme

SUPORTE VISUAL

Escolher Ficheiros | N&o foi escolhido nenhum ficheiro

Nome Ficheiro |Agoes
1746718437_Sudoe_01 jpg I ]
1746718437_Sudoe_02 jpg u
1746718437_Sudoe_03 jpg I ]
DATA PRETENDIDA PARA A PUBLICAGAO
15/05/2025

Separador de Validagao pela Diregao

Identificagdo de Comunicag&o Validacao Técnica

Show | 10 entries Search:

Numero Assunto Data de Registo Colaborador Opgbes

142025 Informacéo saida AQUAPRED 2025-05-08 Joel Soares

Showing 1to 1 0T 1 entries Previous 1
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Publicadas



Identificacéio de Comunicagio  Validagho Técnica

Publicadas

Identificagdo de Necessidades de Comunicag¢ado e Marketing

Identificagdo do Colaborador

NOME

Joel Soares

EMAIL

joel.soares@aquavalor.pt

Resumo

ASSUNTO

Informac&o saida AQUAPRED

PROJETO (SE APLICAVEL)

AQUAPRED

PROPOSTATITULO

Consorcio AQUAPRED retine em Espanha
OBJETIVOS DA DIVULGAGAO

Divulgacéo da reunido de consércio do AQUAPRED

RESUMO DA COMUNICAGAO PRETENDIDA

Nos dias 5, 6 e 7 de maio de 2025, o AquaValor esteve representado pelos investigadores Luis Pinto e Cétia Fidalgo na terceira reuni&o presencial a
do projeto AQUAPRED, que teve lugar no Balneario Termal de Arnedillo, na regido de La Rioja, Espanha

O evento serviu para juntar os vérios membros do consércio AQUAPRED para avaliar o estado atual do projeto, analisando a execucéo técnica,
adminisirativa e financeira do mesmo. Ao longo da reunido foram realizadas apresentacdes sobre tematicas relevantes do projeto decorrentes das

atividades GT1 - Melhoria do conhecimento e utilizac&o da inovacéo para fortalecer o setor termal do SUDOE e GT2 - Implementacéo do sistema
de monitorizacdo e medicio de pardmetros de aguas termais

Foi dada importéncia igualmente a comunicacao decorrente do projeto e & planificacéo das futuras acdes e atividades. Os participantes na reuniao
tiveram oportunidade de realizar uma visita ao centro termal e a area de peldides P

‘
CANAIS E MEIOS DE DIVULGAGAD

Site

Facebook

LINKS PARA INFORMAGAO ADICIONAL

https://cadenaser.com/rioja/2025/05/07/arnedillo-se-convierte-en-capital-del-terme

| SUPORTE visuAL

Escolher Ficheiros | N&o foi escolhido nenhum ficheiro

Nome Ficheiro |Agoes
1746718437_Sudoe_01 jpg [ ]
1746718437_Sudoe_02 jpg ]
1746718437_Sudoe_03.jpg [ ]

DATA PRETENDIDA PARA A PUBLICAQ&U

15/05/2025
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Separador de listagem das publicagbes aprovadas

ioerioasto €6 Cominease oo toenc felsese e -

Show | 10 entries Search:

Numero Assunto Data de Registo Colaborador Opgdes
No data available in table

Showing 0 to 0 of 0 entries Previous Next
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Anexo VIl — Evidéncias Agao 2

& A53 de anamrcoelho 3 A53 de anamrcoelho

14:00 g Omk e % 5% 14:01 @ DIp BfRE® = 54%
) AQUAVALOR
< < e‘?:%e Comunidade - 8 grupos
AQ!A **"  Adicionou o grupo "LCA"
VALOR

Os seus grupos

AQUAVALOR HGA e
Criou o grupo: LCA
Comunidade - 8 grupos

WOODLANDFUNGI 12:23
G & =0y Criou 0 grupo: WOODLANDF...
Convidar  Adicionar  Adicionar
membros grupos SUSTAINABLE TROUT 1023
Criou o grupo: SUSTAINABLE...
Comunidade Comunicados THERMA4SKIN 12:22

Criou o grupo: THERMA4SKIN
Ola a todos! Esta comunidade serve

para criar canais de comunicacado ORALTHERM 12:21
internos do AquaValor, organizados Criou 0 grupo: ORALTHERM
por tema, mais ageis, que permitam
garantir a circulacao de informacdo AQUAPRED 12:18
facilmente por toda a equipa. Criou 0 grupo: AQUAPRED
Editar detalhes da .. Geral Tl
comunidade **  Damos-lhe as boas-vindas a...
2+ Gerir grupos + Adicionar grupo
il O < % 11 @) S
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Anexo IX — Evidéncias Acao 3

Plataforma BREVO

Brevo
@ Inicio

@ Contates
<f Campanhas
G5 Automacdes

Transacional

n

Conversations

Opertunidades

Meetings

& o @ ©

Chamadas

0Ol3, Ana

< Maio 2025 3

Planejado para hoje

seg ter qua qui sex sdb dom

28 29 30 1 2 3 4

Divulgagao LCA - Newsletter 1/2025

#9 » Enviado em 10 de mai. de 2025 &s 10:26

5 6 7 8 8 @ n
- ® Enviado

2 13 14 15 16 17 18
19 20 21 22 23 24 25
26 27 28 29 30 3 1

2 3 4 5 6 7 8

Seus contatos

598

Total de contatos

594

Novos contatos nos Gltimos 30 dias

Ir para Contatos

Suas Ultimas campanhas

Divulgacao LCA - Newsletter 1/2025

iado em 10 de mai. d 85 10:26

® Enviado  E-mail

Divulgacao LCA - Newsletter 1/2025

#8 - Enviado em 8 de mai. de 2025 25 16:46

E-mail

Adicionar contato

Qs

Criar campanha

Taxa de sberturz  Clicadores

39,43% 3,58%

Taxa de sberturz  Clicadores

48,25% 272%

68

Uso de seu plano
E-mails
300 restantes de 300 ats 10/05/2025

Créditos pré-pagos

0 créditos restantes

WhatsApp e SMS

0 créditos restantes

4 Uso e plano @ Jal & Bh AgquaValor - Cent... +

-

B8 Personalizar pagina
L

Criar campanha

Taxa de aberturz

39,43% 3,58%

cadores

i .‘|

o/ °

%

Gerenciar seu plano

Entregue a mensagem certa na hora certa

Fortalega os vinculos com mensagens oportunas e personalizadas, desde o SMS de boas-vindas até o carrinho abandonado e o e-mail
de confimagio do pedido

Criar automagé&o

-

¥ Fazer upgrade agora |
S — s

® 0




o BI’EVO 4 Uso e plano @ o < B AquaValor - Cent... v~

(] @ Inicio

B Listas
=+ @ Contatos

E agui que vecé organiza suas listas. Crie, medifigue e gerencie listas personalizadas para interagdes direcionadas e mantenha-as em pastas para facilitar a navegagdo.

Listas
Introduclo &s listas e pastas & Listas x Segmentos & Recalcular agora
Segmentos
Empresas :
P Todas as pastas (B listas) ~ Q Pesquise um nome ou D de |
Landing pages .
Formularios Listas 1D Pasta Contatos Data de criagdo & Acgbes
Configuragbes P .
Empresas ATB #7 Sua primeira pasta 188 08 de mai. de 2025 16:04 H
<J Campanhas
Termas PT #6 Sua primeira pasta 42 08 de mai. de 2025 16:01 H
GO Autemagdes
Protocolo #5 Sua primeira pasta 130 08 de mai. de 2025 15:58 H
o Transacional
Clientes e Propostas #4 Sua primeira pasta 194 08 de mal. de 2025 15:45 H
@ Conversations
Aguavalor #3 Sua primeira pasta 76 27 de abr. de 2025 15:03 H
@ Oportunidades
Lista Teste Validacao #2 Sua primeira pasta 4 20 de Jan. de 2025 11:58 H
By Meetings
R, Chamadas Linhas por pagina 20 ~ 186l 6 1
4
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BreVO Breve C has | Modo de visualizacd

Formeny sendinblue

@ De : Laboratorio AquaVvalor <geral@aquavalor.pt>
Resposta : geral@aquavalor pt

Assunto : AQUAVALOR - O seu Aliado para uma Agua de Qualidade

AQUA
VALOR

. T M7
Seja Bem-Vindo ao AquaValor!

0 AquaValor - Centro de Valorizagao e Transferéncia de Tecnologia da Agua,

Accariacfia ahra hain i navn canal da camimicacrSa nara actar ainda maie

C Rotate

@
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BfeVO 4 Uso e plano ®@ 4 <O Eh AquaValor - Cent... v
@ Inicio

o H Divulgagao LCA - Newsletter 1/2025 < & Exportar relatério ~
@ Contatos m #B - Enviada em 0B de mai. de 2025 16:48
q Campanhas Assunto De Gerencie as respostas
AQUAVALOR - O seu Aliade para Labaratério AguaValor <geral@a geral@aguavalor.pt
Modelos uma Agua de Qualidade quavalor.pt>
Estatisticas
Visdogeral  Capacidade deentrega  Aberturas  Cliques  Cancelamentos de inscri¢do
Configuragdes
G Automagdes Desempenho da campanha Aberturas da Apple MPP incluidas. &
o Transacional Entregues Aberturas @ Cliques Onicas & Caneelamentos de inscri¢io
257 = Visualizar 124 2 visualizar 7 & Visualizar 1 2 Visualizar
@ Conversations
Taxa de entrega Taxa de abertura @ Click-through rate Taxa de cancelamento de inscrigbes
@ Opertunidades
B 88,32% 48,25% 2,72% 0,39%
£y Meetings
Q Chamadas Publico da campanha

@ Listas incluidas

#3 AguaValor 76 Contatos A Visualizar
#4 Clientes e Propostas 194 Contatos A Visualizar
#6 Termas_PT 42 Contatos &, Visualizar

Linha do tempo

5 Envie concluida
A campanha [8] Divulgagao LCA - Newsletter 1/2025 foi enviada.
08 de mai. de 2025 16-46

B Programada

A campanha [8] Divulgagao LCA_copy foi programada para 08 de mai. de 2025 16:33.
08 de mai. de 2025 16:33
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ana.coelho@aquavalor.pt

Laberatéria AguaValor <geral@aquavalor pt>
8 de maio de 2025 16:41

anacoelho@aquavalor.pt

AQUAVALOR - O seu Aliado para uma Agua de Qualidade

AOQUA
VALOR

e AT AN -

e T

Seja Bem-Vindo ao AquaValor!

0 AguaValor - Centro de Valorizagao e Transferéncia de Tecnologia da Agua,
Associagdo, abre hoje um novo canal de comunicagao para estar ainda mais.
préximo dos seus associados, parceiros, clientes e da comunidade em geral.

Através deste novo instrumento queremos compartilhar convosco as nossas
atividades, os projetos em curso, dar a conhecer os nossos servigos e explorar
oportunidades em gue possamos contribuir com o nosse conhecimento,
afirmando o nosso compromisso com a investigagdo, a inovagdo e a
qualidade.

Contamos consigo!

Conheca as nossas areas de intervencgao:

Laboratorio Investigacdo e Projetos Capacitacao de
Inovacao Financiados Recursos

Onde estamos

O AquaValer estd localizado em plene centro histérico da cidade de
Chaves, junto ao Jardim do Bacalhau, num edificio histérico convertido
para a instalagdo do nosso Laboratorio.

ontacte-nos

AquaValor - Centro de Valorizagao e Transferéncia de Tecnologia da Agua, Ass.
Fua Dr. Jdlio Martins n.* 1, 5400-342 Chaves
geral@aquavalorpt | Telefone: 300 081 996 {custo chamada local) | aquavalor.pt

porg consigo. Com
fegitima do Aquavialor, s

Esta a raceber

Se nan pr q
link infra ou contactande-nos para gerak@aquavalor.ot

Cancelar
subscricao

Brevo
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[8]Divulgacao LCA - Newsletter 1/2025

291 Destinatarios

Assunto

AQUAVALOR - O seu Aliado para uma Laboratorio AquaValor
geral@aquavalor.pt

Agua de Qualidade
Listas

De

[3]AquaValor, [4]Clientes e Propostas, [6]Termas PT

Entregues

Thursday 08-05-2025 16:46

126

Aberturas

49,03%
Total de Aberturas

Numero de dentncias

Aberturas da Apple MPP incluidas

Aberturas da Apple MPP

Taxa Clicar-para-Abrir

Estado do Envio

257 Entregues
88,32%

Detalhes de Soft
Bounces (Erros
Temporarios)

CONTENT

Os ISPs consideraram o
conteudo do e-mail como
spam.

USUARIO

A quota foi atingida / A
caixa de entrada do
destinatario esta cheia /
O destinatario esta
inativo

CONEXAO
Problemas de conexao
com os ISPs

DOMINIO-IP
O dominio ou o IP foi

47,06%

Clicados
2,72%
236 Taxa de Cliques
0 Cliques
Total de Cliques
5,56% Total de Conversoes
17 Soft Bounced 17 Hard Bounced
5,84% 5,84%

Detalhes de Hard
Bounced (Erro
Permanente)
undefined

1 undefined

5,88%

USER
Este contato ja foi
devolvido como soft-
bounce pelo menos 5

1 vezes.

5,88%
8

73

Responder a
geral@aquavalor.pt

1

Subscricoes Canceladas

2,72%

16

23

5,88%

16
94,12%



colocado em lista negra.

UNKNOWN
Outras razoes

[8]1Divulgacao LCA - Newsletter 1/2025 Imenadlcaganida

Resultados por Lista

Soft Bounces Hard Bounces
Taxa de Subscrices
Lista Entreques (Erro {Erros Abertos Taxa de Cliques Clicados Denincias
Aberturas Canceladas
sTemporarios) Permanentes)
13] AquaValor : 26,12% 094,74% 0% 5,26% 56,94% 100% 5,56% 13,80% 0% 0%
76 contatos 72 a 4 41 al 4 10 [ 0
[4] Clientes e Propostas
BE, 114% 8.76% 4,12% 50.88% 91.81% 1.75% 3.51% 0.58% 0%
66,67%
171 17 8 87 157 3 ] 1 0
104 contatos
[6] Termas PT: 14,43% 88,10% 0% 11,90% 20,73% 43,24% 2,70% 2,70% 0% 0%
42 contatos 37 o 5 1 16 1 1 0 0

Histoérico
+ Envio concluida

[B] Divulgagao LCA - Newslatter 172025 foi enviada.

¢ Programada
A campanha [B] Divulgagao LCA copy foi programada para 08 de mai. de 2025 16:33.
5 16:33
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[9]Divulgacao LCA - Newsletter 1/2025

317 Destinatarios

Assunto

AQUAVALOR - O seu Aliado para uma Laboratorio AquaValor

Agua de Qualidade
Listas

De

[5]Protocolo, [7]JEmpresas ATB

Entregues

Saturday 10-05-2025 10:26

121

Aberturas

43,37%
Total de Aberturas

Numero de dentncias

Aberturas da Apple MPP incluidas

Aberturas da Apple MPP

Taxa Clicar-para-Abrir

Estado do Envio

279 Entregues

88,01%

Detalhes de Soft
Bounces (Erros
Temporarios)

USUARIO

A quota foi atingida / A
caixa de entrada do
destinatario esta cheia /
O destinatario esta
inativo

AUTHENTIFICATION
O ISP requer uma
autenticacdo para
receber os e-mails

geral@aquavalor.pt
10
Clicados
3,58%
216 Taxa de Cliques
0 Cliques
Total de Cliques
8,26% Total de Conversoes
3 Soft Bounced 35 Hard Bounced
0,95% 11,04%
Detalhes de Hard
Bounced (Erro
Permanente)
undefined
undefined
2
66,67% USER
Este contato ja foi
devolvido como soft-
bounce pelo menos 5
vezes.

5 -

[9]Divulgacao LCA - Newsletter 1/2025

Resultados por Lista

75

Responder a
geral@aquavalor.pt

3

Subscricoes Canceladas

3,58%
10
18

31

0 Nio enviados

0%

10

28,57%

25
71,43%



Lista

Soft Bounces

Entregues {Erra

sTemporirios)

151 Protocalo : 41,01% 64,62% 0,77%

130 contatos

17] Empresas ATB

188 contatos

59,31% 90,43% 1,06%

1m 2

Historico

+

0

Envio concluida

Hard Bounces
(Erros

Permanentes)

A campanha [9] Divulgagao LCA - Newslatter 1/2025 foi

10 de mai.

Retomar

A campanha [9] Divulgagao LCA - Newsletter 1/2025 foi

10 de

Rascunho

A campanha [9] Divulgagao LCA - Newsletter 1/2025 foi

@10 de mai.

Campanha duplicada

A campanha [9] Divulgagao LCA - Newsletter 1/2025 foi

09 de

3 14:14

Rascunho

A campanha [9] Divulgacao LCA - Newsletter 1/2025 foi

00 de mai. 5 10:33

Rascunho

A campanha [9] Divulgacao LCA - Newsletter 1/2025 foi

@00 de mai.

3 10

Rascunho

A campanha [9] Divulgagao LCA - Newsletter 1/2025 foi

09 de mai. 25 12

Programada

A campanha [9) Divulgagao LCA - Newsletter 1/2025 foi

08 de mai. 25 16:37

Nao enviados

enviada

retomada.

maodificada.

duplicada.

modificada

modificada

modificada.

programada para 09 de mai. de 2025 8:50.

Taxa de

Aberturas

41,82%

46

44,71%

76

76

Abertos

Taxaa de Cliques

3,64%

3,53%

Clicados

Subscricies
Demincias
Canceladas

0.91% 0%
1 o
L18% 0%
2 o

Atrasados

1,54%

0,53%
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Anexo X — Evidéncias Acao 5

Link para publicacdo: PORTFOLIO GASTRONOMICO COM AGUA TERMAL FOI NOTICIA

ﬁ Q, Pesquisar no Facebook

0]

@

i Aquavalor

o Pagina - Organizagao sem fins lucrativos
0 Rua Dr. Julio Martins n.° 1, Chaves, Portugal

+351 300 081996

P

X

geral@aquavalor.pt

aquavalor.pt

@

Promover site

Aberto agora ~

*» ©

Ainda sem classificagdo (0 criticas) @

Editar detalhes

Adicionar destaques

Fotos Ver todas as fotos

A DUA AUUA
TEM QUALIDADE?

Informagées sobre os dados estatisticos da Pagina - Privacidade - Termos
Publicidade - AdChoices [> - Cookies - Mais - Meta © 2025

° ‘e AQUA
iy

Aquavalor esta & a sentir-se entusiasmado/a. e
publicado por Ana Coelho

[}

-4 de abril - @

PORTFOLIO GASTRONOMICO COM AGUA TERMAL FOI NOTICIA

O “Portfélio Gastronémico — Agua termal: um ingrediente natural inovador na gastronomia” foi
destaque nacional pela SIC na passada semana.

Saiba mais em https://aquavalor.pt/.../portfolio-gastronomico-com-agua.../... Ver mais

@

Ver estatisticas e anuncios Promover publicacao

DO Tu e a 15 outras pessoas 10 partilhas
© Adoro () Comentar £ Partilhar
% Comentar como Aquavalor [ERSNG) @
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https://www.facebook.com/permalink.php?story_fbid=pfbid036eKAXazhq5oN7qNcmYruBmDgmjDFs28LmgzCxSwaRL9KS2eJq6yrFFFnYx14v3bNl&id=61552528395809

Aquavalor

Painel Profissional

£ Vista geral

Estatisticas

{1 Pagina inicial

-+ Atua Pagina

B Conteudos

& Publico

Aumenta o teu publico

=] Centro de Anuncios

As tuas ferramentas

Progresso do desafio semanal
Ganha conquistas ao criar reels
Centro de inspiracdo

Eventos

Acesso a Pagina

Testes A/B

= @ B K X0 §

Conteudos

«

[# Criar publicagio Ultimos 90 dias

PORTFOLIO GASTRONOMICO COM AGUA TERMAL FOI NOTICIA O "Portfélio Gastronémico — Agua termal: um
ingrediente natural inovader na gastronomia” foi destaque nacional pela SIC na passada semana. Saiba mais em  Visualizagdes  Alcance
https://aquavalor.pt/2025/04/04/portfolio-gastronomico-com-agua-termal-foi-noticia/ #aguatermal... 2811 1659

Foto - Sex, 4/04

Psst! Psst! Tens formacdo na drea alimentar e estas a procura de um novo desafio profissional? O AquaValor pode
ser a tua casa! Consulta ja o N/concurso para atribuicido de uma Bolsa de Investigagdo no ambito do Projeto Visualizagdes Alcance
INOV@LHEIRA em https://aquavalor.pt/wp-content/uploads/2025/03/AQV_Edital_Bolsalnov@Ilheira-1.pdf... 1409 1704

Foto - Ter, 8/04

Conheca o projeto Inov@lheira! Esta parceria com a empresa Fumeinor, visa promover a inovacao na industria
dos enchidos, particularmente a producao de alheira tradicional, através da investigagao e desenvolvimento de Visualizages Alcance
processos de produgéo e conservacao da massa de alheira como forma de obter produtos diferenciadores. Saib... 1184 813

Ligacdo - Qua, 9/04

Consércio AQUAPRED retine em Espanha Nos dias 5, 6 e 7 de maio de 2025, o AquaValor esteve representado

pelos investigadores Luis Pinto e Catia Fidalgo na terceira reunido presencial do projeto AQUAPRED (Interreg

Visualizagdes Alcance

SUDOE), que teve lugar no Balneario Termal de Arnedillo, na regido de La Rioja, Espanha. O AQUAPRED é um... 944 516

Foto - Qui, 8/05

Ja conhece 0 AQUAVALOR? Conheca melhor os nossos objetivos, projetos de investigacao e servigos, destinados
a valorizagdo do nosso recurso mais precioso - a AGUA! Saiba mais em https://aquavalor.pt/ @ #agua #inovacao Visualizagoes Alcance

#investigacao #laboratoriodeanalisedeaguas #altotamegaebarroso #aquavalor

Foto - Qui, 3/04

834 504

{ ASUA AGUA TEM QUALIDADE? A qualidade da 4gua corresponde a um conjunto de caracteristicas fisicas,
quimicas e bioldgicas, que variam consoante a sua finalidade especifica: consumo humano, dguas naturais doces, Visualizagdes Alcance
aguas minerais naturais, aguas de piscina, aguas residuais e aguas de processo industrial. A legislacéo estipula... 606 1923

Foto - Dom, 27/04

Projeto “Woodlandfungi: Valorizagéo e Sustentabilidade dos Cogumelos Silvestres do Barroso” identificado como
boa pratica pela Net4Food - Rede de Investigacéo e Inovagdo para o Setor Alimentar Projeto financiado pela Visualizagbes Alcance
Fundagéo La Caixa no @mbito do PROMOVE. Saiba mais em: https://aquavalor.pt/2023/10/12/woodlandfungi-... 430 227

Foto - Ter, 15/04

- Ordenar por: Visualizacbes »
In‘emgf;; Promover publicacdo
In‘emgﬁze; Promover publicacdo
Imeragée; Promover publicagéo
In‘emgiezs Promover publicagao
In‘emgﬁe; Promover publicagao
In‘em@;; Promover publicagdo
In‘emgéﬁ; Promover publicagdo

AQUA
Valop
v

@ o
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" k PORTFOLIO GASTRONOMICO COM AGUA TERMAL FOI NOTICIA O “Portfélio Gastronomico - Agua termal: um ingrediente natu...
romover

€) Publicacdo - Publicado a: Sexta-feira, 4 de abril 17:08

Visao geral

Visualizagdes @ Alcance @ Ndmero liquido de interagées @ Cliques na ligagio @

28M 1659 26 8

@ Esta publicacio aleangou o 10 lugar em termos de visualizagBes em comparacio com as tuas ltimas 10
publicagdes do Facebook.

Ver publicagdes recentes
Visualizagbes @

2811

3 mil

2 mil

15 min 9h 1déh 7 dias

= Visualizagdes Normal

De nao seguidores

. 71 %

De seguidores

I, 29%

~7 Estefa post teve mais interacdes do que os/as posts do Facebook recentes.

Niimero liquido de interaces @

26

Reagdes © Comentérios @ Partilhas @ Itens guardados @

16 0 10 0
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Pré-visualizacio do Feed

Aquavalor esté & a sentir-se
entusiasmado/a.
Publicado por Ana Coelho

- 4 de abril - Q
PORTFOLIO GASTRONOMICO COM AGUA TERMAL FOI
NOTICIA
O “Portfélio Gastrondmico — Agua termal: um
ingrediente natural inovador na gastronomia” foi
destaque nacional pela SIC na passada semana.
Saiba mais em https://aquavalor.pt/.../portfolio-
gastronomico-com-agua.../... Ver mais

Promover

MM T 0 2 15 autrac noceoac 1n A

[J Ver publicagio no Facebook

@ e



Anexo Xl — Evidéncias Acao 6

Link para publicacédo Ja conhece o AquaValor?

m Q Pesquisar l‘

c_.!*_” ::

Pré-visualizar resultados ~

Patrocine esta publicacdo para receber até mais 89.000 impressdes. z N\
( Patrocine )
p sl

De Ana Coelho « 03/0-

202
AQUAVALOR
Ja conhece o AQUAVALOR?

AQUA
URER

Conheca melhor os nossos objetivos, projetos de investigacao e servigos,
destinados & valorizagdo do nosso recurso mais precioso - a AGUA! Saiba mais
em https://aquavalor.pt/ &

#agua #inovacao #investigacao #laboratoriodeanalisedeaguas
#altotamegaebarroso

mpartilhame:
W v Gostei ® Comentar 'e) Compartilhar
Comentar em nome de AQUAVALOR O~

Pré-visualizar resultados ~~

[in IEEE ® 2 = ® » @

Inicio Minha rede Vagas Mensagens  Notificagdes Euv Para negocios ¥ Experimente por EURO

V..o o
AQUA 4 E So> Visdo geral das métricas
VALOR ™= o

AQUAVALOR Anadlise da publicacdo

325 seguidores

AQUAVALOR publicou isso + 1 m
Jé conhece o AQUAVALOR?

exibir mais
“% Home page
aquavalor.pt

Painel
Publicacdes na pagina

Direcionar para: todos os seguidores
Analises
Feed .

Descoberta organica
Atividades

775 399
Caixa de entrada Impressdes Impressées Gnicas

Editar pagina Amplifique seu alcance

" Patrocine esta publicago para receber até mais 89.000 impressGes. @

Vagas

@ Anunciar hoje Engajamento orgénico

Convidar para seguir 69 8.9%

Configuracses ?Iw‘_f:lj;memos Taxa de engajamento ©
Taxa de dliques 6.5%
Reagdes 16 =
Comentdrios o
Compartilhamentos 33
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https://www.linkedin.com/posts/aquavalor-colab_home-page-activity-7313591601413394432-mm78?utm_source=share&utm_medium=member_desktop&rcm=ACoAADDOkBMBgv-Pj8F52cgvUODOJJ1vYX-SEws

P

Inicic Minha rade

Intervalo de tempao: 31 de mar. de 2025 - B de mai. de

Titulo da publicacio

AgquaValor — O seu parceiro para garantir a qualidade
da agual

Publicada por Ana Coelho

08/05/2025

Este tipo de publicacio ndo pode

ser patrocinado. @ Patrocine

£ Consércio AQUAPRED retine-se em Espanha Entre
os dias 5 e 7 de maio de 2025, o AguaValor esteve...

Publicada por Ana Coelho
08/05/2025

Este tipo de publicacio ndo pode

ser patrocinado. @ Patrocine

Queres aprender mais sobre cogumelos? A apanha
responsavel de cogumelos selvagens € essendial par...

Publicada por Ana Coelho
04/05/2025

Patrocine esta publicagdo para

receber até mais 89.000 -

impressdes. @

Agqua\alor — O seu parceiro para garantir a qualidade
da agua!

Publicada por Ana Coelho

27/04/2025

Patrocine esta publicacdo para
receber até mais 150 cligues. @

Projeto "Woodlandfungi: Valorizagdo e
Sustentabilidade dos Cogumelos Silvestres do...
Publicada por Ana Coelho

15/04/2025

Este tipo de publicacdo ndo pode

ser patrocinado. @ Patrocine

Projeto Inov@Iheira quer modernizar a producio de
alheira e atingir novos mercados

Publicada por Ana Coelho
09/04/2025

Patrocine esta publicacdo para

receber até mais §9.000

impressdes, @
Psst! Psst! Tens formacdo na area alimentar e estds &
procura de um nove desafio profissional? O...
Publicada por Ana Coelho
08/04/2025

Patrocine esta publicagdo para

receber até mais 89.000

impressdes. @

PORTFOLIO GASTRONGMICO COM AGUA TERMAL
FOI NOTICIA O "Portfdlio Gastrondmico — Agua...
Publicada por Ana Coelho

04/04/2025

Este tipo de publicacdo ndo pode p .
ser patrocinado. @ TEETE
Home page
Publicada por Ana Coelho
03/04/2025

Patrocine esta publicagdo para

receber até mais 89,000 {_Patrncine |
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Vagas Mensagens

2025 -

Tipo de publicacio

Imagem

Imagem

Compartilhar

Imagem

Imagem

L 3

[N

Notificagies Euv Para negacios ™  Experimente por EURD

Publico Impressies

Todos os
seguidores -
Tod:

odos os 191
seguidores
T

oda§ [+13 128
seguidores
T

0do§ as 221
seguidores
Tod:

odos os 183
seguidores
Tod:

odos os 75
seguidores
Tod

odos os 639
seguidores
T

odafs a5 3
seguidores
Todafs o5 781
seguidores

Visualizagdes Cliques
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laboratorio@aquavalor.pt

De: laboratorio@aquavalor.pt

Enviado: 26 de margo de 2025 17:06

Para: ‘fmfbf@hotmail.com’

Assunto: AQUAVALOR - O parceiro para a Qualidade da Agua na sua empresa!
Anexos: Flyer_LCA.pdf

Exmos.(as). Senhores(as)

A Andlise de dgua em laboratdrio é um processo fundamental para garantir a qualidade da dgua
que consumimos diariamente ou disponibilizamos aos nossos clientes. Realizar essa anélise é
crucial para identificar contaminantes e assegurar que a agua esteja adequada para o uso, para
além de ser um imperativo legal para alguns setores.

O Laboratério de Caracterizacéo de Aguas - AquaValor, com sede em Chaves, ¢ um laboratério
especializado na colheita e caracterizagdo de adguas, equipado com tecnologia de ponta e
constituido por uma equipa multidisciplinar altamente qualificada, acreditado pelo Instituto
Portugués da Acreditacdo (IPAC), segundo a norma NP EN ISOIEC 17025.

para garantir a

qualidade da

O Laboratdrio de Caracterizagio de Aguas do AquaValor realiza andlises a um vasto leque de
parametros fisicos, quimicos e microbioldgicos (incluindo Legionella), para verificar o
cumprimento da legislagdo vigente e assegurar uma qualidade da agua adequada segundo a sua
finalidade: dguas de consumo, furos e pogos, dguas de processo, dguas de piscina, rios e
albufeiras, aguas minerais naturais, de nascente e termais.

Peca |4 asua proposta
laboratorio@aquavalor.pt

Solicite um orcamento para os nossos servicos de analise e amostragem de qualidade garantida e entraremos em contacto
consigo nos proximos dias Uteis. Consulte os nossos contactos e servicos no flyer em anexo.

Certos da relevancia destes servicos para a qualidade da dgua consumida na regido, apresentamos os nossos melhores
cumprimentos

A Direcdo do Laboratdrio

AQUA

VALOR LABORATORIO DE CARACTERIZAGAO DE AGUAS (LCA) - AQUAV ALOR

Rua Dr. Jdlio Martins n.2 1, 5400-342 Chaves | Tel 300081996 | laboratorio@aguavalor.pt |
https://aquavalor.pt/laboratorio-caracterizacac-aguas | NIPC 515 134 465
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LIOFILIZAGAO:

A REVOLUQAO NA CONSERVA?AO DE ALIMENTOSI

O QUE E? BENEFICIOS

A liofilizagdo € uma técnica
de secagem inovadora que
conserva os alimentos ao
remover a agua sem alterar
a sua estrutura, sabor ou
valores nutricionais. Ideal
para manter os alimentos
frescos por muito mais
tempo.

Preserva Nutrientes: Mantém as vitaminas, minerais e sabores
naturais.
Longa Durac¢do: Sem a necessidade de conservantes ou refrigeracdo,
os alimentos podem durar meses ou até anos.
Reducao de Peso e Volume: Alimentos liofilizados sdo leves e faceis
de transportar.
Reidratével: Adicione agua e o alimento volta a sua forma original,
com sabor e textura inalterados.

COMO

APLICACOES
FUNCIONA?

Frutas e Vegetais:
Perfeitos para snacks,
smoothies ou
ingredientes prontos
para uso.

Ervas e Especiarias:
Conservagdo do aroma
e sabor frescos.
Conservagao de
cogumelos silvestres:
Preservacdo total do

CONGELAMENTO
RAPIDO

nto e

2 SUBLIMAGAO sabor e textura, prontos
A dgua presente no alimento
3 trgansfpcrmada diretamente para uso em Pratos
de gelo em vapor, sem

passar pelo estado liquido. = gourmet durante todo o
Preservacao sem perder sabor,

dano.
nutrientes e frescura!
A
PORQUE ESCOLHER A
3 SECAGEM FINAL =

e LIOFILIZAGAO?
Eor \ongos per;iodcstde‘ .........................
tempo.

A liofilizagdo é o método mais eficaz para quem procura
qualidade e praticidade na conservacao de alimentos. os

produtos ficam livres de humidade, conservando assim a
ENTRE EM CONTACTO ; - :
sua frescura e qualidade natural por muito mais tempo!

Descubra como a liofilizacdo pode

beneficiar o seu negécio e levar os e @ | | Rua Dr. Julio Martins N°1,
seus produtos a outro nivel! # Eerel@aquavalar.pt 5400-342 Chaves, Portugal
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V“Ai.ub R
Centro de Valorizacdo e Transferéncia de Tecnologia
da Agua & CoLAB

Entre em contacto
connoscol!

AQUAVALOR - CHAVES

AGROVALOR - VALPACOSt
R +351300081996

e +351278710130
[ laboratorio@aquavalor.pt [ agrovalor@valpacos.pt
Rua Dr. Julio Martins, N°1

Rua Estadio da Cruz, N°22
5400-342 Chaves

5430-461 Valpacos
41.741960, 7,470931 41.6110746,7,3113158
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Quem Somos?

0 Agrovalor, é um pélo do Aquavalor que tem como
missao valorizar os produtos endégenos daregido, como é o
caso do azeite, do vinho, do mel, da castanha, entre outros...

Os Nossos Servicos

Q0 O

AVALIACAO LIOFILIZACAO ANALISES ANALISES
DE LABORATORIAIS IMICROBIOLOGICAS
Produtos
® Mel ® Cogumelos @® Fumeiro
@ Azeite @ Frutas @ \Vegetais
@ Castanha @® Frutos Secos @® Vinho
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