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Resumo:

No ambito do Mestrado em Marketing Digital, elaborei o presente relatorio de
estdgio com o intuito de descrever as atividades realizadas ao longo de trés meses,
correspondendo a 400 horas de estagio curricular. Esta experiéncia ocorreu na agéncia
digital Webcomum, com a orientagdo de Ana Filipa Ferreira, iniciada a 5 de fevereiro de

2024 e encerranda a 12 de abril de 2024.

Durante este periodo, participei na realizagdo de diversas tarefas abrangendo
varias areas do Marketing Digital, nomeadamente o SEO, Marketing de Conteudo,

Publicidade Online, Email Marketing e Anélise da Concorrencial.

Este estagio permitiu-me interagir com varios setores de atividade, visto que a
Webcomum Lda lida diariamente com clientes diversificados, de valores distintos,

destacando-se como uma das principais vantagens diferenciadoras do estagio.

No decorrer deste periodo, para além de ter aplicado os conceito aprendidos
durante o me percurso académico, também adquiri novos conhecimentos, especialmente
pratico, com a colaboragdo com os colegas da equipa da Webcomum e varios clientes que

escolheram a agéncia para impulsionar o seu negdcio.

Palavras chave: SEM, Marketing de Contetido, Publicidade Online, E-mail Marketing,

Analise Concorréncial



Abstract:

As part of my Master's Degree in Digital Marketing, I have written this internship
report to describe the activities carried out over three months, corresponding to 400 hours
of curricular internship. This experience took place at the Webcomum digital agency,
under the guidance of Ana Filipa Ferreira, and began on February 5, 2024 and ended on
April 12, 2024.

During this period, I took part in carrying out various tasks covering several areas
of Digital Marketing, namely SEO, Content Marketing, Online Advertising, Email
Marketing and Competitor Analysis.

This internship allowed me to interact with various sectors of activity, since
Webcomum Lda deals with diverse clients of different values on a daily basis,

highlighting this as one of the main differentiating advantages of the internship.

During this period, as well as applying the concepts learned during my academic
career, | also acquired new knowledge, especially practical knowledge, from working
with colleagues from the Webcomum team and various clients who chose the agency to

boost their business.

Keywords: SEM, Content Marketing, Online Advertising, E-mail Marketing,

Competitive Analysis
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CAPITULO - INTRODUCAO




Nos ultimos anos, o avango das tecnologias digitais tem transformado
significativamente o cendrio do marketing. Com o crescimento constante do niimero de
utilizadores de Internet, que atualmente representa aproximadamente 65,7% da populacdo
mundial (Statista, 2023), o marketing digital surgiu como uma ferramenta essencial para
as empresas que procuram adaptar-se as novas exigéncias do mercado. Esta evolugao,
aliada ao surgimento das redes sociais e outras plataformas digitais, tem proporcionado
novas oportunidades e desafios, obrigando as marcas a redefinirem as suas estratégias

para manterem a relevancia e competitividade.

O presente relatdrio de estagio visa descrever e analisar as atividades realizadas
ao longo de trés meses na agéncia digital Webcomum, com o objetivo de proporcionar
uma visdo abrangente e pratica das diversas areas do marketing digital. Durante este
periodo, foram desenvolvidas tarefas relacionadas com SEO, Marketing de Contetdo,
Publicidade Online, Email Marketing ¢ Analise Concorrencial. A agéncia estabeleceu
objetivos claros para serem atingidos durante o estagio, como demonstrar capacidades
analiticas e propor decisdes estratégicas através da analise de dados, adquirir uma visao
estratégica dos principais canais de aquisi¢do, monitorar o desempenho das campanhas,
desenvolver pensamento critico e estratégico, ganhar experiéncia com ferramentas de
Marketing Digital, auxiliar na realizacdo de Testes A/B, analisar a concorréncia e o
mercado, além de otimizar indicadores de conversdo para E-commerce. Esses objetivos
foram definidos especificamente para a estagiaria, visando proporcionar uma formagao

abrangente e pratica nas diversas areas do marketing digital.

A metodologia adotada para a elabora¢do do presente relatorio baseia-se numa
combinagdo de pesquisa bibliografica e andlise pratica das atividades realizadas. A
revisdo de literatura, apresentada no segundo capitulo, fornece o suporte teodrico
necessario para compreender as praticas e estratégias implementadas durante o estagio.
Esta revisdo inclui conceitos fundamentais do marketing digital, como a importancia do
marketing de conteido para a constru¢do de relacionamentos com a audiéncia
(Rockcontent, 2023; Kotler et al., 2017), a eficacia da publicidade online na criagdo de
engagement (Wedel & Pieters, 2012) e o papel fundamental do SEO na visibilidade online
(Setiawan et al., 2020).

O relatdrio esta organizado em quatro capitulos, sendo o primeiro dedicado a
apresentacdo de uma visdo geral da entidade da Webcomum, destacando a sua historia,
servigos oferecidos e a estrutura do departamento de marketing. O segundo capitulo ¢é
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dedicado a revisao da literatura, onde sdo explorados os principais conceitos e praticas do
marketing digital, fornecendo uma base tedrica solida para a andlise das atividades
desenvolvidas. No terceiro capitulo, sdo descritas detalhadamente as tarefas realizadas
durante o estagio, incluindo a gestdo de campanhas de Google Ads e Meta Ads, a criagdo
de conteudo para blogs e redes sociais e ainda a analise de dados de performance. Por
fim, o quarto capitulo apresenta a conclusdo do relatdrio, onde € possivel encontrar uma
reflexdo sobre os conhecimentos adquiridos e as contribui¢cdes do estdgio para o

desenvolvimento profissional da estagiaria.

Assim sendo, este relatorio ndo sO descreve as atividades realizadas, como
também analisa criticamente os métodos e estratégias utilizadas, com base na literatura
recente, evidenciando a importincia de uma formacgdo continua e atualizada para
enfrentar os desafios do marketing digital. A experiéncia na Webcomum proporcionou
um crescimento profissional significativo, permitindo uma contribui¢do efetiva para os
projetos desenvolvidos e uma preparacao adequada para futuras responsabilidades no

mercado de trabalho.



CAPITULO I - ENTIDADE DE ACOLHIMENTO




1.1 Historia e Visao Geral da Webcomum

A Webcomum ¢ uma agéncia digital localizada na cidade do Porto, com 18 anos de
experiéncia no mundo digital. Fundada em 2005 por Fernando Félix, a agéncia comegou
com apenas dois colaboradores, determinados a provar o valor que poderiam adicionar

aos negdcios dos seus clientes, através da inovacao digital.

Inicialmente focada em Web Development, a Webcomum expandiu rapidamente
ndo so6 o seu portfolio, mas também a sua presenca geografica, mudando-se para o Porto
em 2010, para melhor responder as necessidades de um mercado em constante evolugao

e cada vez mais competitivo.

Ao longo dos anos, a Webcomum foi desenvolvendo a sua carteira de clientes e,
em 2015, ja oferecia vérios servicos, incluindo Web Design, User Experience, Marketing
Digital e Design & Branding. Face ao crescimento registado, surgiu a necessidade da
realizagdo de um rebranding estratégico em 2018, reafirmando o seu compromisso com

os valores fundamentais enquanto fortalecia o seu posicionamento no mercado.

Em 2023, a agéncia digital comemorou o seu 18° aniversario, contando com mais
de 3500 projetos realizados e uma carteira com mais de 550 clientes, incluindo marcas de
renome como: Wines of Portugal, BEEQ, Grupo MCoutinho, Cetelem, Eugénio Campos,

entre outras.

Atualmente, ¢ uma agéncia digital que oferece servicos digitais 360°, dividida em
varios departamentos, nomeadamente, o de Marketing, Desenvolvimento Web, Front-

end, Design, Gestao de Projetos, Vendas e Finangas,

1.2 Servicos Oferecidos

Atualmente, a Webcomum disponibiliza varios servigos, nomeadamente, solugdes
de Web Design e Experiéncia do Utilizador (UX), Desenvolvimento Web, Marketing
Digital e Design & Branding, através da combinagdo de técnicas e criatividade para

atender as necessidades de uma presenca online eficaz e dindmica para os seus clientes.



1.2.1 Web Design e Experiéncia do Utilizador (UX)

A Webcomum considera fundamental o web design personalizado e centrado no
utilizador para garantir que cada website ndo s6 atenda aos objetivos estratégicos, como
também ofere¢a uma boa experiéncia ao utilizador final. Para tal, a equipa realiza um
estudo da marca e do publico-alvo e a partir deste desenvolve um design que respeite a

identidade e os valores da marca, e que promova uma interagao digital Gnica e intuitiva.

Além disso, ¢ dada especial aten¢do a otimizagao para motores de busca (SEO) e
a arquitetura da informacao, garantindo que o site seja facilmente indexavel e que tenha

uma boa performance.

1.2.2 Desenvolvimento Web

No que diz respeito ao servico de desenvolvimento web, a agéncia oferece
servicos personalizados que vao desde a criacdo de websites corporativos simples a
solugdes complexas de e-commerce. Cada projeto € tratado como Unico, com uma forte
énfase na seguranca, desempenho, usabilidade e escalabilidade. Para além disso, a
agéncia explora as mais recentes tecnologias, incluindo a integracdo de APIs, sistemas
ERP e inovagdes em inteligéncia artificial, para criar aplicacdes web e solugdes de e-

commerce que superam as expectativas dos clientes.

1.2.3 Marketing Digital

Quanto ao servico de Marketing Digital, a Webcomum tem uma abordagem
orientada para dados, oferecendo uma ampla gama de servicos que incluem SEO, analise
web com indicadores de desempenho (KPIs), marketing de contetido, CRO e marketing
de performance. Destaca-se também nas dareas de publicidade online, gestdo de redes

sociais, e-mail marketing e marketing de afiliados.

Este servigo ¢ procurado pelo publico, quando o objetivo dos mesmos ¢ a
promocao do aumento da visibilidade online, atracdo de clientes e o melhoramento do

engajamento e conversoes.



1.2.4 Design e Branding

A Webcomum foca-se igualmente na criagdo de uma identidade visual forte e
coesa que reflita o DNA dos seus clientes. Neste sentido, oferece um servigo que abrange

desde o design UI/UX até a produgdo de video, design grafico, ilustragdes e animacgdes.

A estratégia passa por transformar conceitos em experiéncias visuais memoraveis

que estabelecam um impacto duradouro no publico-alvo.

1.3 Departamento de Marketing

O Departamento de Marketing da Webcomum ¢ composto por nove membros, que
colaboram, tanto entre si como com os restantes departamentos, especialmente com o
departamento de vendas e o de design. Esta interagdo constante ¢ fundamental para a

coesdo das estratégias de marketing e para a eficacia das campanhas desenvolvidas.

A dinamica do departamento ¢ marcada pela realizacdo de reunides semanais no
inicio de cada semana, onde sdo realizadas analises detalhadas dos desenvolvimentos da
semana anterior sobre o estado de cada cliente e projeto. Além disso, estas reunides
servem para comunicar as atividades que serdo desenvolvidas ao longo da semana
seguinte e para a distribuicdo de tarefas entre os membros. Embora as tarefas sejam
distribuidas individualmente, existe um espirito de colabora¢do, com todos os membros

a contribuirem para o avanco dos projetos de forma integrada e eficiente.

Durante o periodo do estdgio, fui acolhida calorosamente por todos os membros do
departamento, que se mostraram disponiveis para esclarecer quaisquer duvidas, o que

facilitou a minha integracdo e aprendizagem.

Este ambiente positivo e produtivo reflete-se ndo s6 na qualidade do trabalho
desenvolvido como também no clima de trabalho no departamento, que se orienta pela

exceléncia e pelo compromisso com os objetivos da Webcomum.



CAPITULO I - REVISAO DA LITERATURA




2.1 Introduc¢do ao Marketing Digital

A web 2.0 veio revolucionar a forma como interagimos e acedemos a informacao,
eliminando barreiras geograficas e temporais. Atualmente, aproximadamente 65.7% da
populacdo mundial utiliza a Internet diariamente, o que reflete a sua generalizacdo.
(Statista, 2023). Com cerca de 64% da populagdo mundial online, o marketing digital
tornou-se indispensavel para adaptacdo das empresas as novas exigéncias do mercado
(Statista, 2023). Este fendémeno ndo s6 alterou as interacdes sociais, como também
contribuiu para a evolu¢do do marketing digital, inicialmente popularizado na década dos

anos 90 e que se expandiu com o surgimento das redes sociais nos anos 2000.

Inicialmente, o conceito de marketing digital era definido pelo uso de canais digitais
para a promocgao de produtos e servigos (Fierro et al., 2017). No entanto, esse conceito
evoluiu de uma definicdo mais restrita para, atualmente, englobar uma ampla gama de
atividades que incluem a aquisi¢do de novos clientes, promog¢ao de marcas, fidelizagdo e
aumento de vendas (Kannan e Hongshuang, 2017). A identidade digital de uma empresa,
conforme descrito por Sawicki (2016), apresenta-se como uma plataforma essencial para

alcangar um vasto numero de utilizadores online.

Relativamente aos beneficios do marketing digital, os mesmos sdo notérios quando
comparados com o marketing tradicional: maior alcance com custos reduzidos, precisao
na segmentacao e interagdo direta com o consumidor, potenciando as decisdes de compra,
tornando-as mais rapidas e econdmicas (Krishen et al., 2021 American Marketing
Association, 2021). Faustino (2019) refor¢a que além das vantagens mencionadas, o
marketing digital tem a capacidade de segmentar o publico-alvo, analisar dados em tempo

real e implementar campanhas com flexibilidade.

No entanto, Leguina et al. (2021) destaca o risco de saturacdo do publico devido a
elevada frequéncia de exposicdo a anuncios da mesma marca e de outras, sugerindo a
moderacdo na frequéncia de exibicdo dos mesmos. O marketing digital também
promoveu o desenvolvimento da comunicagdo personalizada, pois nesta nova era, as
informagdes dos consumidores sdo armazenadas em sistemas de Customer Relationship
Management (CRM) ou via cookies, permitindo comunicagdes baseadas nas preferéncias

¢ atividades online dos individuos (Kannan, 2017; Sawicki, 2016).

Essa capacidade de personalizacdo tem impulsionado a eficacia das estratégias de

marketing. Através do uso de conteudos personalizados e campanhas nas redes sociais e
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motores de busca, observa-se um encurtamento da jornada de compra e uma maximizagao
do alcance e das conversdes (Chandra et al., 2022; Roetzer, 2014). Ao adaptar mensagens
e ofertas de acordo com o comportamento e interesses especificos de cada segmento de
mercado, as empresas podem ndo s6 melhorar a relevancia das suas campanhas, como
também fortalecer o engajamento e a fidelidade dos clientes a logo prazo. Neste sentido,
as marcas devem explorar estes canais para maximizar os resultados através de pesquisa,
anuncios graficos, conteudo nativo e remarketing para se manterem relevantes num

mercado altamente competitivo.

A personalizagdo e a comunicagdo interativa sdo apenas alguns dos componentes
essenciais do conceito de customer engagement. Segundo Brodie et al. (2011), o customer
engagement ¢ definido como um estado psicologico que surge através de experiéncias
interativas e cocriativas com uma marca. Kumar et al. (2010) acrescentam que este
engajamento inclui comportamentos de compra, referéncia, influéncia e conhecimento,
contribuindo diretamente para o valor da empresa, tanto de forma direta quanto indireta.
Esta abordagem multidimensional, que abrange recursos cognitivos, emocionais,
comportamentais e sociais, ¢ crucial para criar uma ligacdo significativa entre o

consumidor e a marca (Hollebeek et al., 2017).

Adicionalmente, a experiéncia do cliente (Customer Experience) desempenha um
papel fundamental na constru¢do dessa ligagdo. Meyer & Schwager (2007) definem a
experiéncia do cliente como as respostas internas e subjetivas que os consumidores tém
a qualquer contato direto ou indireto com a marca. Esta experiéncia ¢ multidimensional,
englobando respostas cognitivas, emocionais, sensoriais ¢ sociais ao longo de toda a
jornada de compra (Lemon & Verhoef, 2016). Ao contrario do simples atendimento ao
cliente, que se concentra nas interacdes durante o processo de compra, a experiéncia do
cliente abrange todas as etapas da interacdo do consumidor com a marca, desde o

momento em que ele a conhece até a finalizagdo da compra.

Portanto, para maximizar os resultados no marketing digital, as empresas devem
combinar estratégias de personalizagdo com uma forte énfase na experiéncia do cliente.
Utilizando as capacidades da web 2.0, as marcas podem criar vinculos profundos e
significativos com os consumidores, promovendo tanto o engajamento quanto a
fidelidade. A personalizacao, facilitada por sistemas de CRM e analise de dados, permite
que as empresas adaptem as suas mensagens e ofertas de acordo com os comportamentos
e interesses especificos de cada segmento de mercado. Esta abordagem nao s6 melhora a
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relevancia das campanhas, como também fortalece o engajamento do cliente, essencial

para a competitividade num mercado dinamico e exigente.

2.2 Marketing de Conteudos

Num mercado em constante evolugdo, marcado por um avango tecnoldgico
significativo, uma constante evolugdo da internet e ainda o surgimento das redes sociais
e de outras plataformas, o marketing de contetido assume um papel fundamental enquanto

ferramenta de comunicac¢do e de criagdo de relacionamentos com uma audiéncia.

Este conceito surgiu em 1895, quando a John Deere langou a revista "The
Furrow", com o intuito de estabelecer uma relagdo com os clientes ao compartilhar
informagdes e dicas relacionadas a agricultura. O sucesso dessa estratégia, centrada no
cliente, desde entdo evidencia a importincia do contetido de qualidade ao longo do tempo

(Lima, 2022).

Com a introdug¢ao do conceito do marketing 4.0 por Philip Kotler, percebe-se uma
transicdo das fungdes tradicionais do marketing para uma abordagem que valoriza a
interatividade e a construcdo de relacionamentos com o publico. Segundo Kotler,
Kartajaya & Setiwan (2017), esta metodologia transcende a simples promocdo de
produtos ou servigos, priorizando a criagdo e divulgacao de conteudo que gere valor para
a audiéncia, adaptando-se as necessidades do consumidor, através das plataformas
digitais.

Atualmente, a criagdo de conteudo ¢ um elemento central no marketing digital,
uma vez que potencializa estratégias de criagdo de engajamento e comunicagado, desde e-
mails a campanhas de marketing de afiliados e SEO. Segundo o Content Marketing
Institute (2022), marketing de conteudo ¢ uma abordagem estratégica focada na criagdo e
distribuicdo de contetido valioso e relevante para atrair e reter um publico especifico,
impulsionando ag¢des lucrativas. Brenner (2022) refor¢a que o marketing de contetudo ¢é
crucial para construir confianga, gerar leads e cultivar a fidelidade do cliente. Ja Marques
(2022) enfatiza a importancia de criar conteudo atrativo para o publico-alvo, destacando
que o marketing de conteudo abrange diversos objetivos, desde os informativos até aos

comerciais. Relativamente aos formatos predominantes de conteidos, incluem texto,
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imagem e video, com o principal intuito de criar uma relagcdo com a audiéncia sem focar

explicitamente em vendas.

Rez (2018) destaca trés caracteristicas fundamentais no desenvolvimento de
contetidos: continuidade, consisténcia e persuasdo. A continuidade envolve a
programacao regular de contetido para construir uma relagdo com o publico-alvo. Ja a
consisténcia na criacdo de contetdo atribui autoridade a marca e mantém os clientes
engajados. Por fim, a persuasdo ¢ essencial para incentivar a agdo, exigindo um

conhecimento profundo da mensagem a ser transmitida de forma cativante e original.

Faustino (2019) expande a defini¢cdo de marketing de conteudo referindo-se a esta
como a produ¢do de conteudos relevantes que ajudam a esclarecer duvidas do publico,
atrair potenciais clientes ou estabelecer a autoridade de uma marca num determinado
nicho de mercado. Holliman & Rowley (2014) sublinham que o contetido ¢ um elemento-
chave do marketing de atracdo, e a sua utilizagdo eficaz ¢ fundamental para o
desenvolvimento de uma estratégia bem-sucedida. O planeamento cuidadoso do
conteudo, que deve ser de valor e educativo, ¢ essencial para atender as necessidades do

cliente em tempo util (Teixeira, 2021).

Para além disso, Lima (2022) sugere que o marketing de contetido inclui também
a producdo de conteudo para websites, blogs, newsletters, infografias, intera¢des nas
redes sociais, podcasts, videos, webinars, ebooks e white papers. E essencial que as
marcas entreguem conteudo a uma audiéncia, refor¢ando a marca como confiavel e
adequada as suas necessidades (Lima, 2022). Outro aspeto fundamental, destacado por
Gabbianelli & Conti (2018), sdo as métricas de marketing de contetido, como partilha,
geracdo de leads e vendas que devem ser analisadas regularmente, a fim de medir a

contribuicdo do conteudo partilhado para a geragdo de valor

Importa ainda destacar a visao de Hawlk (2018), que argumenta que o conteudo
deve ser a base de qualquer estratégia de marketing, enfatizando a importancia do
marketing de contetido para todas as empresas. Ja Brenner (2022) apresenta as inlimeras
vantagens do marketing de contetidos, nomeadamente, o aumento significativo do trafego
do site, a geracdo de leads, que ¢ superior a pesquisa paga, a lideranga de pensamento,
taxas de conversdo mais elevadas, assim como, um menor custo comparativamente com

outro tipo de campanhas de marketing.
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Além das vantagens mencionadas, ¢ fundamental discutir o papel do copywriting
dentro do marketing de contetdos. O copywriting, como técnica de comunicagdo e
marketing, tem sido discutido e definido por varios autores ao longo dos anos. Sheriff et
al. (2018) afirmam que o copywriting apoia as empresas na producao de conteudo original
e de valor para o publico-alvo sobre a marca, utilizando blogs ou sites. Esta defini¢cdo
destaca a importancia de o contetido informativo e educativo ser utilizado como uma
ferramenta que promove a cria¢do e nutricdo de relacionamentos entre a marca e o seu

publico.

J& Marques (2022) apresenta uma perspetiva mais focada na agdo, definindo o
copywriting como uma arte que utiliza as palavras para influenciar, persuadir e
desencadear uma agdo. Essa acdo pode ser, por exemplo, dar a sugestdo de compra de um
produto, a aquisicdo de um servigo, ou até mesmo a doacdo para uma causa. Albrighton
(2013) acrescenta que a esséncia do copywriting esta na procura da forma mais eficaz de

comunicar, utilizando palavras claras e motivadoras que simplificam a mensagem.

Para além disso, a distingdo entre marketing de conteudo e copywriting é outro
ponto relevante. Baltes (2015) argumenta que enquanto o marketing de conteudo tem o
intuito de aumentar a consciencializagdo sobre uma marca entre os segmentos-alvo,
através da partilha de contetdo informativo e de valor, o copywriting é mais orientado
para a obtencdo de uma acdo especifica. Contudo, ambos podem ser complementares,

fortalecendo a qualidade da informagdo e o engajamento do publico (Albrighton, 2013).

Com o crescimento do marketing digital, de acordo com Bly (2020), o copywriting
tornou-se uma ferramenta essencial, fundamentada em trés pilares: emocao, analise de
dados e conformidade digital. Este desenvolvimento ¢ particularmente relevante nas redes
sociais, onde os utilizadores querem ser entretidos enquanto estdo a ser informados
(Bowdery, 2008). Neste sentido, ¢ importante criar um copy impactante, que capte a

atencdo e promova a interacdo, ajustando-se as caracteristicas de cada plataforma digital.

Assim sendo, a qualidade da escrita ¢ crucial, e segundo Macarthy (2021), uma
publicagdo curta ndo significa necessariamente falta de envolvimento. Vivemos numa era
em que os utilizadores tém um periodo de atencdo cada vez mais reduzido, lendo apenas
28% das palavras de uma pagina web durante uma visita (Hayes, 2023), o que demonstra

a importancia de uma escrita direta e cativante.
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A novidade ¢ um elemento-chave para atrair o leitor, seja através de factos,
declaragdes ou perguntas (Barry, 2016). Para além disso, o uso da técnica storytelling
pode enriquecer o conteudo, tornando-o mais envolvente e memoravel, uma vez que,
segundo Von der Osten (2024), o storrytelling é a arte de contar histérias usando técnicas
inspiradas em roteirista e escritores, com o objetivo de transmitir uma mensagem de

forma inesquecivel.

No entanto, ndo existe um formato perfeito para contetdo compartilhado pois,
apesar de o periodo de atencdo ser mais reduzido, um utilizador permanece mais tempo
caso o conteudo seja cativante e de valor. Coutinho (2014) destaca que as publicacdes
curtas, com imagens € temas atuais, ou questdes aplicadas na primeira pessoa, tendem a
ter melhores resultados. Razak & Jah (2017) acrescentam que o uso de uma linguagem
informal e amigéavel ¢ mais apelativa. Posto isto, definir uma estratégia ¢ fundamental
para a criacdo de contetido digital de qualidade, considerando que a qualidade da escrita
estd relacionada com a plataforma onde sera lida (McPheat & The Internet Marketing

Academy, 2011).

Para garantir a qualidade do copy, Bly (2020) e Hernandez (2017) recomendam
verificar se o titulo estd de acordo texto, se € cativante, facil de ler, credivel, persuasivo,
especifico, sucinto, relevante e se solicita uma a¢do. De facto, ¢ importante pensar
devidamente no titulo utilizado, uma vez que, ¢ primeiro ponto de contacto com o leitor

e pode ditar o sucesso ou fracasso do texto (Bly, 2020).

Apesar de ser aconselhado, segundo Vieira (2024), o uso de técnicas de persuasao
no copy, como "gatilhos mentais" para informar o publico, nunca devem ser apresentadas
informagdes ou promessas falsas, que prejudiquem o poder de escolha ou o direito de

reclamag¢do do consumidor.

De acordo com Cestaro (2020), o objetivo final do copywriting é chamar a ateng@o
do publico-alvo, analisando as suas emog¢des e opinides para, com o tempo, elaborar
melhores publicagdes e interagdes. Ja Kartsivadze (2022) descreve o copywriting como o
processo de pesquisa e descoberta das melhores maneiras de comunicar, onde todos os

detalhes, desde o volume do texto a estrutura e tom, sdo relevantes.

Gretry et al. (2017) acrescentam que uma comunica¢do mais informal impacta
significativamente a percecdo de confianca dos utilizadores em relacdo a marca.

Adicionalmente, Guo (2022) defende que a escrita depende de cada profissional, podendo
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diferentes copys destacar diferentes aspetos de um produto e atrair grupos variados de
consumidores. J4 Bowden & Mirzaei (2021) alertam para o erro de iniciar a criagdo de
conteudo sem uma estratégia de comunicacao definida, o que pode levar o negdcio a nao

alcangar os resultados desejados e incorrer a custos adicionais.

O copywriting, portanto, desempenha um papel diferenciador no marketing de
contetidos e na publicidade, despertando o interesse e desejo no publico-alvo, através da
persuasdo das palavras (Kartsivadze, 2022). Os principais intuitos do copywriting
incluem consciencializar a audiéncia sobre um produto ou servigo, convencé-los da
adequagdo deste as suas necessidades, criar desejo, melhorar a imagem de um negdcio e
incentivar a realizagdo de a¢des, como pedidos de mais informagdes ou até mesmo a

realizacdo de compras (Akhter, 2018).

Em complemento ao copywriting, o storytelling surge como uma ferramenta
poderosa no marketing digital, definindo-se como uma estratégia de comunicagdo que
apela aos sentidos e emogdes através de narrativas visuais (Schneider & Pereira, 2018;
Ferreira et al., 2021b). Considerado uma das estratégias mais eficazes para induzir os
consumidores a realizar uma determinada a¢do e promover o engajamento (Hsiao et al.,

2013).

2.2.1 Website

Segundo Marques (2022), atualmente, um website ¢ um recurso-chave em
qualquer estratégia de marketing digital e a sua integracdo total com outras ferramentas
digitais ¢ crucial. No mesmo estudo, este autor conclui que um website pode ser um portal
institucional, blog, loja online ou apenas uma landing page, e¢ sua presenca ¢
imprescindivel devido a varios fatores. Primeiramente, um website € a primeira impressao
que o publico tem de uma empresa, por isso, 0 mesmo deve refletir a sua credibilidade.
Deve igualmente permitir a indexag@o de resultados nos motores de busca e ter controlo
dos dados. Para além disso, um website deve permitir a recolha de mais informagdes,

ideal para receber trafego de campanhas de publicidade e retargeting.

Ja Millard (2021) acrescenta que um website deve ser atraente, utilizar uma
linguagem formal e comunicar a marca de forma apropriada e eficaz. Assim sendo, o

planeamento do mesmo deve ser cuidadoso, abordando questdes como o dominio a ser
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registado, tipo de hospedagem, objetivos principais, fontes de trafego, integracdo com
outros meios, além de ser responsivo, informativo e com um bom design visual. Gouveia
(2022) acrescenta ainda a importancia de avaliar fatores como: estética, funcionalidade,

velocidade de carregamento e a auséncia de erros de programagao.

Para otimizar a experiéncia do utilizador, Marques (2022) sugere que um site deve
ser simples, rapido, compativel com dispositivos méveis e ter conteudo original com call
to actions (CTAs) eficazes. Ja Halligan & Shah (2014) reforcam a importancia da
otimizagdo de websites para aparecer na primeira pagina dos motores de busca, uma vez

que, a maioria dos utilizadores ndo consulta a segunda pagina de resultados.

Marques (2022) também refor¢a a divulgagdo de conteudos em vérias
plataformas, como Facebook, Twitter, Instagram, listas de e-mail, entre outros, para
maximizar o alcance, facilitando a pesquisa conversacional e a adaptacdo as mudangas
do mercado (Wilson, 2019). McPheat & The Internet Marketing Academy (2011) referem
a importancia de ter objetivos claros e contetido abrangente sobre a organizacdo e seus
produtos/servicos, distinguindo entre informacdes estaticas e dindmicas, que devem ser
atualizadas regularmente, uma vez que, tal como Marques (2022) refere, os websites sao
a principal receita das vendas on-line. Nesse sentido, a atualizacdo regular do website ¢,

portanto, essencial.

Por fim, Adolpho (2012) enfatiza que um site persuasivo e rentavel deve transmitir
confianga e seguranga, influenciando a percecdo de valor e o nimero de compras.
Informacdo clara sobre politicas de devolugdo, videos explicativos e textos sobre
seguranca sao fundamentais, assim como a utilizagao de linguagem persuasiva e técnicas

de SEO para otimiza¢do nos motores de busca.

2.2.2 Blog

Segundo Marques (2022), um blog ¢ um tipo de site orientado para publicacdes
regulares sobre um determinado tema, que deve despertar o interesse da audiéncia e dos
motores de busca, através do conteudo publicado. No contexto empresarial, o principal
objetivo de um blog ¢ partilhar conteudos relevantes e de valor para o publico-alvo,
relacionados com a atividade do negdcio, novidades da empresa e informagdes

institucionais.
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Para garantir a eficacia de um blog, de acordo com Marques (2022) ¢ necessario
incorporar um menu de navegacao intuitivo, com informagdes sobre o autor ou empresa,
categorias do blog, contactos e botdes adicionais, como a newsletter e o portfélio. J4 Rez
(2018) salienta que, para ter um blog de sucesso, € necessario planear todos os passos do
projeto, desde o estudo das ferramentas, escolha da plataforma, defini¢do do segmento de

mercado e ainda os resultados esperados.

Inicialmente criado para fins pessoais, tornou-se uma ferramenta fundamental
para uma estratégia de marketing de contetido de empresas, servindo como a principal

fonte de trafego para muitos negocios a nivel mundial (Faustino, 2019).

Rez (2018) acrescenta que um blog pode funcionar como o centro do contetdo
online de uma empresa, visto que ¢ um canal econdémico, com alto potencial de conversao
e totalmente compativel com motores de busca como o Google. Um blog bem estruturado,
com bom SEO e contetdo de valor, pode gerar muito trafego a longo prazo e atrair

potenciais clientes (Faustino, 2019).

O mesmo autor acrescenta que existem trés aspetos fundamentais numa estratégia
de contetido para um blog, nomeadamente, um bom SEO, consisténcia e, por fim, a
diversificacdo dos temas abordados. Um bom SEO ¢ fundamental para que os conteudos
de uma empresa sejam devidamente otimizados, permitindo que o rob6 de rastreio dos
motores de busca compreenda o conteudo, a sua hierarquia de importancia e a palavra-
chave dos conteudos. Ja4 a consisténcia implica a publicacdo recorrente de novos
contetdos, criando uma rotina para os leitores e trafego recorrente para o blog. Um estudo
da Santos (2023) concluiu que sites e blogs que publicam com maior frequéncia tendem
a gerar mais trafego orgénico e leads. Por ultimo, o terceiro aspeto ¢ a diversificacdo de
temas, que mantém o interesse dos leitores a longo prazo. Embora um nicho muito
especifico possa limitar a variedade de temas, ¢ recomendavel construir autoridade,
através da publicag@o de contetidos de valor sobre o assunto principal da area de negdcio

(Faustino, 2019).

Por fim, Marques (2022) alerta para a importancia de seguir boas praticas na
gestdo de um blog, como criar contetidos originais e de valor, cumprir a legislagado relativa
a recolha de dados, indicar sempre a fonte de conteudos de terceiros, solicitar revisao de

contetidos antes da publicagdo e garantir a usabilidade e rapidez do blog.
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2.2.3 Redes sociais

Com a evolugdo da tecnologia e o avango da internet, as redes sociais t€ém vindo
a desempenhar um papel fundamental no quotidiano das pessoas. Posto isto, se
anteriormente as empresas comunicavam com o seu publico maioritariamente, através
dos meios tradicionais, a transformacdo digital levou as empresas a adaptarem-se,
passando a utilizar as redes sociais como ferramentas essenciais na comunicagdo e
marketing. Segundo a Statista (2023), cerca de 61.4% da populacdo mundial utiliza
diariamente as redes sociais, o que sublinha a sua importancia como canal de
comunicagdo (Statista, 2023). Esta mudanca de paradigma ¢ confirmada por Faustino
(2019), que destaca a evolugdo das redes sociais de simples espagos ludicos para pilares

estratégicos no marketing digital.

De facto, as redes sociais tém a capacidade de conectar pessoas e grupos com
interesses e valores compartilhados, o que as torna fundamentais na comunicagao digital
(Sluz, 2024). A interagdo nestas plataformas nao ¢ apenas uma forma de entretenimento,

mas também um meio de construir e manter relacionamentos profissionais e pessoais.

A primeira rede social, SixDegrees.com, criada em 1997, marcou o inicio desta
revolucdo digital ao permitir aos utilizadores criar perfis e listas de amigos (Boyd &
Ellison, 2007). Desde entdo, as redes sociais evoluiram significativamente, influenciadas
pelo conceito de Web 2.0, que transformou a internet numa plataforma de criagdo e

partilha de contetido pelos proprios utilizadores (Kaplan & Haenlein, 2012).

Este ambiente digital permite que os utilizadores ndo s6 consumam, como também
produzam contetudo, tornando-se utilizadores ativos nestas plataformas (Torres, 2009).
As redes sociais facilitam a partilha de informag¢des em diversos formatos, criando

comunidades virtuais onde individuos com interesses comuns podem interagir e colaborar

(Amedie, 2015).

Efetivamente, o impacto cultural e econdmico das redes sociais ¢ inegavel. Elas
oferecem uma plataforma para trocas de informagdo e conhecimento que podem ampliar
e modificar a compreensdo e as perspetivas dos seus utilizadores (Tomaél, Alcara & Di
Chiara, 2005). Adicionalmente, as redes sociais tém o poder de unir pessoas, eliminando
barreiras geograficas, criando espacos para a colaboracdo e discussdo (Sousa &

Cerqueira-Santos, 2011).
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Apesar de as redes sociais terem inUimeras vantagens, estas também tém
desvantagens, tais como o potencial para a criacdo de conexdes menos profundas e o
surgimento de problemas psicoldgicos associados ao seu uso excessivo (Amedie, 2015).
Assim sendo, € necessario ter uma abordagem cuidadosa e consciente ao utilizar essas

plataformas, tanto em contextos pessoais quanto profissionais.

2.2.3.1 Facebook

O Facebook, criado por Mark Zuckerberg em 2004 na Universidade de Harvard,
expandiu rapidamente o seu alcance a outras institui¢des académicas, transformando-se
numa rede global acessivel a qualquer pessoa em 2006. Segundo Statista (2024), esta
plataforma conta com aproximadamente 3,065 bilhdes de utilizadores ativos mensais,

reafirmando-se como a rede social mais popular a nivel mundial.

Atualmente, a plataforma permite interagdes através de mensagens instantaneas e
partilhas de conteudo multimédia, onde os utilizadores recebem atualizagdes de amigos
ou paginas que seguem, visualizadas por ordem cronoldgica nos seus feeds de noticias.
Para além disso, ¢ possivel participar em grupos baseados em interesses especificos dos
utilizadores, uma ferramenta crucial para o marketing digital, permitindo as empresas
monitorizar interagdes em tempo real e ajustar estratégias de conteido para maximizar o
engagement ¢ a visibilidade (Faustino, 2019; Marques, 2020). Desta forma, esta rede
social permite criar relagdes de amizade e estabelecer contactos profissionais, assim como
divulgar novos negocios e produtos, assim como, encontrar clientes de qualquer parte do

mundo, que tenham interesse no que uma pagina tem para oferecer (Larrossa, 2019).

Em 2016, foi introduzida uma vertente empresarial, especialmente enfatizada com
o surgimento do Facebook Marketplace, uma plataforma de e-commerce que permite a
individuos e empresas promoverem produtos, como uma loja virtual. Esta incorporagdo
demonstra que o Facebook vai além de ser apenas um meio de comunicacdo social,
assumindo-se também como um canal de negbcios, oferecendo oportunidades de
segmentacao detalhada em campanhas publicitarias para alcangar audiéncias especificas,

baseadas em critérios como localizagdo, interesses e demografia.

Posto isto, de acordo com Marques (2020), uma pagina nesta plataforma ¢ cada

vez mais fundamental para qualquer tipo de negdcio. No entanto, o mesmo autor
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acrescenta que ¢ importante que cada pagina seja configurada e personalizada de uma
forma correta e otimizada, e deve ser utilizada uma boa estratégia de contetidos para
facilitar a criacdo e manutencdo de uma relagdo de proximidade com os clientes e com o
publico-alvo. Nesse sentido, ¢ importante criar uma pagina e ndo um perfil pessoal,
manter o nome da pagina curto, obter um enderego da web do Facebook personalizado,
preencher as informagdes comerciais com precisao e detalhes, criar um plug-in da pagina
do Facebook com redireccionamento para o website, criar uma foto de capa com um

CTA, entre outras praticas.

Uma pagina do Facebook permite publicar ofertas de produtos e servigos, partilhar
publicagdes com imagens, de modo a dar uma sensa¢ao da personalidade e do carater de
uma empresa (Rajalakshmi, 2021). Além disso, oferece opgdes proprias de publicidade e
realiza sorteios ou desafios, outra metodologia de promocao nesta plataforma que permite

criar consciéncia da marca.

2.2.3.2 Instagram

O Instagram ¢ uma rede social voltada principalmente para o compartilhamento
de contetidos como fotografias e videos e tem demonstrado uma notavel capacidade de
adaptacao e crescimento desde a sua aquisi¢ao pelo Facebook em 2012, (Marques, 2020).
A relevancia desta plataforma no cendrio atual ¢ incontestavel, alcancando a marca de
mais de 2 bilhdes de contas ativas mensalmente (Statista, 2024), com um tempo médio

de utilizacdo de 15 horas e 50 minutos por més (DataReportal, 2024).

A semelhanca do Facebook, esta plataforma ndo é apenas um espago para
interacdes pessoais, tendo-se transformado num canal vital para estratégias de marketing
digital. Segundo Marques (2020) e Coutinho (2014), o Instagram oferece ferramentas
especificas para perfis profissionais, que incluem funcionalidades como estatisticas
detalhadas das interagcdes, opg¢des para adicionar contactos telefonicos e emails
diretamente no perfil, entre outras. Estas funcionalidades sdo especialmente valiosas para
negocios que consideram a imagem um componente crucial da sua comunicagdo e que

procurem criar e nutrir relacionamentos com o seu publico-alvo.

De acordo com Oliveira et al. (2022), as estratégias de marketing adotadas no

Instagram sdo exemplares dentro dos modelos de marketing para as redes sociais,
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enfatizando a capacidade de as conectar a um vasto publico, aumentando o
reconhecimento e as vendas. Este ponto é reforcado por Faustino (2019), que enumera os
seguintes beneficios diretos da presenca ativa das empresas nesta plataforma: o aumento

das vendas, interagdo, fideliza¢ao do publico, notoriedade e o numero de leads.

Do mesmo modo que o Facebook necessitava de uma estratégia de contetdo
criativa e atualizada, o Instagram também o exige, conforme sugerido por Macarthy
(2021). Assim, o contetido para esta plataforma deve ser atual, relevante, inspirador e
alinhado com as tendéncias e hashtags populares da comunidade do /nstagram. Para tal,
¢ fundamental a existéncia de um planeamento estratégico bem definido, que se deve

iniciar pela clara defini¢do dos objetivos a alcancar nesta rede social (Faustino, 2019).

Relativamente ao alcance global, o [Instagram continua a crescer
significativamente. Segundo Statista (2024), a plataforma alcangou mais de 2 bilides de
utilizadores em abril de 2024, com cerca de 5,30 milhdes de Portugal, no inicio de 2023
(DataReportal, 2024). Esta expansao reflete ndo apenas o crescimento do numero de
utilizadores, mas também a capacidade da plataforma em adaptar-se as mudancas de um

mercado digital em constante transformacao.

2.2.3.3 TikTok

O TikTok ¢ uma rede social criada pela empresa chinesa ByteDance, que se tem
afirmado como uma das plataformas digitais mais influentes e populares dos ultimos
anos. Inicialmente langado em 2014 para o mercado chinés e relangada globalmente em
2017 sob o nome TikTok, apos a aquisi¢do e fusdo com o Musical.ly (Vintimilla-Leon &
Torres-Toukoumidis, 2020; Genuino, Lira & Soares, 2021). Desde entdo, o TikTok tem
crescido exponencialmente, atingindo mais de um bilhao de utilizadores em todo o mundo

(Statista, 2024).

Nesta plataforma encontram-se videos curtos e dindmicos, que variam entre 15
segundos e os 10 minutos, permitindo aos utilizadores a criagdo de contetdos
audiovisuais com grande variedade de ferramentas, como textos, filtros, musicas e efeitos
de voz (TikTok, 2024). Para além disso, esta rede social distingue-se das restantes por
apresentar uma pagina denominada de For You Page (FYP), onde sdo apresentados

contetidos personalizados que mantém os utilizadores engajados e curiosos (Costa, 2022).
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Este formato de consumo baseia-se nas interagdes dos utilizadores, como gostos,
comentarios e tempo de visualizagdo, para ajustar continuamente os contetdos

apresentados (Costa, 2022; Zhao, 2021).

Tal como destaca Cares (2021), a pandemia de COVID-19 teve um impacto
significativo no aumento do nimero de utilizadores do 7ikTok, tornando esta plataforma
um entretenimento global, abrangendo diferentes faixas etarias e interesses, apesar de ser

dominado principalmente pela geragdo Z (Zhao, 2021).

O sucesso desta rede social deve-se maioritariamente ao seu algoritmo, que utiliza
a inteligéncia artificial para analisar e prever as preferéncias dos utilizadores, aumentando

o envolvimento e a retencdo na plataforma (Zhao, 2021).

Posto isto, as marcas estdo cada vez mais a reconhecer o potencial do 7ikTok como
uma ferramenta de marketing. A plataforma disponibiliza vérios tipos de publicidade,
desde anuincios em ecra aberto, publicidade de fluxo de informagao e product placement,
através de influenciadores (Zhao, 2021). A semelhanca das outras redes sociais
mencionadas anteriormente, a utilizagdo de hashtags ¢ crucial para aumentar a
visibilidade dos videos, funcionando como um fio narrativo que promove a participagao

da comunidade (Vizcaino-Verdi & Abidin, 2022).

Esta plataforma disponibiliza ainda estatisticas que devem ser analisadas pelos
negocios, a fim de compreender as interagdes e preferéncias dos utilizadores, ajudando a
otimizar as suas estratégias de marketing (Felizardo, 2021). Por fim, as livestreams sao
outra caracteristica importante, uma vez que, ¢ uma maneira direta para as marcas

interagirem com o publico em tempo real (Radovanovi¢, 2022).

2.2.3.4 Linkedin

O LinkedIn, atualmente uma das maiores redes sociais profissionais, contando
com aproximadamente 1.03 bilhdes de utilizadores (DataReportal, 2024). Esta rede social
disponibiliza ferramentas de promog¢ao de negocios, produtos e colaboradores de uma
determinada marca, facilitando também o recrutamento de colaboradores qualificados
(Raposo, 2017; Marques, 2020). Esta rede social diferencia-se de outras plataformas
como o Instagram e o Facebook por ser mais orientada para as empresas € o ambiente

profissional. Assim, os utilizadores desta plataforma partilham os seus curriculos online,
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principais competéncias, experiéncias profissionais, percurso académico e informagdes

sobre os seus negocios ou produtos (Maia, 2018).

Deste modo, de acordo com Marques (2020), uma estratégia de contetudos eficaz
no LinkedIn deve ser ajustada aos interesses do publico-alvo. A diversidade de formatos
de contetdo que podem ser partilhados, como texto, link, imagem, video, /ive, artigos e
ficheiros, assim como a utiliza¢do de hashtags, permite as marcas alcangarem uma maior
visibilidade. Uma vez que, o principal foco desta plataforma sdo as empresas e o ambiente
profissional, como foi mencionado previamente, a ado¢do de um comportamento
profissional nesta rede ¢ fundamental, o que implica pensar a longo prazo, criar boas
ligagdes, oferecer valor e estar atento as atualizagdes nos perfis, paginas e grupos

(Marques, 2020).

Macarthy (2021) sustenta a perspetiva e enfatiza que o LinkedIn ¢ a plataforma
principal para profissionais e empresas se conectarem e comercializarem as suas marcas,
conhecimentos e habilidades. As empresas podem fornecer informacdes sobre os seus
produtos/servigos, oportunidades de trabalho e outras novidades. O mesmo autor
acrescenta que a presenca de funcionalidades, como a possibilidade de receber
notificagdes sobre vagas de emprego, torna esta rede social uma ferramenta crucial para

a progressao na carreira dos seus utilizadores.

Da mesma forma Bodnar & Cohen (2012) sustentam as perspetivas abordadas
previamente, destacando o LinkedIn é um excelente veiculo de social selling, onde grande
parte das empresas conseguem obter um maior numero de leads. As marcas e utilizadores
podem recolher diversas informagdes sobre determinadas empresas ou produtos,
mantendo-se atualizados sobre os trabalhos e conquistas destas mesmas marcas. Assim,
a vertente empresarial do LinkedIn deve ser considerada uma das principais plataformas
para as empresas partilharem a sua comunicag¢ao, ndo s6 com consumidores e potenciais
audiéncias, mas também com a concorréncia, permitindo-lhes estar a par das informagdes

principais do seu ramo de acao.

Por fim, para maximizar a visibilidade e atratividade de um perfil, segundo o
(LinkedIn, 2024), € necessario garantir que este esteja completo e atualizado. Deve incluir
uma foto profissional, uma imagem de fundo para aumentar a credibilidade, e um titulo
para destacar a especializagdo. A se¢do "Sobre" deve expressar a missdo e competéncias

em um ou dois paragrafos. E importante incluir todas as experiéncias de trabalho e
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formagdo académica relevantes, bem como uma lista de competéncias que possam ser
recomendadas por colegas e recrutadores. Solicitar recomendacdes de conexdes também
aumenta a confianca no perfil. Utilizar o medidor de forg¢a do perfil para avaliar a sua
eficdcia e promover a URL pessoal em ferramentas de pesquisa e plataformas online sao
acOes recomendadas. Um perfil bem elaborado ndo s6 melhora a perce¢do da experiéncia
profissional, como também cria oportunidades de emprego e facilita a constru¢do de uma

rede de contactos so6lida (LinkedIn, 2024).

2.3 Publicidade Online: Social Ads e Google Ads

A publicidade online, segundo Peslmacker et al., (2010) ¢ um conjunto de
mensagens comerciais, apresentadas em formato padrdo, localizadas em websites de
outras empresas. Hanafizadeh & Behboudi (2012) defendem que, através da publicidade
online, 0s anunciantes conseguem comunicar, interagir e persuadir os utilizadores,
facilitando o posicionamento de uma marca. Para além disso, os mesmos autores
acrescentam que a esta forma de publicidade promove tanto a consciencializagdo do
consumidor como a sua preferéncia, de forma personalizada, reduzindo assim o tempo
necessario para a decisdo de compra. Desde o surgimento do primeiro banner na Internet
em 1994, a publicidade online tornou-se numa grande industria global, tal como
demonstrou Aksakalli (2011), com o método display e a pesquisa a emergirem como as

formas predominantes de publicidade (Selguk & Ozluk, 2012).

A publicidade online tem registado um crescimento exponencial nos tltimos anos
como um canal para a promogao de produtos e servicos (Tang et al., 2014), sendo uma
tendéncia mundial o investimento neste tipo de publicidade. O mesmo estudo conclui que
este fenomeno deve-se ao facto de os consumidores estarem diariamente online e a
facilidade de partilha de contetidos sem distor¢des das mensagens originais das marcas,
de forma réapida, intuitiva e conveniente. Destacam que a publicidade online foca-se na
criacdo de engagement, através da exposicdo do consumidor a marca, aumentando a
eficacia do antncio. A atengdo e o tempo de exposi¢ao do consumidor sdo fundamentais

para a eficiéncia dos antncios.

ISoraité (2016) evidencia que a publicidade online deve ser considerada em todas
as areas, uma vez que, ¢ uma das formas mais eficazes de a marca alcangar o publico-

alvo. Jeziorski & Moorthy (2018) sustentam a premissa anterior € acrescentam que oS
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anuncios pagos ndo so fortalecem a imagem das marcas e impulsionam as vendas, como
também incentivam os utilizadores a clicar nos antincios, redirecionando-os para paginas
de destino relevantes, aumentando a notoriedade da marca e promovendo as conversoes.
A publicidade online pode servir varios propositos, como criar notoriedade para a marca,
informar sobre produtos ou servigos, refor¢ar a imagem corporativa e manter a fidelidade

dos clientes (Shkuratova, 2015).

Importa ainda destacar que o efeito da publicidade online depende do contexto em
que ¢ apresentada, uma vez que, o ambiente afeta a forma como os anuncios sdo
processados, através da transferéncia de atencdo. Assim sendo, Wheeler & Chintagunta
(2018) consideram que a personalizagdo dos anuncios, baseada no comportamento,
identidade e localizagdo dos consumidores, aumenta a eficicia e relevancia dos mesmos.
As empresas podem criar mensagens elaboradas através da publicidade online, no
entanto, devem focar-se em atingir um publico especifico (Lendrevie et al., 2010), tendo
sempre em consideracdo o seu negdcio. Para além disso, Aguirrea et al., (2016) destacam
a importancia de evitar os efeitos negativos da personaliza¢do fora de contexto, pois os
mesmos podem causar uma sensagdo de intrusdo nos consumidores (Aguirrea et al.,
2016). Consequentemente, os anuncios devem ser ajustados as necessidades dos
consumidores, tal como van Doorn & Hoekstra (2013) propdem. Outra consideragdo
importante no momento da utilizagdo da publicidade sdo os fatores como o uso de um
design apelativo e funcional, de uma tecnologia que assegure a fluidez da navegacao e
ainda a resposta rapida aos utilizadores, evitando sentimentos de desconfianga ou perda

de credibilidade (Dionisio et al., 2010).

Segundo Halligan & Shah (2014), as campanhas pagas, como Google AdWords e
Social Ads, sdo eficazes para aumentar o trafego de websites e gerar leads, dependendo
de fatores como redes sociais, SEO e paginas de destino. A publicidade nos motores de
busca, cada vez mais popular, utiliza estratégias de Search Engine Advertising (SEA),
onde os anuncios pagos aparecem junto aos resultados organicos nas paginas de pesquisa,
permitindo que as empresas atinjam os utilizadores certos no momento certo, através de

palavras-chave e indicadores de localizagdo e interesses (Sun et al., 2020).

O Google AdWords, mencionado anteriormente, atua de acordo com o modelo
Pay Per Click (PPC), ou seja, os anunciantes pagam apenas pelos cliques obtidos,
permitindo definir or¢amentos didrios ou mensais com base num sistema de leildo de
palavras-chave (Benedetti, 2014). Importa ainda destacar que esses anincios podem ser
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apresentados em formato de texto na rede de pesquisa ou em formatos variados na rede

display, tal como menciona Clarity Science (2016).

De acordo com um estudo realizado por Statista (2024), o investimento em
publicidade online ¢ uma tendéncia crescente, prevendo-se que chegue a 8§70.85 bilhdes
de dolares até 2027. Esta tendéncia deve-se a facilidade da partilha e transmissdo de
mensagens das marcas para o publico-alvo. No entanto, ¢ necessario ter em consideragdo
que a publicidade paga aumenta a visibilidade do website, mas deve ser complementada

com estratégias de SEO (Kritzinger & Weideman, 2013).

Da mesma forma que se realiza publicidade nos motores de busca, procede-se de
forma semelhante nas redes sociais, as quais disponibilizam diversas opg¢des de
publicidade, dirigidas tanto a pequenos como a grandes anunciantes, permitindo as

marcas alcancgar os seus clientes de forma eficaz (Pate & Adams, 2013).

No Facebook e Instagram Ads, as campanhas podem ser segmentadas
demograficamente, considerando fatores como género, idade, interesses e atividades na
rede (Halligan & Shah, 2014). Ao contrario da publicidade nos motores de busca, nestas
plataformas os anuncios sdo frequentemente indistinguiveis do conteudo do utilizador,
criando uma sensacao de continuidade e relevancia (Sanne & Wiese, 2018; Taylor, Lewin
& Strutton, 2011). Para além disso, Marques (2022) defende que a publicidade no Meta
oferece beneficios em termos de segmentagdo, poder social, notoriedade, envolvimento e
um custo por clique relativamente baixo (Marques, 2022). A publicidade no Instagram,
em particular, apresenta custos mais baixos e menos concorréncia do que no Facebook

(Faustino, 2019).

Para qualquer a¢do de marketing ¢ essencial que se defina uma estratégia
minuciosa (Faustino, 2018). Neste sentido, de seguida descrevem-se todos os

componentes a ter em consideragdo para o sucesso de uma campanha de Google Ads.

Primeiramente ¢ necessario compreender o funil de vendas para entender a
jornada do cliente, desde o primeiro contacto com a marca até se tornar um cliente
fidelizado e de longo prazo (Sandesh, 2019). Este funil divide-se em trés fases principais:
awareness, engagement ¢ agdo. Na fase de awareness, localizada no topo do funil
(TOFU), o objetivo ¢ dar conhecer a marca a potenciais clientes. Na fase de engagement,
que se encontra no meio do funil (MOFU), o cliente comega a reconhecer a necessidade

e os produtos que podem satisfazé-lo, podendo até tornar-se uma lead. Ja no fundo do
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funil (BOFU), também denominada de fase de acdo, ¢ onde o cliente concretiza a compra.
Nesta fase o objetivo da marca deve ser a fidelizacdao do cliente, para que este se torne
recorrente (Bardsen, 2022; Sandesh, 2019; Sergeed, 2019). Assim sendo, o funil de
vendas ¢ fundamental para todas as dareas de negodcio, uma vez que permite a
monitorizagdo do progresso dos potenciais clientes. Segundo Goldstein (2022) € possivel
observar que o dispositivo utilizado, seja desktop ou mobile, influencia a fase do funil em
que os utilizadores se encontram, sendo que os utilizadores de desktop tendem a estar no
topo do funil, enquanto os de mobile estdo mais avangados na jornada de compra

(Goldstein, 2022).

A segunda componente para sucesso de uma campanha de Google Ads ¢ a
segmentacdo de mercado, identificada por Smith (1956) como uma estratégia de
marketing, que divide um mercado heterogéneo em véarios segmentos homogéneos, com
base em caracteristicas demograficas, geograficas, psicograficas e comportamentais dos
consumidores (Evens, 2019). Este processo ¢ fundamental para adaptar produtos/ servigos
as necessidades dos diversos segmentos de consumidores (Wind & Bell, 2008).
Atualmente, para além de existir os segmentos mencionados anteriormente, com
desenvolvimento da Internet a segmentacdo foi elevada a novos patamares, através do
tracking de utilizadores, que permite recolher, utilizar e partilhar dados de atividades
online para personalizar a publicidade (Binns, 2022; Mehrnezhad, 2022). Esta
personalizacdo combina dados demograficos e historicos de compras para melhorar a

eficacia da publicidade online (Rennie et al., 2020).

J4 a terceira componente a ter em considerag@o para o sucesso de uma campanha
de Google Ads ¢ a técnica de copywriting que, tal como ja foi abordado anteriormente,
tem como objetivo captar a ateng@o do publico-alvo, através do estudo das suas emogdes

e opinides para criar conteudos que ressoem com os consumidores.

Relativamente ao quarto componente, os call-to-action (CTA), estes sdo
elementos que direcionam os utilizadores para outras paginas, geralmente de e-commerce,
incentivando a realizacdo de ac¢des especificas, como obter mais informagdes, contactar a
empresa ou realizar uma compra (Lopez, 2021; Shizu, 2023). Neste sentido, o uso eficaz
de CTAs pode aumentar significativamente as vendas e as taxas de conversao (Lindsey-

Mullikin & Borin, 2017; Chen et al., 2020).
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O préximo componente sdo os testes A/B, ferramentas fundamentais para a
tomada de decisdes baseadas em dados, permitindo comparar diferentes versdes de um
elemento para identificar qual apresenta melhor desempenho (Kamalbasha, 2021; Saura,
2017). Ou seja, sdo realizados varios testes de anincio no Google Ads e com base na
analise do seu desempenho, ¢ incorporado na estratégia de marketing digital ao antincio
com melhores resultados. Para além disso, importa mencionar que estes testes sdo
escalaveis e eficientes quando realizados online, utilizando plataformas de software

especificas (Kohavi, 2017).

Por fim, o sexto componente ¢ a medi¢cao de KPIs, permitindo avaliar em tempo
real a eficacia das agdes de marketing realizadas (Ghahremani-Nahr, 2021; Nabieva,
2021). Identificar e priorizar os KPIs mais eficazes ¢ fundamental para cada acdo de
marketing, apesar de este processo ser complexo e envolva tentativa e erro (Moreno,
2015). Os KPIs podem ser divididos em indicadores de input e output, medindo

respetivamente a utilizag¢ao de recursos e os resultados obtidos (Ghahremani-Nahr, 2021).

2.4 Search Engine Marketing (SEM)

A evolucdo da utilizagdo da internet tem sido marcada por um crescimento
significativo no numero de utilizadores que acedem World Wide Web, uma tendéncia
impulsionada pelo rapido desenvolvimento desta plataforma digital (Ullah et al., 2018).
Atualmente, ¢ comum utilizar os motores de busca, como o Google, Bing, o Yahoo!, entre
outros, para obter informagdes para uma variedade de temas, sejam eles relacionadas com
saude, financas, educacdo ou até temas mais simples. No entanto, a maioria dos
utilizadores da Internet desconhece que os resultados apresentados nas suas pesquisas sao
influenciados pelas técnicas de Search Engine Marketing, como destacado por Amaral

(2022).

Segundo Ullah et al. (2018), um motor de pesquisa opera como um programa que
pesquisa websites ou documentos, através de uma palavra-chave especifica, apresentando
os resultados numa lista estruturada. Panchal et al, (2021) acrescentam que o SEM ¢ uma
componente fundamental do marketing digital, envolvendo diversas taticas para melhorar
a visibilidade de websites de marcas ou empresas nos resultados dos motores de pesquisa.
Segundo Grubor & Jaksa (2018) e Bala (2018), o SEM ¢ um conjunto complexo de

estratégias que tem como objetivo aumentar o trafego de um site.
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Além disso, de acordo com Bala (2018), Faustino (2019, Grubor & Jaksa (2018),
Panchal, (2021), Shizu (2023), o Search Engine Marketing ¢ composto por Search Engine
Optimization (SEO) e Search Engine Advertising (SEA). A SEO, de acordo com
Mousinho (2024), ¢ uma metodologia que envolve a utilizagdo de técnicas, estrutura,
codigo, conteudo e links para melhorar a visibilidade de um site num navegador em
algoritmos que priorizam os resultados em pesquisas organicas. Sites que aparecem nos
primeiros lugares dos resultados de pesquisa, sem investimento em publicidade paga, sdo
mais propensos a serem encontrados pelos utilizadores. Se o objetivo de um website ou
e-commerce ¢ atrair o maior nimero possivel de visitantes, a otimizagao das suas paginas,
através do uso das técnicas de SEO, torna-se fundamental a adog@o dessas praticas numa

estratégia digital.

Adicionalmente, o SEM apresenta uma lista de resultados baseada em termos,
palavras-chave ou links, adaptados as necessidades do utilizador. Este processo, além de
permitir a conexdo entre marcas e utilizadores, através de publicidade paga ou de
contetido organico, permite ainda a maximizacao das vendas no e-commerce e a melhoria

da comunicagdo com os consumidores.

Reber (2020) destaca ainda a importancia das Seach Engine Results Pages (SERPs),
paginas de resultados dos motores de busca e Santarelli (2022) afirma que cerca de 80%
do desempenho estd concentrado nas primeiras posi¢des do Google, e considerando que
cerca de 75% dos utilizadores nunca visita a segunda pagina dos resultados, torna-se

crucial posicionar os websites na primeira SERP e no topo da pégina.

2.4.1 Search Engine Optimization (SEQO)

O Search Engine Optimization, ou SEO, é uma técnica de marketing digital que
permite melhorar o ranking de um site nas paginas de resultados de pesquisa de forma
organica (Setiawan et al., 2020). Apesar de muitos webmasters se concentrarem
maioritariamente na rapidez, seguranca e estabilidade do site, Barbar (2019) destaca que
frequentemente negligenciam o mais importante: serem facilmente encontrados pelos

utilizadores.

Neste sentido, a estratégia de SEO envolve o aprimoramento do contetido, o uso

estratégico de palavras-chave, a indexag¢ao e interpretacdo do contetido ndo textual, como

29



imagens e videos, entre outros aspetos, para assegurar que o website apareca nos
resultados dos motores de busca (Bala, 2018). Ja Panchal et al., (2021) acrescenta a
importancia do dominio na estratégia de SEO, uma vez que os motores busca analisam
regularmente os URLs e através da das palavras-chaves utlizadas no mesmo, conseguem

identificar o conteudo do site.

Lewandowski (2023) menciona que as técnicas de SEO facilitam a localiza¢dao do
conteudo e aumentam o niimero de visitantes. Varias abordagens sdo utilizadas com este
proposito, desde a simples alteracdo textual até procedimentos mais complexos, como a
estruturacao de /inks na Web. O objetivo ¢ demonstrar aos motores de busca que um
determinado site ¢ a escolha mais adequada para responder as pesquisas dos utilizadores,
fornecendo informagdes precisas (Sharma, 2019). Assim, a criacdo de conteudo exclusivo

e de valor para a audiéncia torna-se essencial (Grubor & Jaksa, 2018).

Deste modo, a auséncia da adogdo de estratégias de SEO numa estratégia de
marketing pode resultar na obscuridade de um site, limitando a sua visibilidade nos
resultados de pesquisa (Ullah et al., 2018). Ja4 Ledford (2016) refor¢a que o uso de
palavras-chave adequadas ¢ fundamental, uma vez que estas ajudam a categorizar e
localizar um site nos motores de busca e, consequentemente, aumenta a probabilidade de
atrair visitantes qualificados. Além disso, o Google considera diversos fatores de
ranqueamento, que devem ser incluidos na estratégia, tanto quantitativos como
qualitativos, que incluem desde o tamanho e o tempo de carregamento da pagina até &
densidade de palavras-chave no texto e a qualidade do conteudo conforme destacado por

(Ziaksis et al., 2019).

Além disso, o Google, o motor de busca mais utilizado mundialmente segundo
Johasen (2023), destaca ainda a importancia de aderir a requisitos técnicos e melhores
praticas, como assegurar a acessibilidade do contetido aos seus robds e focar na criacdo
de contetido confiavel e centrado no utilizador (Central de Pesquisa Google 2022). Para
tal, este motor de busca criou o acronimo E.E.A.T (Experiencia, Especializacao,
Autoridade e Confianca) para avaliar a relevancia e a qualidade dos resultados

apresentados (Central de Pesquisa Google, 2022).

Assim sendo, o SEO ¢ uma pratica continua que exige constante atualizagdo e
adaptacdo as mudangas nas politicas dos motores de busca, viando maximizar a

visibilidade e a eficacia de um website em atrair e reter visitantes (Scott, 2010; Mckaye,
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2021). Portanto, as empresas devem investir na otimizacao dos seus websites para garantir

uma presenca online forte e duradoura.

2.4.2 Search Engine Advertising (SEA)

O Search Engine Advertising (SEA), também conhecido como publicidade paga
nos motores de busca, ¢ uma técnica de marketing digital que coloca paginas
promocionais no topo dos resultados de pesquisa, através de leildes pagos (Venancio,
2021). O meu autor acrescenta que esta técnica diferencia-se pela sua natureza paga, onde
0s anunciantes competem entre si para assegurar posi¢des superiores nas paginas de

resultados dos motores de busca.

Tal como ja foi mencionado anteriormente, o SEA ¢é parte integrante do Searh
Engine Marketing (SEM) e fundamental numa estratégia de marketing digital. De acordo
com Choi & Limb (2020), SEA utiliza um modelo pay-per-click (PPC), onde os

anunciantes s6 pagam quando um utilizador clica no seu antncio.

Assim, a publicidade paga nos motores de busca, como o Google Ads, permite aos
anunciantes alcangar potenciais clientes que procuram informagdes, produtos ou servicos
relacionados com o seu negdcio, aparecendo acima dos resultados organicos gerados por
SEO (Venancio, 2024; Rez, 2018). Para tal, os anunciantes definem um or¢amento diario
ou total e concorrem em leildes baseados em palavras-chave, o que possibilita que os
anuncios sejam apresentados aos utilizadores que demonstram interesse especifico (Qin

et al., 2015; Thomaidou, 2014).

Este tipo de publicidade tem demonstrado ser particularmente eficaz para marcas
com baixa notoriedade no mercado, uma vez que através da criagdo de anincios pagos,
existe um aumento do trafego para os seus websites. Contudo, também ¢ eficaz para
marcas com notoriedade, tendo um impacto significativo nas suas vendas (Sun et al.,
2020). Para além do aumento direto das vendas, segundo Jeziorski & Moorthy (2018), a
publicidade paga nos motores de busca também fortalece a imagem de uma marca e

relembra os potenciais clientes da sua existéncia

A publicidade paga nos motores de buscas pode também ser utilizada pelos
anunciantes para responder a mudangas repentinas no mercado, como novos produtos ou

promogoes temporarias (Anderson, 2019). Para além disso, a estratégia de SEA pode ser
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complementada com estratégias de e-commerce, a fim de atingir segmentos de
consumidores especificos, como aqueles que abandonaram produtos nos carrinhos de

compras, através de técnicas de remarketing (Li et al., 2021).

Relativamente a segmentacdo, esta pode incluir interesses especificos, como a
idade, género e localizacdo geografica, oferecendo assim uma abordagem mais
direcionada e aumentando a probabilidade de interagdo e conversdo dos anuncios
(Gouveia, s.d.). Szymanski (2018) acrescenta ainda que a otimizag¢ao dos parametros da
campanha, como palavras-chave e geolocalizagdo, deve ser continua para que a campanha

tenha sucesso.

2.5 E-mail Marketing

O email marketing ¢ uma ferramenta que desempenha um papel fundamental nas
estratégias de marketing digital das empresas, utilizado ndo s6 para promover produtos e
servigos, assim como para fortalecer relagdes com clientes atuais e potenciais, através de
contetidos personalizados e ofertas direcionadas (Desai, 2019; Karaagaoglu & Cigek,

2019).

Neste sentido, o email marketing destaca-se pela sua capacidade de
personalizacdo e segmentacdo direta, uma vez que, € possivel direcionar mensagens para
segmentos especificos de uma base de clientes, baseando-se em informacgdes e interagdes
prévias, o que aumenta significativamente a relevancia e eficdcia das campanhas
(Samantaray & Pradhan, 2020). Para além disso, esta ferramenta permite a analise de
métricas especificas como taxa de abertura, cliques e cancelamentos de subscri¢do
permite uma avaliagdo precisa do impacto das campanhas (Fariborzi & Zahedifard,

2012).

No entanto, o consentimento e a ética no e-mail marketing ndo pode ser
subestimadas, pois a obtencao explicita da autorizagdo dos clientes para receberem emails
garante ndo apenas a conformidade com regulamentos legais, como também promove

uma relacdo de confianga e respeito com o consumidor (Gabriel, 2010).

Atualmente, com cerca de 4,48 bilhdes de utilizadores de email a nivel mundial
(Statista, 2024), esta ferramenta destaca-se como um canal de comunicagdo de extrema

importancia numa estratégia de marketing. Longe de mostrar qualquer sinal de declinio,
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as empresas procuram continuamente o aprimoramento das suas estratégias de email
marketing, reconhecendo a sua eficdcia para alcancar uma variedade de objetivos
empresariais. Isto inclui desde o aumento direto das vendas e angariagao de novos clientes
até ao fortalecimento de relagdes duradouras com os clientes, fundamentais para a
fidelizagdo e consolidacdo da marca (Jacquelyn S. Thomas, Chao-Jung Chen & D.

Iacobucci, 2022).

Finalmente, a adocdo de praticas recomendadas como a segmentagdo eficaz, a
personalizacdo de contetidos, a realizagdo de testes A/B e a utilizagdo de chamadas para
acdo (CTAs) claras e atraentes sdo fundamentais para maximizar o retorno sobre o
investimento (ROI) em campanhas de email marketing, tal como ¢ destacado por Sahni,

Wheeler & Chintagunta (2016) e ainda refor¢cado por Marques (2022).
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CAriTULO III — ESTAGIO DESENVOLVIDO
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3.1 Plano de estagio

O plano de estagio delineado teve como principal objetivo proporcionar uma
formacdo abrangente e pratica, permitindo a aquisicdo de competéncias técnicas em
varias areas do Marketing Digital, com um foco particular na Analise de Dados, SEO,
Publicidade Online e Marketing Analitico/Intelligence. Este estagio foi planeado de
forma a dotar a estagiaria de uma visao estratégica e habilidades praticas relevantes para

o contexto real de trabalho na Webcomum digital business & tech.

O estdgio iniciou com a atribui¢do de uma mentora especializada na area de
interesse da estagiria, proporcionando um acompanhamento continuo e personalizado.
Na primeira semana, o foco esteve na compreensdo dos conteudos e das praticas
essenciais para a execu¢do do trabalho, com o mentor e outros colegas de equipa a

recomendar recursos educacionais em formato de texto e video.

As tarefas subsequentes foram desenvolvidas sob a supervisdo da orientadora
atribuida, sendo ajustadas conforme as necessidades dos clientes da agéncia. Para facilitar
o acompanhamento do progresso e promover a aprendizagem colaborativa, foram
realizadas diversas reunides. Inicialmente, estas ocorriam diariamente, no entanto, com o
passar do tempo, a estagiaria adquiriu maior independéncia, passando as reunides a serem
semanais e, por vezes, quinzenais. Nessas reunides, discutiam-se casos de clientes e

realizavam-se formagdes sobre as temadticas abordadas.

Este plano de estagio foi elaborado para capacitar a estagidria, com uma formagao
completa e diversificada, preparando-a para enfrentar os desafios do mercado de trabalho

com uma base solida de conhecimentos e habilidades praticas em Marketing Digital.

3.2 Objetivos

O estagio teve como objetivos gerais a minha integragdo numa equipa no mercado
de trabalho, o aprofundamento das minhas competéncias em marketing digital e a
aplicagdo pratica dos conhecimentos teéricos previamente adquiridos. Durante o estagio,
envolvi-me em diversas atividades que foram fundamentais para a concretizagdo desses

objetivos.
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Uma das minhas responsabilidades principais foi a anélise de dados, que envolveu
a avaliacdo do trafego no site e do desempenho das campanhas e canais de aquisicao. Esta
atividade continua permitiu-me demonstrar as minhas capacidades analiticas e propor

decisdes estratégicas com base nos insights obtidos.

Participei em tarefas relacionadas com SEO, realizando pesquisas de palavras-
chave alinhadas com a intencao do utilizador e propds otimizagdes, o que foi fundamental

para me dotar de uma visdo estratégica dos principais canais de aquisicao.

No ambito da publicidade online, colaborei na criagdo de antincios e na gestao de
plataformas como Google Ads e Meta Ads. Para além disso, monitorizei o desempenho
de campanhas, o que me permitiu desenvolver um pensamento critico, analitico e

estratégico.

A interagdo com ferramentas de marketing foi outra 4rea em que adquiri
experiéncia significativa, utilizando ferramentas como Google Analytics, Google Search
Console, Semrush, Reportei, E-Goi, Meta, entre outras, ao longo do estagio curricular.
Esta pratica foi essencial para a familiarizagdo com a vasta carteira de clientes da empresa
e para intensificar o meu ritmo de aprendizagem devido ao contacto com clientes com

necessidades e objetivos distintos.

Quanto ao marketing analitico/intelligence, realizei testes A/B, incluindo testes de
IA e CRO e relatérios dos mesmos. Esta atividade foi fundamental para o

desenvolvimento das minhas competéncias analiticas.

Finalmente, acompanhei as atividades digitais dos principais concorrentes,
identificando oportunidades para aplicar novas tendéncias de mercado na agéncia e nos
clientes da mesma. Esta tarefa foi vital para compreender o panorama competitivo e

propor inovagdes estratégicas.

Em suma, o estagio proporcionou-me uma experiéncia abrangente e pratica em
marketing digital, preparando-me de forma eficaz para futuras responsabilidades no

mercado de trabalho.
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3.3 Tarefas desenvolvidas

Dado que a Webcomum digital business & tech tem uma carteira de clientes de
renome, tanto nacionais quanto internacionais, e que algumas tarefas realizadas, como as
campanhas online no Meta Ads e no Google Ads, revelam consideraveis investimentos e
faturacdo das marcas, o presente relatorio oculta o nome de alguns clientes para evitar

comprometimentos e exposicdes indevidas.

Neste sentido, optei por designar alguns clientes como "Cliente A", "Cliente B" e
assim sucessivamente. Face a esta decisao, também serd necessaria a ocultacdo de designs
e criatividades utilizados durante este periodo, caso eles facam referéncia direta as
marcas. Para além disso, foi realizada uma selecao criteriosa dos copys incorporados neste
relatorio, de modo a garantir que ndo contenham slogans ou elementos associados a

identidade das marcas.

Importa destacar que estas decisdes de protecdo dos clientes implicam que a
quantidade de tarefas apresentadas neste relatério ndo refletira a totalidade das tarefas
realizadas durante o estagio. Em vez disso, serdo apresentadas tarefas representativas
realizadas para diferentes clientes. Todas as demais atividades serdo apresentadas e

desenvolvidas.

Z.OF: Produtora Audiovisual

A ZOF ¢ uma produtora audiovisual com 15 anos de experiéncia, que procurou 0s
servicos da Webcomum, pois pretendia refor¢ar a sua presenca online e adaptar-se as
novas dindmicas do mercado digital. Com a evoluc¢do constante das plataformas digitais
e o aumento da competitividade no setor audiovisual, tornou-se imperativo para a
produtora ndo s6 manter-se atualizada, como também inovar nas suas estratégias de
comunicagdo e marketing. Nesse sentido, a colaboragdo com a Webcomum visou
otimizar a visibilidade da marca, engajar de forma mais eficaz o seu publico-alvo e

explorar novas oportunidades de crescimento através de conteudos de valor.

Assim sendo, uma das tarefas realizadas durante o estagio foi a redag¢do de seis
artigos para o blog e perfil do LinkedIn do cliente. Este trabalho envolveu uma pesquisa
sobre temas relevantes no setor audiovisual, além da elabora¢do de artigos que nao so6

informassem e educassem o publico-alvo, como também refletissem a expertise e
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experiéncia da produtora. A escrita dos artigos foi realizada com o objetivo de aumentar
a visibilidade online do cliente, através do destaque de alguns projetos realizados,
servigos disponibilizados, inovacdes e tendéncias do mercado audiovisual. Para garantir
a eficacia dos artigos e a sua relevancia nos motores de busca, a pesquisa de palavras-
chave (keywords) foi uma etapa essencial. Este processo envolveu a identificagdo de
termos e frases que o publico-alvo utiliza frequentemente nas suas pesquisas online. Para
tal, foram utilizadas ferramentas como o Google Keyword Planner ¢ o SEMrush, para
analisar as palavras-chave com maior volume de pesquisa e menor concorréncia. A
escolha das palavras-chave certas ndo s6 ajudou a aumentar o trafego organico para o
blog, como também assegura que os conteudos estavam alinhados com os interesses e

necessidades do publico-alvo.

Importa ainda mencionar que cada artigo incluia uma introdugdo cativante,
desenvolvimento com informagdes detalhadas e uma conclusdo que resumia os pontos
principais e, quando apropriado, um call-to-action. A redag¢dao do conteudo foi cuidada
para manter um tom profissional e informativo, utilizando uma linguagem acessivel e
direta. Para garantir a credibilidade dos artigos, foi realizada uma validagdo das

informagdes apresentadas.

A otimizagao para motores de busca (SEO) foi uma prioridade constante durante
a criagdo dos contetidos para a ZOF. Nesse sentido, além da pesquisa de palavras-chave
foram aplicadas outras técnicas de SEO, como a utilizagdo de titulos e subtitulos (H1, H2,
H3) e ainda a incorporagdo de links internos e externos relevantes. Estas praticas tinham
como principal objetivo aumentar a visibilidade dos artigos nas paginas de resultados dos
motores de busca (SERPs) e, consequentemente, atrair mais visitantes para o blog e o
perfil do LinkedIn da ZOF, uma vez que os artigos eram redigidos para ambas plataforma.
Contudo, o formato e o contetido eram adaptados a cada plataforma e ao seu publico. Na
figura 1 e nos apéndices I € possivel observar os artigos publicados no blog na ZOF, que

foram redigidos pela estagidria.
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ALUGUER DE ESTUDIO E EQUIPAMENTO AUDIOVISUAL: CONHEGA AS
VANTAGENS!

MTV PUSH NO ESTUDIO DE GRAVAGAO ZOF

Podcast de Sucesso: 0 Papel Crucial da Produtora
Audiovisual

Aluguer de estidio e Equipamento Audiovisual:
Conhoca as Vantagens!

Aluguer de estudio e Equipamento Audiovisual:
Conhega as Vantagens!

Figura 1- Pagina de Blog da ZOF. Fonte: Elaboragdo propria

Para além das tarefas mencionadas anteriormente, realizei uma analise
concorrencial, onde foram identificados os concorrentes diretos da ZOF e analisados os
seus pontos fortes e fracos. Para tal, foram consideradas diversas dimensdes, como a
qualidade dos contetidos produzidos, a presenca digital, as estratégias de marketing e, por
fim, as interagdes com o publico. Com base na analise realizada, foi elaborado um
relatorio que destacava oportunidades e ameacas no mercado, proporcionando a ZOF

insights valiosos para o seu posicionamento estratégico (Apéndice II).

Paralelamente aos estudos mencionados anteriormente foi realizada uma anélise
a presenca digital da ZOF, ou seja, ao seu Website e as suas paginas de Facebook,
Instagram e Linkedin. Este estudo envolveu a avaliagdo de aspetos como a consisténcia
da marca, a qualidade e frequéncia das publicagdes e o nivel de interagdo com o publico.
Com base nesta avaliagdo, foram sugeridas varias melhorias para otimizar a presenca
digital do cliente, incluindo recomendagdes sobre estratégias de SEO, contetdos
interativos, campanhas de marketing digital e até mesmo a criacdo de uma pagina no

Tiktok (Apéndice 3).
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Wines of Portugal: Sector vitivinicola

A Wines of Portugal ¢ uma marca que foi criada em 2010 e tem como objetivo
ndo sO6 promover internacionalmente a qualidade tunica dos vinhos portugueses,
destacando a sua diversidade de terroirs e variedades de uvas, como também de posicionar

os vinhos portugueses como referéncias de exceléncia no mercado global.

Deste modo, todas as tarefas realizadas para a marca, incluindo a gestdo da
comunidade, criagdo, agendamento e publicacdo de conteido para o Facebook e
Instagram, e aimplementacao de antincios no Meta, contribuiram significativamente para
o alcance dos objetivos mencionados anteriormente nos sete mercados atribuidos:

Portugal, Estados Unidos, Canada, Reino Unido, Angola, Suica, México (figura 2).

winesofportugalofficial

Aseguirv  Envior mensagem

WINE AROMAS

KV Partilha de Stories

Figura 2: Perfil de Instagram da Wines of Portugual. Fonte: (https://www.webcomum.com/pt/portfolio/wines-of-

portugal)

Uma das minhas principais responsabilidades foi a gestdo da comunidade nas
redes sociais da marca, através da plataforma Meta Business Suite (figura 3). Esta tarefa
exigiu o envolvimento ativo com a audiéncia nas plataformas de Facebook e Instagram,
respondendo rapidamente e de forma personalizada a mensagens e comentarios. A
interagdo constante com os seguidores ajudou a estreitar a relacdo com os apreciadores
de vinho, fortalecendo a fidelidade e o engajamento da comunidade. Além disso, a

estratégia de gestdo de comunidade incluia a valorizagdo do conteudo gerado pelos
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utilizadores, partilhando publicacdes que destacavam os vinhos portugueses, o que

ampliou significativamente o alcance e a visibilidade da marca.

2

0OMeta )
Business Suite

SIGA-NOS NO + FOLLOW US O]

® 5 Y INSTAGRAM

6 6 66 6

Q_ Pesquisar

& oefinigses .
Wine To Asia na Shenzh acional Wine & Spirit Fai, a decorrer de 26 28 de Ago.

eacies Ver
? Ajuda B (PT) Os #v ortugal vdo participar na Wine To Asia na Shenzhen Intern: ade
A = a 4

Figura 3: Meta Business da Wines of Portugal. Fonte: Meta Business Suite

Outra responsabilidade crucial foi a criacdo, o agendamento e a publicacdo de
contetido para as redes sociais da Wines of Portugal. O conteudo foi organizado em varias
rubricas tematicas, tais como Regides Vinicolas, Gastronomia, Enoturismo, Estilos de
Vinho, Castas, Dias Comemorativos, Storytelling, Rubrica Especialista, Sustentabilidade,
Eventos, Glosséario e Giveaways (figura 4). Cada contetdo foi desenvolvido com um
elevado nivel de cuidado técnico e especializa¢do, assegurando que o mesmo fosse
informativo e envolvente. As imagens e a linguagem seguiram diretrizes especificas
definidas pelo cliente, incluindo a utilizagao do antigo acordo ortografico. Relativamente
ao agendamento e publicagdo dos contetidos, utilizei o0 Meta Business Suite, garantindo
uma presenca digital consistente e estrategicamente temporizada para maximizar o

impacto.
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winesofportugalofficial

557 5484
icagdes seguidores @

Figura 4: Conteudos da Wines of Portugal. Fonte: Elaboragdo propria

Por fim, desenvolvi e executei uma estratégia de paid media no Meta Ads para
amplificar o alcance digital da marca. As campanhas foram cuidadosamente segmentadas
para os mercados estratégicos, utilizando dados e insights do setor para posicionar
anuncios que capturassem a esséncia dos vinhos portugueses. Cada campanha foi
personalizada para garantir visibilidade e interacdo direta com os publicos-alvo
especificos em diversas plataformas digitais. A segmentacgdo criteriosa permitiu atingir
os consumidores certos, no momento certo, com a mensagem certa, maximizando o
retorno sobre o investimento publicitario e promovendo os vinhos portugueses de forma

eficaz.

Curaprox: Marca especializada em produtos de higiene e satide oral

A semelhanga do cliente mencionado anteriormente, durante o periodo de estagio,
tive a oportunidade de gerir a comunidade online da Curaprox, através da plataforma
Meta Business Suite, além de agendar e criar de conteudos, assim como de elaborar copys
para os mesmos. A Curaprox ¢ uma marca do grupo fecnimed, pioneiro e especialista em
produtos de higiene e satide oral, que cria e desenvolve todos os seus produtos na Suica
desde 1972, com a missdo de fazer com que as pessoas tenham dentes e gengivas

saudaveis por toda a vida.
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No que diz respeito a gestdo da comunidade, dediquei-me a monitorizacao
constante das interagdes dos utilizadores do Facebook e Instagram da Curaprox, desde a
andlise de comentarios, mensagens privadas e mengdes, com o objetivo de garantir uma
resposta rapida e adequada a todas as interagdes. Entre as interacdes que tive durante este
periodo, destacam-se os clientes que questionavam onde poderiam encontrar os produtos
da marca. Para responder a estas questdes, acedia a uma base de dados no Google Sheets,
que me permitia segmentar farmécias por localidade e, assim, fornecer a informagao
solicitada ao cliente. Outro exemplo envolvia clientes que solicitavam a visita de
representantes da marca ao seu estabelecimento. Para responder a este pedido,
questionava inicialmente a localidade do cliente e, com base na resposta, acedia a um
Google Sheets que detinha todas as informagdes sobre os representantes. Apds encontrar
o mais proximo da localidade mencionada, enviava para o cliente o nome, o nimero € o
email para que o este entrasse em contato com o representante. Durante este periodo
respondi ainda a reclamagdes de produtos, iniciando o processo de reclamagdo e
enviando-o diretamente ao cliente. A prioridade era proporcionar um atendimento ao

cliente de exceléncia, promovendo simultaneamente um ambiente positivo e envolvente.

Para esta marca desenvolvi calendarios editoriais, abrangendo um periodo de
cinco meses, de mar¢o a julho, com um rigor técnico e uma abordagem criativa. As
publicagdes para o Facebook e Instagram destacaram-se pelo seu design inovador, com
cores vibrantes e elementos visuais dindmicos, de modo a capturar a aten¢ao do publico
e tornar a mensagem da marca ainda mais impactante. A importancia de uma boa saude
oral foi comunicada de forma envolvente e educativa, utilizando elementos graficos

coloridos e imagens apelativas, tal como ¢ possivel observar na figura 5.
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publicacdes seguidores  a seguir

"Quanto mais forga ao
escovares os dentes, melhor.

T

Uma ~
Grande
Mentira!

Figura 5- Conteudos da Curaprox. Fonte: Elaboragdo propria

Para além disso, os contetidos criados apresentavam os produtos com um design
moderno e vibrante. As cores utilizadas nas publicagdes ndo s6 destacam os produtos,
como também comunicam uma sensag¢ao de frescor e inovagao, associando a marca a uma

experiéncia de cuidado oral prazerosa e eficaz.

Por ultimo, durante o estdgio também criei os copys para os contetidos das redes
sociais, bem como agendava e publicava os conteudos, através da plataforma Meta

Business Suite. Um exemplo desta atividade esta presente na figura 6.

® curaprox_portugal + Seguir

O curaprox_portugal Quando foi a Gltima vez
que trocaste a tua escova de dentes?

< A substituigdo regular a cada trés meses é
essencial para garantir uma boca saudavel e
prevenir problemas desnecessarios.

Encontra a tua escova de dentes no link da bio

P tugal
Editada - 10 sem

CURAPROX

oQv A

Gostos: alvaro.silva58 e outras pessoas
8/a

© Adiciona um comentario..

Figura 6- Exemplo de copy elaborado para o cliente. Fonte: Elaboragdo propria
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Cliente A: Marca de estética

Para além dos clientes mencionados anteriormente, durante o estagio,
desempenhei diversas tarefas para um cliente da 4rea da estética avancada. No segundo
dia de estagio fui responsavel por criar trés copys e os respetivos anuncios no Meta Ads,
para a realizagdo de testes A/B com criativos fornecidos por um membro da equipa da
Webcomum (figura 7). O objetivo dos anuncios era a angariacdo de seguidores e a
promogao da interagdo com as redes sociais do cliente. Destaco que os antincios foram
monitorizados regularmente, permitindo o acompanhamento de métricas-chave, como o
alcance, impressoes, cliques, taxa de interacdo e crescimento de seguidores. Esta
monitoriza¢do permitiu-me identificar padrdoes de comportamento do publico e avaliar a
eficacia de cada antincio em tempo real, possibilitando ajustes rapidos e informados

mantendo-se aquele que apresentou o melhor desempenho.

Descubra os melhores
equipamentos de “gsmig:"ms Resultados
Estética Avangada! DE DEPILAGAO LASER LED? excepcionais

comegam na

ecente tecnokopa

Figura 7: Criativos utilizados nos testes A/B. Fonte: Documentagdo interna

Com base na andlise dos dados recolhidos, elaborei reports detalhados que
apresentavam os resultados das campanhas. Estes reports incluiam graficos e tabelas que
ilustravam o desempenho de cada antincio, bem como insights sobre o comportamento
do publico-alvo. Além disso, forneci recomendagdes para a otimizagdo das campanhas,
identificando areas que necessitavam de ajustes para melhorar os resultados. Estas
recomendacdes incluiam sugestdes para modificar os copys, alterar as imagens utilizadas

ou ajustar a segmentacao do publico.

Cliente B: Marca de bicicletas elétricas e acessorios

Ja para o cliente B, uma marca jovem, ambiciosa e inovadora de bicicleta elétricas

¢ acessorios realizei diversas tarefas, nomeadamente otimizag¢des de SEQO, criei contetido
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para as redes sociais (Facebook e Instagram), realizei relatorios de performance e, por

fim, uma analise concorrencial.

Uma viagem cheia de power!

A mobilidade do futuro com a inovagao do digital

Figura 8- Instagram do cliente B. Fonte: Documentagdo interna

Relativamente a otimizagdo de SEO do website, essencial para melhorar a
visibilidade orginica do mesmo nos motores de busca e atrair mais visitantes
qualificados, envolveu varias etapas, tendo comegado por realizar uma pesquisa para
identificar as palavras-chave mais relevantes para o website, utilizando ferramentas como
o Google Keyword Planner e o SEMrush. A otimizacao on-page incluiu ajustes nos titulos
de pagina, meta descri¢des, cabecalhos e contetido, além de melhorar a estrutura dos
URLs e adicionar alt tags as imagens. Reorganizei a estrutura do website para assegurar

uma navegacao intuitiva.

Para tal, utilizei um Google Sheets com quatro paginas. A primeira pagina
continha a estrutura dos H’s, onde estavam descritos o nome da pagina, o link, a palavra-
chave, a estrutura dos H's, notas para o cliente e o status de cada pagina. A segunda
pagina, intitulada de SEO - On Page, contava com o URL da pégina, a palavra-chave
principal de cada pagina, o titulo da pagina, o nimero de caracteres do titulo, a meta
descri¢do e o nimero de caracteres da meta descricdo. A terceira pagina listava os
redireccionamentos necessarios de URLs, com colunas para o URL, a nova localizacdo e
notas explicativas. Por fim, a quarta pagina destinava-se a titulos para acessorios e incluia
o URL da pagina de acessorios que necessitava de otimiza¢do, a nova categoria do
acessorio, a nova descricdo do produto, que devia incluir a keyword, bem como as

respetivas métricas.

46



Para além das tarefas mencionadas anteriormente, durante este periodo, criei
contetido para as redes sociais do cliente B, especialmente para o Facebook e Instagram,
com o intuito de aumentar o engajamento e a interacdo com o publico-alvo da marca.
Embora tenha criado pouco contetido para este cliente, elaborei um calendario editorial,
incluindo datas especificas para lancamentos de produtos e promogdes de artigos. As
ideias para o conteudo visual foram concebidas por mim e posteriormente encaminhadas
para o departamento de design para a execug¢do dos mesmos. Além do conteudo escrevi
copys atrativos e persuasivos para acompanhar cada publicagdo, incentivando os

seguidores a interagir e compartilhar o conteudo.

Adicionalmente para o cliente B foi realizada uma andlise da presenca da
concorréncia no Linkedin, o que me permitiu entender melhor o mercado em que a marca
atua e identificar oportunidades para aprimorar a estratégia de marketing do cliente.
Iniciei o processo identificando e categorizando os principais concorrentes, tanto diretos
quanto indiretos. Analisei o conteudo publicado pelos concorrentes na plataforma
mencionada previamente, focando-me nas suas estratégias de comunicagdo e
engajamento. Com base no estudo realizado, elaborei um relatério com insights

detalhados, que foi posteriormente, apresentado aos membros da Webcomum.

Por fim, para o cliente B participei na criagdo de relatorios de performance das
campanhas, colaborando com a minha orientadora. Utilizei o Gestor de Anuncios do Meta
e Google Analytics para recolher dados sobre o desempenho das campanhas, incluindo
métricas como alcance, impressdes, cliques, taxa de interagdo e crescimento de
seguidores. Realizei uma andlise das métricas recolhias para identificar padrdes de
comportamento do publico e avaliar a eficacia de cada antincio em tempo real, permitindo
fazer ajustes rapidos e informados. Criei graficos e tabelas que ilustravam claramente o
desempenho das campanhas, facilitando a interpretagdo dos dados. Com base na analise
dos dados, forneci recomendagdes para otimizar as campanhas futuras, incluindo ajustes
nos copys, nos criativos utilizados e na segmentacdo do publico, com o objetivo de

melhorar a eficiéncia das campanhas e maximizar o retorno sobre o investimento (ROI).
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Cliente C: Marca que atua no mercado de venda de automoveis

No estagio curricular tive também oportunidade de desenvolver campanhas de
Google Ads para uma marca lider de mercado na venda de automoveis novos e usados. A
combinagdo de tradi¢do e inovagdo com as diversas marcas que representam permite-lhes

posicionarem-se como uma referéncia no setor, com um foco no futuro.

Uma das minhas responsabilidades durante este periodo foi a criagdo e gestao de
campanhas de Google Ads, com o objetivo de dar a conhecer os automdveis do cliente C
e incentivar a compra. Esta tarefa foi particularmente desafiante e enriquecedora, uma
vez que, até entdo, ndo tinha experiéncia em campanhas no Google Ads e nao possuia
conhecimento prévio sobre o cliente C. Tomei conhecimento da oportunidade de trabalhar
com o mesmo através de uma colega de equipa, apos ter partilhado com ela o meu

interesse em desenvolver mais campanhas de Google Ads,

Cada campanha iniciava com a rece¢do de um briefing do cliente, como ilustrado
na Figura 9, que apresenta um briefing para a promoc¢ao de um veiculo. A campanha
realizada no periodo de 19 a 29 de margo, tinha um investimento total de 200€, um
publico-alvo composto por clientes empresariais e frotas e uma segmentacio geografica
que abrangia o Distrito do Porto, Vila Real e Braganca. O objetivo era maximizar o
alcance e a interacdo com este publico-alvo especifico, que poderia beneficiar dos

incentivos fiscais promovidos pela aquisi¢do do veiculo.

N Data: 19a 29
Solutions ' Investimento: 200€

Pablico — alvo: clientes empresas/frotas (campanha

com enquadramento fiscal para empresas)

Localizacdes: Distrito Porto (principal incidéncia

penafiel, paredes, lousada, pacos de ferreira, marco

de canaveses, amarante, baido e felgueiras, valongo,

gondomar, ermesinde) vila real e braganca

Figura 9- Briefing de campanha de Google Ads do cliente C. Fonte: Documento Interno

Com base nas informagdes do briefing, realizei uma pesquisa de mercado para
entender o comportamento e as preferéncias do publico-alvo na regido pretendida. Esta
pesquisa envolveu a andlise de dados demograficos, comportamentais e psicograficos. A
definicdo precisa do publico-alvo e a segmentagdo geografica estratégica foram

fundamentais para garantir que os anuncios fossem exibidos de forma consistente e eficaz.
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A estratégia da campanha envolveu a otimizagdo do investimento e a
maximizacao do impacto. Utilizei uma combinag¢do de antincios de pesquisa e de display
para garantir uma cobertura abrangente, com antincios otimizados para palavras-chave

especificas relacionadas com beneficios fiscais e a gestdo de frotas.

Com os designs enviados pelo cliente, configurei a campanha no Google Ads. Este
processo envolveu a definicdo de grupos de anuncios, a selecdo de palavras-chave
relevantes, a configuracdo de lances e orgamentos, e, por fim, a implementacdo de

extensOes de anuncios para maximizar a visibilidade e a eficacia.

Apesar de ter ficado encarregue apenas da criagdo das campanhas, a
monitorizagdo continua do desempenho e a preparagdo de relatérios detalhados para o

cliente foram responsabilidades assumidas por outros membros da equipa.

Posteriormente, o cliente enviou mais campanhas para serem desenvolvidas.
Embora o objetivo continuasse a ser dar a conhecer os automaveis e incentivar a compra,
cada nova campanha tinha publicos-alvo e localizagdes pretendias diferentes. Este
processo exigiu uma adaptagao continua das estratégias de segmentacao e personalizagao
dos anuncios para garantir que alcancassem de forma eficaz os diferentes grupos

demograficos e regides especificas.

Cliente D: Marca portuguesa de joias

Para o cliente D, uma marca portuguesa com mais de 30 anos conhecida pela sua
exclusividade e joias intemporais, fui responsavel por desenvolver e gerir diversas
atividades de marketing digital que se mostraram fundamentais para o crescimento e
sucesso da marca. As principais tarefas incluiram a criacdo de campanhas Meta, o
agendamento e publicacdo de newsletters através da plataforma E-goi e execugdo de
relatorio de performance. Na Figura 10, encontra-se uma figura representativa do website
da marca, destacando a sua elegincia e a forma como representa o estilo de vida exclusivo

que promove.

49



Loja Online
d

'y
T

//

——
\ [ ]

N &

Figura 10- Website do cliente D. Fonte: Documento interno

Uma das principais responsabilidades para este cliente foi a criacdo de campanhas
de conversdo utilizando a configuragdo Advantage+ no Meta Ads. Esta configuragao
utiliza algoritmos avancados de aprendizagem automatica para otimizar a exibi¢cao dos
anuncios, direcionando-os a individuos mais propensos a realizar compras. Este método
reduz a necessidade de intervengdes manuais, permitindo que a marca concentre os seus
recursos noutros aspetos fundamentais para o seu crescimento, além de gerar dados
valiosos sobre comportamentos e preferéncias dos consumidores, que podem ser

utilizados para aperfeigoar futuras campanhas e estratégias de comunicagao.

Além das campanhas Advantage+, também realizei campanhas de conversao para

publicos Look-a-Like, remarketing e baseadas nos interesses do publico.

As campanhas de conversdo para publicos Look-a-Like, ou seja, publicos
semelhantes, tinham o objetivo de atingir um novo publico que partilha caracteristicas
semelhantes aos atuais clientes da marca. Utilizando dados de clientes que realizam
compras frequentes ou tém altos valores de vida til, o algoritmo do Meta Ads cria um
perfil de publico similar. Esse publico ¢ entdo segmentado para receber anuncios, com a
expectativa de que, por terem comportamentos e interesses parecidos com os dos clientes

existentes, estejam mais propensos a converter-se em novos clientes.

Relativamente as campanhas de remarketing, estas sdo projetadas para reengajar
visitantes que ja interagiram com o website ou outros canais digitais da marca, mas nao
finalizaram uma compra. Através do uso de cookies e dados de navegagdo, os aniincios

de remarketing eram exibidos a esses visitantes enquanto eles navegam noutros sites ou
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plataformas. Isso mantém a marca no topo da mente dos consumidores e incentiva-os a

voltar e completar a agdo desejada, como a compra de um produto.

J4 as campanhas baseadas nos interesses do publico segmentam os antincios para
utilizadores que demonstram interesse em produtos especificos relacionados aos
oferecidos pela marca. Utilizando dados comportamentais e de interesses recolhidos pelo
Meta Ads, estas campanhas permitem alcangar um publico altamente relevante que pode
ndo estar familiarizado com a marca, mas que tem interesses alinhados com os produtos
oferecidos. Por exemplo, para a marca D, incluiu segmentar anincios para pessoas

interessadas em moda, joias de luxo ou design exclusivo.

No que diz respeito as campanhas de conversao, foi possivel alcangar resultados
variados durante o més de fevereiro. Por exemplo, uma campanha Advantage+ conseguiu
gerar 82 compras com um custo por compra de aproximadamente 15€. Esta campanha
teve um retorno sobre o investimento publicitario (ROAS) de 5,49€, destacando-se pela
sua eficiéncia em termos de custo e retorno. Outra campanha de conversio, mas baseada
nos interesses do publico resultou em 105 compras com um custo por compra de cerca de
16€, e um ROAS de 5,10€. As campanhas Look-a-Like, embora com um custo por compra

mais elevado, também mostraram resultados positivos em termos de conversao.

Foram ainda criadas campanhas de Canvas Mobile, para as quais foi necessario
criar catdlogos que proporcionassem uma experiéncia de visualizacdo interativa e
envolvente para os potenciais clientes, captando a aten¢do de forma eficaz. Para tal, os
catdlogos eram criados no Gestor de Comércio do Meta, com base nos produtos do
website do cliente. Estas campanhas aproveitam ao maximo as funcionalidades visuais
dos dispositivos moveis, oferecendo anuncios em tela cheia que se abrem
instantaneamente, sem a necessidade de carregar uma nova pagina web. Os catalogos
sincronizados automaticamente garantem que as informagdes dos produtos estejam
sempre atualizadas e precisas. A personalizacdo dos anuncios permite apresentar itens
relevantes com base no comportamento de navegagdo dos utilizadores, aumentando a
probabilidade de conversdo ao proporcionar uma experiéncia publicitaria mais imersiva

e dindmica.

As campanhas de remarketing foram particularmente eficazes em reengajar

visitantes que tinham mostrado interesse nos produtos, mas ndo concluiram uma compra.
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Uma dessas campanhas teve um custo médio por clique de 0,05€ e um ROAS de 3,26€,

demonstrando a eficécia da estratégia em transformar interesse em ac¢ao concreta.

Além das campanhas Meta, também agendei e publiquei as newsletters do cliente,
através da plataforma E-goi. A criagdo das newsletters, realizada por outros membros da
equipa, foi elaborada com o intuito de destacar novas cole¢des, ofertas especiais e eventos
importantes, mantendo os subscritores informados e engajados com a marca. As
newsletters conseguiram taxas de abertura e cliques que contribuiram significativamente

para o engajamento do publico e o aumento das vendas.

Por fim, para o cliente D criei reports das campanhas publicitarias realizadas, em
colaboragdo com a minha orientadora e outro membro da equipa, que se focaram nas
campanhas de Google Ads, enquanto eu fui responséavel pelos dados de performance do
Meta, organicos e pagos, € pelo email marketing. Recolhi dados detalhados sobre métricas
como impressoes, cliques, adi¢des ao carrinho e compras no gestor de antincios do Meta
e avaliei a eficacia das campanhas de email marketing, considerando a taxa de abertura,

cliques e conversoes.

Eletrao: Marca responsavel pela gestao de residuos

O Eletrdo ¢ a tinica entidade em Portugal, na area da responsabilidade alargada do
produtor, a assumir a gestdo de trés fluxos de residuos: equipamentos elétricos e
eletronicos, pilhas e acumuladores, e embalagens. Representa cerca de 2000 empresas
aderentes que colocam no mercado nacional aproximadamente 200 mil toneladas anuais
de produtos. Com uma rede de cerca de 6000 locais de recolha, assegura o transporte,
armazenamento e tratamento adequado dos residuos, maximizando os beneficios

ambientais, sociais ¢ econémicos das suas atividades.
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Assumimos a sua
responsabilidade como produtor

Figura 11- Website do Eletrdo. Fonte: Elaboragdo propria

Para este cliente, a minha principal responsabilidade foi a otimizacdo do URL de
cada pagina do site e a implementagdo de redireccionamentos para assegurar uma
navegacao mais eficiente e melhorar a visibilidade nos motores de busca. Esta tarefa
envolveu a analise e modificagcdo de inimeros URLs existentes, redirecionando-os para
URLs otimizados. Através desta otimizagdo, assegurei que os novos URLs fossem mais
curtos, descritivos e amigaveis para os motores de busca, utilizando palavras-chave
relevantes ao conteido de cada pagina. Além disso, os redireccionamentos foram
implementados para garantir que os utilizadores e os motores de busca fossem
corretamente direcionados para os novos URLs, evitando assim a perda de trafego e
mantendo a integridade dos links existentes. Toda a informacdo referente aos URLs
otimizados e os redireccionamentos implementados foi organizada e documentada num

Google Sheets, facilitando o acompanhamento e a gestdo das mudancas realizadas.

De facto, estas agdes contribuiram para uma melhor organizagdo do site e uma
melhoria significativa na sua performance de SEO, facilitando o acesso e a indexagao por
parte dos motores de busca e proporcionando uma experiéncia de navegacdo mais

intuitiva e eficiente para os utilizadores.
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Cliente E: Empreendimento de luxo e uma Imobiliaria

Ao contrario dos restantes clientes mencionados previamente, o cliente E tinha
dois negbcios distintos- um empreendimento de moradias de luxo maioritariamente
vendido e uma agéncia imobiliaria. Confiou 8 Webcomum a gestdo das suas operagdes
de marketing digital, exigindo estratégias diferenciadas para cada um. Enquanto a
presenca online do empreendimento tinha o como objetivo manter as redes sociais ativas,
destacando o estilo de vida dos residentes e os beneficios de viver no empreendimento, a

agéncia imobiliaria tinha o objetivo de promover os imdveis disponiveis e realizar vendas.

Quanto as atividades desempenhadas para este cliente, a produgdo de contetidos
para as redes sociais foi a unica tarefa realizada para o empreendimento de moradias de
luxo. A minha responsabilidade incluia a criagdo de calendarios editoriais para os meses
de fevereiro a junho e a publicagcdes de contetidos de valor. A ideia do contetdo era
enviada para o departamento de design, que posteriormente a materializava. Apos a
rececdo dos criativos da equipa de design, enviava-os para o cliente. Caso a publica¢do

fosse aprovada, agendava-a para o dia e hora desejada no Meta Business Suite.

J& para a agéncia imobilidria, as minhas responsabilidades foram mais
abrangentes. Fiquei encarregue de gerir a comunidade, criar calendérios editoriais para
os meses de fevereiro até junho, pela realizagdo de antincios no Meta Ads e, finalmente,
pela elaboracdo de relatérios de performance mensais. A semelhanca dos clientes
mencionados anteriormente geri a comunidade do cliente E, através do Meta Business
Suite, garantindo uma presenga constante e responsiva nas redes sociais. Inicialmente esta
gestdo era realizada apenas no Facebook, uma vez que, o cliente ainda ndo tinha dado
acesso a agéncia de gerir a sua pagina no /nstagram. Diariamente, geria os comentarios e
mensagens privadas, assegurando respostas rapidas e adequadas a todas as questdes e

interagdes dos seguidores.

No que diz respeito a criagdo de contetidos para as plataformas sociais da agéncia
imobilidria (figura 12), o processo foi semelhante ao mencionado no empreendimento de
moradias de luxo, no entanto, os conteudos tinham objetivos diferentes. Inicialmente,
optei por dar a conhecer a marca ao publico-alvo, com conteudos mais informativos e,
posteriormente, promovi os empreendimentos que o cliente pretendia vender. No entanto,
desacato que o conteudo era sempre diversificado, ndo se baseando apenas na divulgacao

dos imoveis.
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Figura 12: Conteudos das redes sociais do Cliente D. Fonte: Elaboragdo propria

Uma vez que os contetdos estevam online, promovia-as no Meta Ads com o
intuito de aumentar as interagdes ¢ o alcance das mesmas. Para além destes antncios,
realizei mais trés para a captacdo de leads. O primeiro era um formulario para a captagao
de leads sobre edificios inacabados. As outras duas campanhas focaram-se na captagdo
de leads para a remodelacdo de interiores e exteriores, cada uma com objetivos claros de
atrair clientes interessados em renovar os seus espacgos. Estas campanhas foram
fundamentais para aumentar a base de potenciais clientes e promover 0s servicos

oferecidos pela empresa.

Dé uma nova vida ao seu espaco! Solicite um orgamento para

Solicite orcamento a sua medida pintura interior e exterior!

sem compromisso. Experiéncia e profissionalismo ao
seu dispor.

Procura
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Re | '
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FORMULAR[O
Orgamento a Pedir orgamento
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Procura
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Figura 13- Formulario de captacdo de Leads. Fonte: Documentagdo interna
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Parte integrante das minhas fung¢des foi a elaboracao de relatérios de desempenho
sobre as campanhas realizadas. Estes relatorios incluiam métricas cruciais como
impressdes, alcance, cliques e custos por clique (CPC). Um exemplo foi o Report do més
de Fevereiro de 2024, que demonstrou um custo por interacdo extremamente baixo de
0,001€ e a conquista de 62 leads na campanha de edificios inacabados. Outra conquista
foi na campanha de seguidores no Facebook que resultou na aquisicdo de 642 novos
seguidores, com um custo médio por seguidor de 0,53€. Além disso, as publicagdes no
Facebook registaram 4262 interagdes, aumentando significativamente a notoriedade da
marca. Foram também obtidas 41 novas leads através das campanhas de conversao,
refletindo um aumento de potenciais clientes interessados nos servigos oferecidos. Esta
andlise continua permitiu ajustar e otimizar as estratégias conforme necessario,

garantindo um desempenho eficaz e eficiente.

Com base na analise de desempenho das campanhas e nas necessidades
especificas do cliente E delineei varios proximos passos para os meses seguintes. Entre
as agdes planeadas estavam a implementagdo de novas campanhas de leads focadas em
pinturas e remodelagdes, o teste de novos criativos para reduzir ainda mais o custo por
seguidor, e a publicacdo de novos contetidos organicos para alimentar as paginas do
cliente. Além disso, propus a exploracao do LinkedIn como nova plataforma de presenca

digital.

Floene: Operador de distribuicio de gas em Portugal

A Floene ¢ um operador de distribuicdo de gas em Portugal, presente em 106
concelhos de norte a sul do pais. Este cliente esta na linha da frente na descarbonizagao
dos consumos de energia e na transi¢ao energética, estando preparado para a distribui¢ao
de gases renovaveis. Durante o meu estdgio, as minhas responsabilidades principais
incluiram a atualiza¢do de dados no Google Sheets com KPI's e keywords, bem como a
elaboracao de relatorios de desempenho das campanhas publicitarias. Utilizei ferramentas
como o Google Keyword Planner, Google Analytics, SEMrush e Google Search Console

para recolher e organizar os dados.

Uma das tarefas centrais foi a atualizagdo da informagdo no Google Sheets, que
envolvia completar os KPI's e as keywords para cada campanha. Este processo comegou

com a recolha de dados relevantes utilizando ferramentas como o Google Keyword
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Planner, Google Analytics e Google Search Console. Através destas ferramentas,
consegui identificar as palavras-chave mais eficazes e os principais indicadores de

desempenho (KPI's) que deveriam ser monitorizados para cada campanha.

Com base nos dados recolhidos, organizei a informacdo no Google Sheets,
garantindo que todos os detalhes estivessem atualizados e corretamente alinhados com os
objetivos das campanhas. As keywords foram selecionadas para maximizar a visibilidade
e o trafego organico, enquanto os KPI's foram definidos para monitorizar métricas

essenciais como impressoes, cliques, taxas de conversao e custo por clique.

Além da atualizacdo dos dados, apresentei propostas e insights com base nos
resultados obtidos, bem como recomendagdes estratégicas para otimizar futuras
campanhas. As sugestdes focaram-se na melhoria da segmentagdo do publico, a rotagao
de criativos e a defini¢do de limites de frequéncia para os anuncios, visando maximizar o

ROAS.

Webcomum: Agéncia digital

A Webcomum ¢ a agéncia onde realizei o meu estagio, ou seja, uma agéncia
digital, que une a tecnologia a performance para trazer os melhores resultados aos seus

clientes.

No que diz respeito as atividades desenvolvidas para este cliente, fui responsavel
por uma série de tarefas que visaram fortalecer a identidade da marca e otimizar a sua
presenca digital. As minhas principais responsabilidades incluiram a criagdo de um
Brandbook, a produgao e gestdo de contetidos para redes sociais, a apresentacdo de uma
proposta com varias sugestdes de plataformas a adotar na estratégia da agéncia e a

concegdo e publicacdo de newsletters.

Quanto a cria¢ao do brandbook criei um documento preliminar no Google Slides,
destinado a ser enviado para a equipa de design, que posteriormente elaboraria o
brandbook oficial. Este documento incluia véarias se¢des fundamentais, como navegagao
debar, visdo geral, elementos basicos, logdtipo, slogan, cores, tipografia, redacao,
papelaria, digital, redes sociais, imagens, comunicacdo interna e merchandising. Destaco

que o principal objetivo da criagdo do brandbook era fornecer uma referéncia consistente
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para a apresentacdo visual e verbal da agéncia, garantindo que todos os materiais de

marketing e comunicacao estejam alinhados com a identidade da marca.

Para além da execucdo da tarefa mencionada anteriormente, produzi conteudos
para as redes sociais e fui responsavel pela edicdo de videos para o Dia da Mulher e do
desafio da Péscoa, publicados nos Reels do Instagram e no TikTok. Tal como podemos
observar na figura 14 o video do Dia da Mulher teve uma excelente performance

atingindo 54.561 visualizagdes.
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Figura 14- Pagina de Instagram da Webcomum. Fonte: Elaboragdo propria

Para este resultado foi necessario utilizar a ferramenta CapCut para garantir uma
qualidade profissional na edi¢do dos videos. Apds a edigdo dos conteudos procedi ao

agendamento, publicagdo e monitorizagao das publicagdes no Instagram e no Facebook.

\

Paralelamente a edicdo e publicagdo de videos nas plataformas mencionadas
anteriormente, também fiz vérias sugestdes de conteudos a serem publicados no
Instagram, Facebook e LinkedIn da agéncia, tendo sempre por base o objetivo da mesma:
posicionar-se como uma referéncia no mercado do marketing digital. Por esta razdo, as
sugestdes foram direcionadas para contetidos educativos, com o intuito de informar e

educar o publico sobre temas relevantes no setor do marketing digital

Durante o meu estagio apresentei ainda sugestdes de novas plataformas que
poderiam ser incorporadas na sua estratégia de marketing digital da Webcomum, para
ajudar a agéncia a diferenciar-se no mercado. Esta andlise incluiu a avaliacdo das

caracteristicas e do publico-alvo de diversas plataformas emergentes, propondo aquelas
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que melhor se alinhavam com os objetivos e a identidade da agéncia. As sugestdes foram
u énci , umi
fundamentadas em tendéncias de mercado, comportamentos dos consumidores e

potencial de engajamento, com o intuito de expandir o alcance da Webcomum e explorar

novas oportunidades de interagdo com o publico.

Por fim, contribui com ideias para newsletters, com como tendéncias do mercado,

casos de sucesso, ofertas especiais e eventos importantes, sempre com o intuito de

posicionar a agéncia como uma referéncia no mercado do marketing digital.

Bruga: Marca de horticultura urbana e jardinagem comestivel

A Bruga ¢ uma marca que promove a jardinagem urbana e a horticultura
comestivel, com o objetivo de transformar os jardins das casas portuguesas em espacos
produtivos e incentivar a pratica de cultivo de alimentos em 4reas urbanas. Pretendendo
levar a agricultura para além do campo, a Bruga oferece solugdes que permitem desfrutar

de uma horta pessoal, mesmo em contextos urbanos.

Figura 15- Website da. Bruga. fonte: Elaboragdo propria
Para este cliente, as minhas principais responsabilidades foram a otimizacao para
motores de busca (SEO) e uma analise de mercado. O trabalho de SEO comegou com
uma pesquisa de palavras-chave, utilizando ferramentas como Google Keyword Planner,
Google Analytics, Google Search Console ¢ SEMrush. Através destas ferramentas,

consegui recolher dados precisos e identificar as palavras-chave mais eficazes.

Uma vez identificadas as palavras-chave relevantes, apresentei as métricas de

cada uma delas, incluindo o volume de pesquisas mensais e a concorréncia. Sugeri a
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adoc¢do de novas palavras-chave para melhorar a visibilidade do site e aumentar o trafego
organico. Além disso, trabalhei na andlise da concorréncia, apresentando os dominios dos
sites concorrentes e indicadores como Competitor Relevance, Common Keywords,
Organic Traffic, Organic Keywords e Organic Cost. Este trabalho permitiu fornecer uma
visdo abrangente do ambiente competitivo do cliente e ajudar a definir estratégias de SEO
mais eficazes. Importa ainda destacar que toda a informagao foi organizada e descrita

num Google Sheets.

Além das atividades de SEO, fiz uma andlise de mercado, que incluiu a
identificagdo das zonas de interesse, que, posteriormente, foram aplicadas em campanhas
de Google Ads por outro membro da equipa, bem como a definicdo de personas e a
selecdo de keywords de negocio. A andlise das zonas de interesse abrangeu varias regides
de Portugal, incluindo Porto, Lisboa, Braga, Aveiro, Viseu, Leiria, Setubal e Faro. Cada
uma dessas areas foi estudada em termos de potencial de mercado e interesse na
jardinagem urbana, permitindo uma segmentagdo precisa e eficaz das campanhas de

marketing.

A definicao de personas foi outra componente do estudo de mercado. Desenvolvi
trés perfis detalhados de diferentes segmentos de publico, identificando caracteristicas
como idade, profissdo, interesses e canais de comunicagdo digital preferidos. Por
exemplo, uma das personas definidas foi Joana Silva, uma arquiteta de 32 anos
interessada em sustentabilidade, design de interiores e culinaria saudavel, que utiliza
Instagram, Pinterest, blogs especializados e grupos do Facebook relacionados a
jardinagem e sustentabilidade urbana. Outra persona foi Miguel Gongalves, um chef de
cozinha de 28 anos interessado em gastronomia, ingredientes organicos e hortas urbanas,
que utiliza Instagram, YouTube e blogs de gastronomia e sustentabilidade alimentar. Este
nivel de detalhe permitiu criar campanhas altamente direcionadas e relevantes para cada

segmento de publico.

A selecdo de keywords de negocio foi feita com base em uma analise das
tendéncias de pesquisa e do comportamento do consumidor. Para tal, utilizei ferramentas
como o SEMrush e o Google Keyword Planner para identificar as palavras-chave mais
relevantes e com maior potencial de impacto. Este processo assegurou que as campanhas

de SEO fossem eficazes e alinhadas com os objetivos de marketing do cliente.
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3.4 Tecnologias Utilizadas

Tendo em consideragdo o contexto atual da era digital e o portfolio da
Webcomum, a agéncia utiliza uma variedade de ferramentas para organizar o seu
quotidiano e trabalho. Internamente, bem como com os clientes, utilizam o Google Meets
para reunides virtuais, permitindo uma comunicagao eficaz e em tempo real, e o0 Google
Calendar para o agendamento, facilitando a organizag¢do do tempo e a coordenagdo de

reunioes e eventos.

Para a organizagao e gestdo de tarefas internas, a Webcomum recorre a plataforma
ClickUp, que simplifica a distribui¢do de tarefas e aumenta a produtividade. A equipa
utiliza esta plataforma para solicitar trabalhos aos designers, detalhando as orientagdes

necessarias, anexando imagens de inspiracao.

Utilizei também o Google Analytics para analisar dados relacionados com trafego
do site, desempenho das campanhas e de todos os canais de aquisicdo dos clientes,
fornecendo insights valiosos sobre o comportamento dos utilizadores, permitindo

decisdes estratégicas informadas.

Para as tarefas de SEO, recorri ao Google Keyword Planner € o Semrush para
realizar pesquisas de palavras-chave mediante a inten¢do do utilizador, propondo
otimizagdes focadas nos metadados do site, essenciais para melhorar a visibilidade e o

ranking do site nos motores de busca.

Na publicidade online, utilizei o Google Ads e o Meta Ads. O Google Ads
permitiu-me criar e gerir campanhas publicitarias online de forma eficiente. O Gestor de
Anuncios do Meta e a Meta Business Suite foram utilizados para otimizar campanhas
publicitarias no Facebook e Instagram, além de serem utilizados para a gestdo da

comunidade dos clientes.

Para a criacdo de apresentagdes e partilha de dados, recorri ao Google Slides para
enviar criativos para os designers, e ao Google Sheets para enviar planos de conteudos
para os clientes, bem como para a organizacao de tarefas realizadas ao longo do estégio,
facilitando a colaborag@o em tempo real e ainda o armazenamento de informacao tedrica

util.
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No ambito do marketing analitico e intelligence, bem como da analise da
concorréncia e do mercado, utilizei ferramentas como o Semrush, que proporciona
insights valiosos sobre SEO, andlise de concorréncia e gestdo de campanhas.
Acompanhando as atividades digitais dos principais concorrentes, consegui identificar

oportunidades de aplicar novas tendéncias de mercado na agéncia.

Utilizei a aplicagao CapCut para a edigdo de reels e TikToks para o perfil da agéncia,
criando conteudos visuais atrativos para as redes sociais. O Search Console, ferramenta
do Google, foi essencial para monitorizar e resolver problemas no site, melhorando a sua

visibilidade nos resultados de pesquisa.

Além destas, foram empregues vdrias tecnologias de inteligéncia artificial para
aprimorar as atividades desenvolvidas, especialmente na area de publicidade. Utilizei o
Copy.ai para a geracdo de textos publicitdrios criativos e persuasivos, otimizando a
criagdo de antncios e contetidos de marketing. O ChatGPT Pro foi utilizado para
assisténcia na criagdo de contetido e ideias de marketing. Para a criacdo de videos curtos
a partir videos mais longos, no caso foi utilizado para um podcast, utilizei o OpusClip,
que facilitou ndo s6 o corte e a edicdo de partes especificas de episodios do podcast da
Webcomum para a sua publicagdo no Instagram, como também gerou varios videos a
partir de um unico episodio. Cada video gerado pela plataforma tinha um titulo, uma
classificacdo de 0 a 100 e de A a E para categorias como Atragdo (Hook), Fluidez (Flow),
Engajamento (Engagement) e Tendéncia (Trend), além de uma pequena descricdo do

contetido do video (figura 16).

@ OpusClip

#1 Como otimizar seu website para melhorar seu
ranqueamento no Google

929

Hook

O inicio do video foi mais envolvente e conseguiu
chamar a atengao do pablico ao mencionar o
marketing e a manipulagao de contetido. No entanto,
pode ser mals impactante se iniciado com uma
pergunta intrigante ou uma afirmagdo impactante
sobre aimportancia do marketing na era digital.

to manip

Figura 16: OpusClip. Fonte: Documentagdo interna
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3.5 Melhorias Sugeridas e Autoiniciativas

Durante o estagio na Webcomum, uma agéncia de marketing digital, identifiquei
diversas areas para melhorias e implementei varias autoiniciativas que contribuiram para

a otimizacao dos processos e resultados da agéncia.

Entre as sugestdes de melhorias, destaquei a necessidade de uma segmentagdo mais
precisa do publico-alvo nas campanhas de Meta e Google. Propus a utilizacdo de dados
demograficos e comportamentais mais detalhados para refinar a audiéncia das
campanhas, o que aumentaria a relevancia dos antncios e a eficicia das estratégias
publicitarias. Sugeri também a rotagao periddica dos criativos/ contetidos e a defini¢ao de
limites de frequéncia de exibi¢do para os anuncios, evitando a saturacdo do publico e

maximizando o retorno sobre o investimento (ROAS).

Nas minhas autoiniciativas, desenvolvi uma proposta detalhada para a adogdo de
novas plataformas e ferramentas que poderiam ser incorporadas na estratégia digital da
Webcomum, a fim de otimizar o trabalho da mesma, incluindo ferramentas que recorrem
a inteligéncia artificial, como por exemplo o OpusClip e o Copy.ai. Analisei varias
plataformas emergentes e recomendei aquelas que melhor se alinhavam com os objetivos
e a identidade da agéncia, tendo por base as tendéncias de mercado e os comportamentos

dos consumidores.

Na criacdo de conteudos, fui responsavel pela elaboracdo de copys atrativos e pela
programacao e publicagdo de contetdos nas redes sociais através da plataforma Meta
Business Suite. Uma das minhas iniciativas envolveu a edi¢do de videos para os Reels do
Instagram e TikTok, utilizando a ferramenta CapCut para garantir uma qualidade
profissional. Este conteudo visual inovador ajudou a aumentar o engajamento e a

visibilidade da marca nas redes sociais.

Estas sugestdes e iniciativas demonstram o meu compromisso com a melhoria
continua e a inovagdo, contribuindo para o crescimento e sucesso da Webcomum,
fortalecendo a sua presencga digital e o relacionamento com os clientes. Por fim, destaco
que estas melhorias, por vezes, passam despercebidas na correria do quotidiano de uma

agéncia de marketing digital. Ou, até mesmo ficam de parte por existirem tarefas de maior
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prioridade e urgéncia. Torna-se mais fécil para alguém de “fora”, que ainda ndo esta

formatado para aqueles processos, identificar as melhorias e as zonas de crescimento.
3.6 Dificuldades e Decisoes

Ao longo do meu estdgio na Webcomum enfrentei algumas dificuldades que se
revelaram fundamentais para o meu desenvolvimento profissional e pessoal, permitindo-
me aprimorar competéncias e adquirir novas habilidades essenciais para o meu futuro

profissional.

Uma das principais dificuldades foi a gestdo das campanhas de Meta e Google
Ads, uma area com a qual eu tinha pouca familiaridade, pois ndo ¢ amplamente abordada
no mestrado, tanto a nivel tedrico quanto pratico. Esta lacuna no meu conhecimento
exigiu que eu assimilasse rapidamente novos conceitos e técnicas para contribuir
eficazmente para a agéncia. A profundidade e a rapidez com que tive de absorver estes
conhecimentos foram desafiadoras, proporcionando-me um desenvolvimento
significativo nesta drea. A execucdo eficaz das campanhas publicitirias dependia da
utilizagdo de vérias ferramentas, como Google Analytics, Google Keyword Planner e
SEMrush. Inicialmente, a minha falta de familiaridade com estas ferramentas representou
uma barreira significativa. No entanto, através de pratica constante, formacdo interna e

orientacdo da equipa da Webcomum, consegui superar essa dificuldade.

Na drea de andlise de dados, uma das maiores dificuldades foi a interpretacdo
correta dos conjuntos de dados gerados pelas campanhas e atividades digitais. A
necessidade de retirar insights acionaveis a partir de grandes volumes de dados exigiu

uma compreensdo profunda das métricas e indicadores-chave de desempenho (KPIs).

Relativamente as tarefas de SEO, a principal dificuldade foi compreender e
implementar as melhores praticas para otimizar o contetdo e a estrutura dos websites dos
clientes. As constantes atualizacdes dos algoritmos dos motores de busca requerem uma
adaptacdo continua e a aplicacdo de técnicas complexas. Além disso, a andlise de
palavras-chave e a criagdo de conteudo relevante e de qualidade apresentaram desafios
significativos, especialmente no que diz respeito a manuten¢ao de um equilibrio entre a
otimizagdo para motores de busca e a criagdo de uma experiéncia positiva para o

utilizador.
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Por fim, a andlise concorrencial também apresentou desafios, especialmente na
identificacdo dos pontos fortes e fracos dos concorrentes e na utilizacao dessa informagao
para informar as estratégias dos clientes. Este processo envolveu uma pesquisa detalhada
e a capacidade de interpretar dados qualitativos e quantitativos de forma a fornecer

insights valiosos para a estratégia de marketing.

3.6 Autoavaliacdo ao Desempenho

O balango final do estdgio curricular na Webcomum ¢ bastante positivo, e
considero que a minha contribuicdo foi uma grande valia ndo s para a equipa, como
também para os clientes da agéncia. A Webcomum, sendo uma agéncia focada em
diversas vertentes do marketing digital, proporcionou-me a oportunidade de aplicar
conhecimentos tedricos em contextos praticos, resultando em melhorias significativas
para os projetos em que estive envolvida. Neste sentido, ¢ essencial refletir sobre o
impacto das atividades e acdes de marketing realizadas, avaliando os resultados obtidos

ao longo deste periodo.

Durante o periodo de estdgio, implementei e monitorizei varias campanhas de
conversao para uma marca portuguesa de joias, alcancando resultados notaveis. A tabela
1 apresentada compara trés estratégias de marketing digital: Advantage+, Baseada nos
Interesses e Remarketing, considerando trés métricas principais: Numero de Compras,

Custo por Compra (CPR) e Retorno sobre o Investimento Publicitario (ROAS).

N° de Compras CPR ROAS

Advantage+ 82 15€ 5,49€
Baseada nos Interesses 105 16€ 510€
Remarketing - 0,05€ 3,26€

Tabela 1- Resultados de campanha do cliente D. Fonte: Elaboragdo Propria
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A campanha Advantage+ gerou 82 compras com um custo por compra (CPR) de
15€ e um ROAS de 5,49€, destacando-se pela eficiéncia em custo e retorno. A campanha
baseada nos interesses do publico resultou em 105 compras, com um CPR de 16€ e um
ROAS de 5,10€, superando Advantage+ em numero de compras. As campanhas de
remarketing foram eficazes em reengajar visitantes, com um CPR de 0,05€ e um ROAS
de 3,26€, embora com um retorno sobre o investimento menor. Em suma, cada estratégia
mostrou vantagens distintas: a campanha Advantage+ equilibrou custos e retornos,
enquanto a campanha Baseada nos Interesses maximizou o nimero de compras. Ja a

campanha de Remarketing destacou-se pela eficiéncia de custo.

Relativamente a Curaprox, os contetdos criados para as redes sociais da marca
durante o més de fevereiro também demonstraram um desempenho significativo, tal como

¢ possivel observar na tabela 2.

Tipo Alcance | Reagdoes |Comentarios| Partilhas

Conteldo1 Reels 19.161 39 1 21
Conteldo1 Foto 3.708 401 1 21
Conteldo 3 Foto 2.689 338 0 16

Tabela 2- Resultados exemplo da Curaprox. Fonte: Elaboragdo Propria

Destaco o conteudo que alcangou um total de 19.161 pessoas, com 15.404
visualizag¢des e 39 reacdes, e outro contetido que alcangou 3.708 pessoas, gerando 401
reacdes € 21 compartilhamentos. O més de margo registou igualmente bons resultados,
com um conteudo a alcangar 2.689 pessoas, gerando 338 reagdes e 16 compartilhamentos.
Estes resultados indicam um elevado nivel de interag@o e interesse por parte do publico,

demonstrando a eficécia das estratégias de conteudo implementadas.
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Importa ainda destacar os resultados da marca Wines of Portugal, durante o

periodo de 8 de fevereiro a 12 de abril, presente na tabela 3.

Indicador Valor Crescimento

Alcance das

s 2 mil 05%
Publicacoes 1882 mi 0

Interagoef como 9,5 mil 221,2%
conteudo

Tabela 3- Resultados dos contetidos da Wines of Portugal. Fonte: Elaboragdo Propria

A tabela 3 demonstra um alcance das publicacdes de 188,2 mil pessoas, um
aumento de 980,5% face aos periodos anteriores. As interacdes com o conteudo atingiram
9,5 mil, representando um crescimento de 221,2%. Estes resultados evidenciam o sucesso
das estratégias de marketing implementadas, ampliando a visibilidade e o engajamento

da marca.

Quanto ao cliente E, ¢ possivel verificar na tabela 4 que a imobiliaria, durante o
periodo de 30 dias, também resultou em melhorias significativas. As campanhas de
interagdo com posts alcangaram 78.715 interagcdes, com um Custo por Resultado (CPR)
e Custo por Clique (CPC) extremamente baixos de 0,002€, e uma taxa de cliques (CTR)
de 0,64%. Estas campanhas destacaram-se pela sua elevada eficiéncia de custo. Por outro
lado, as campanhas de geragdo de leads resultaram em 96 leads, com um CPR de 7,54€ e
um CPC de 0,24€. A taxa de cliques foi de 1,38%, refletindo uma maior eficacia na
conversao de cliques em leads, apesar do maior custo. Estes resultados demonstram a
eficdcia das estratégias de marketing implementadas, evidenciando um elevado nivel de

interagdo e interesse por parte do publico.
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Resultados CPR CPC CTR

Interagdo

78.715 0,002€ 0,002€ 0,64%
Posts

Leads 96 754€ 0,24€ 1,38%

Tabela 4- Resultados das Campanhas do Cliente E. Fonte: Elaboragdo Propria

Em suma, os resultados obtidos durante o estagio na Webcomum demonstram o
impacto positivo das estratégias de marketing digital implementadas. A expansdo do
alcance, o aumento das visualizacdes e interagdes, € o crescimento de seguidores sdo
indicativos da eficacia das técnicas aplicadas. Estes resultados ndo sé beneficiaram os
clientes, aumentando a sua presenga digital, como também proporcionaram um

desenvolvimento significativo nas minhas competéncias profissionais.

3.7 Analise Critica ao trabalho desenvolvido

Durante o estagio curricular realizado na Webcomum, tive a oportunidade de
aplicar e expandir os meus conhecimentos em marketing digital, especialmente em areas
como a gestdo de redes sociais, SEO, andlise de dados, publicidade online, marketing
analitico, e otimizacdo CRO para e-commerce. Para contextualizar o trabalho
desenvolvido durante o estagio, ¢ fundamental analisar as atividades realizadas com base
na literatura recente em marketing digital. Este exercicio permitira compreender melhor
a aplicabilidade dos conceitos tedricos na pratica e avaliar o impacto das estratégias

implementadas.

O elevado trafego de utilizadores online e o crescimento do e-commerce tornaram
os motores de pesquisa pontos de partida essenciais para muitas jornadas de compra
(Moon et al., 2021; Ullah et al., 2018). Durante o estagio, a criacdo e gestdo de campanhas
de Meta e Google revelaram-se fundamentais para maximizar o retorno sobre o

investimento publicitdrio (ROAS) dos clientes trabalhados. A literatura destaca que as
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campanhas de Google Ads oferecem um potencial para um crescimento significativo de
um negdcio (Mohsin, 2023), e a segmentacdo de mercado, juntamente com o recurso ao
funil de vendas, s3o importantes para o sucesso destas campanhas (Faustino, 2018). Da
mesma forma, o Meta Ads também proporciona um elevado crescimento, sendo a eficacia
dessas campanhas amplamente discutida por autores como Neher (2020), que enfatizam
a importancia das segmentacdes demograficas e comportamentais especificas para
alcangar resultados otimizados. A utilizagdo de testes A/B para otimizar o copys das
campanhas, focando-se nas necessidades do cliente, resultou em aumentos significativos

nas taxas de conversao, tal como salienta Akhter (2018).

A gestdo de redes sociais, uma area de crescente importancia, envolveu a criacao
de conteudos de alta qualidade e a manutenc¢ao de uma presencga ativa e envolvente online.
Conforme Faustino (2019) e Sluz (2024), as redes sociais evoluiram para pilares
estratégicos no marketing digital das empresas, sendo essenciais para a construcdo e
manuten¢do de relacionamentos com os consumidores (Baltes, 2015; Gronroos, 1994).
Durante o estdgio, a criagdo de conteudos para clientes como a Curaprox e a Wines of
Portugal demonstrou a importancia de conteudos auténticos e relevantes, que ndo so

aumentaram o engajamento, mas também reforcaram a imagem e os valores das marcas.

A andlise de performance das campanhas, uma componente essencial de qualquer
estratégia de marketing digital, foi realizada de forma continua, permitindo ajustes
estratégicos baseados em dados reais. Roetzer (2014) destaca a importancia deste

acompanhamento para identificar novas oportunidades de crescimento.

A publicidade online, especialmente através de campanhas de video e display,
mostrou-se eficaz na comunicagdo dos fatores diferenciadores dos produtos. Chen et al.
(2020) mencionam as campanhas de video como um formato eficaz para exibir
caracteristicas Unicas dos produtos, enquanto Bruce et al. (2017) indicam os banners
estaticos como a melhor estratégia de remarketing devido as suas baixas taxas de cliques
e menores custos associados. Estas abordagens foram implementadas com sucesso para

varios clientes, maximizando o impacto visual e a presenca das marcas.

Por fim, a otimizacio CRO para e-commerce envolveu a implementagdo de
melhorias continuas nas paginas de produto e nos processos de checkout, visando

aumentar as taxas de conversao. Esta pratica ¢ fundamental para garantir que os visitantes
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do site sejam convertidos em clientes, maximizando assim o retorno sobre o investimento

em marketing digital (Faustino, 2019).

Em conclusdo, o estagio na Webcomum permitiu a aplicacdo pratica de conceitos
teoricos de marketing digital, resultando em melhorias significativas na performance das
campanhas e no engajamento dos consumidores. A integragdo de estratégias
fundamentadas na literatura recente foi crucial para o sucesso das atividades
desenvolvidas, destacando a importancia de um marketing digital bem estruturado e

continuamente otimizado.
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CAPITULO IV —CONCLUSAO
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O presente relatorio de estagio reflete a experiéncia adquirida durante o periodo
de estagio curricular na Webcomum, onde tive a oportunidade de aplicar e expandir os
meus conhecimentos em varias areas do marketing digital. A atividade principal deste
estagio envolveu o Marketing de Contetidos, SEO, analise de dados, publicidade online,
marketing analitico e otimizacdo CRO para e-commerce, permitindo uma integragdo

completa dos conceitos tedricos com a pratica.

A diversidade de clientes atendidos durante o estdgio proporcionou uma
compreensdo abrangente das diferentes fases de maturidade digital e dos objetivos
especificos de cada cliente. Esta diversidade resultou num crescimento profissional
intenso e acelerado, permitindo-me desenvolver competéncias estratégicas e analiticas
cruciais para o meu futuro. A oportunidade de trabalhar com campanhas de Google Ads
e Meta Ads, plataformas fundamentais para maximizar o retorno sobre o investimento
publicitario (ROAS), foi particularmente valiosa, dada a importancia destas ferramentas

no cenario atual do marketing digital (Mohsin, 2023; Faustino, 2018; Neher, 2020).

Optar pelo estagio curricular, em vez de uma tese ou projeto, revelou-se uma
escolha acertada. Esta experiéncia pratica permitiu-me aplicar os conhecimentos
adquiridos ao longo do meu percurso académico e desenvolver novas competéncias,

incluindo a utilizagdo de ferramentas essenciais.

A gestdo de campanhas pagas, especialmente no contexto de Meta Ads e Google
Ads, ¢ uma area que normalmente apresenta desafios significativos em estdgios
curriculares devido a sensibilidade dos dados financeiros envolvidos. Agradeco a
Webcomum por me proporcionar esta oportunidade inica de explorar uma area tao critica

e desenvolver uma aptiddo especial por esta vertente do marketing digital.

Relativamente aos contributos praticos proporcionados a equipa da Webcomum,
a minha presenca ajudou a reduzir a carga de trabalho dos colaboradores, permitindo uma
maior eficiéncia e foco em tarefas estratégicas. Além disso, a perspetiva externa de um
estagiario pode trazer novas ideias e insights valiosos para a agéncia, contribuindo para a

melhoria continua das suas estratégias de marketing.

Tal como em qualquer projeto, este estagio também apresentou algumas
limitagdes. A idealizagdo de acompanhar os clientes desde a sua entrada na agéncia até a

implementagdo e progresso das campanhas foi limitada pelo tempo disponivel. No
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entanto, a exposicao a diferentes fases de campanhas para diversos clientes permitiu uma

aprendizagem abrangente e significativa.

Quanto aos objetivos do estagio, estes foram plenamente atingidos, incluindo o
desenvolvimento de capacidades analiticas, visdo estratégica, monitorizagdo de
campanhas, uso de ferramentas de Marketing Digital, realizacdo de Testes A/B, e
otimizagdo de indicadores de conversdo para E-commerce, beneficiando tanto os clientes

quanto o meu crescimento profissional.

Durante a elaboragdo deste relatorio, enfrentei desafios na revisdo bibliografica
devido a especificidade e atualidade do tema. No entanto, a pesquisa metddica e a
integracdo de estudos recentes foram fundamentais para contextualizar teoricamente as

atividades desenvolvidas.

Por fim, a confidencialidade dos dados dos clientes foi mantida ao omitir os nomes
de algumas marcas e ao focar a apresentacdo em atividades especificas para cada cliente,

garantindo assim a protecdo da privacidade e a relevancia das andlises apresentadas.
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Apéndice I — Artigos redigidos para a ZOF

[J Podcast de Sucesso: O papel crucial da produtora audiovisual

Acesso a tecnologia de Gltima gera¢ao, sem encargos financeiros
continuos

Damos-lhe a conhecer algumas vantagens de colaborar com
uma Produtora Audiovisual na criacao de um podcast!

Qualidade de Som e Imagem Profissional

Na ZOF oferecemos servico de aluguer de esttidio e
equipamento.

[1 Aluguer de estidio e equipamento audiovisual: conheca as vantagens

Flexibilidade
| nental no suces

NA ZOF, DESTACAMOS AS INUMERAS Manutengo e Assisténcia Tnica
VANTAGENS DO ALUGUER DE ESTUDIO E
EQUIPAMENTO DE PRODUGAO AUDIOVISUAL.

Acesso a tecnologia de ultima geracao, sem encargos financeiros

continuos Na ZOF oferecemos servico de aluguer de estidio e
equipamento.
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Apéndice I1 — Analise da presenca no digital da ZOF

Andlise da presenca no digital

Intregragao das redes sociais

Layout da pagina: intuitivo e facil

de navegar

Aparéncia geral do website:
atraente e profissional
Responsividade: esta otimizado

para todos os dispositivos méveis
Boa experiéncia do utilizador
facilidade de uso; rapido —
carregamento da pagina; e —

navegacio clara e légica

Desempenho técnico: bom tempo de
resposta do servidor, compativel com o
navegador e é seguro

VIDEO, FOTOGRATIA, @
ALUGUER DE EQUIPAMENTO L,
EesTooi0

Analise da
pagina do
Facebook

Reescrever a descricdo da pagina

Diversificar mais o contetido e
publicar mais regularmente

Responder aos comentarios nas

publicagdes
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Anilise do
Website

Reescrita da histéria da ZOF

Corregao de erros ortograficos

Remogao das
redes sociais do canto

iniciais das

superior direito ou

substituigao por logotipos Implementagao de uma pop-up

de newsletter na entrada do site
Correao de espagamentos na
descrico da publicidade na
pagina de servigos Aumento do tamanho das
— publicagdes no Zlog para
— aumentar o tempo de visita na
Dar mais uso a links internos pagina e publicar mais

regularmente

Melhorar a acessibilidade para
pessoas com deficiéncia visual,
auditiva ou de outra forma

Manter a coenréncia visual e o idioma do
site em todas as paginas (ZOFService e
ZOFStudio)

Pagina : aparéncia geral é
visualmente atraente e
profissional; foto de capa e de perfil
sdo de alta qualidade e
representam bem a marca

ici
Integragio com outras.
plataformas:
A pagina est integrada com outras
plataformas da marca

Conteudo: Os posts s3o relevantes, Monitoramento:

interessantes e Uteis; ha uma Acompanhamento recorrente de

variedade de formatos (textos, métricas
imagens, videos)

Conformidade com as diretrizes
do Facebook: A pagina esta em

conformidade com as politicas de
uso do Facebook

Anadlise da pagina
do Instagram




Perfil: Foto de perfil, biografia, link
na biografia

Stories e Reels: estio a ser
utilizados de forma eficaz para
aumentar o engajamento

Anidlise da
pagina do

Hashtags e tags: uso de hashtags
de forma estratégica para
aumentar o alcance, identifacago
de pessoas relevantes nas
publicagdes

Monitoramento:
Acompanhamento recorrente de
métricas

onsisténcia visual e
tom de voz refletem a
personalidade da marca

VIDEO, FOTOGRATIA,
ALUGUER DE EQUIPAMENTO
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Conteddo: Diversificar mais o
contedo e publicar mais
regularmente

Nome de utilizador: no é tao
intuitivo para encontrar

[ or

. informagdes relevantes sobre a

- marca; a imagem de perfil
Integracso com website: A pigina e representa adequadamente a
esté integrada com outras

marca
plataformas da marca




Publicar contetdo

Alterar a fotografia de capa —_—

Interagir com os seguidores

Estatisticas

+ Potencial de Viralidade: O algoritmo favorece a
descoberta de novos contedidos, possibilitando que
videos se tomem virais rapidamente e alcancem um

de utilizadores mensais ativos grande piblico em pouco tempo.

mundiaimente, sendo mais de 2

milhoes de utiizadores de Portugal « Formato de Video Criativo: Com videos curtos de 15
260 segundos, é possivel criar conteddo criativo e
envolvente

0s utiizadores do TikTok passam, em + Potencial de Monetizago: Com opgoes de

média, cerca de 52 minutos por dia monetizagao em expansao, o TikTok oferece

na plataforma oportunidades para gerar receita, através de

parcerias, publicidade e outros meios.

NAO HA
FINS APENA
RECOMECO

'3% wwwwebcomum.com

& info@webcomum.com

Q +35122938 87 06

Proposta de
presenca da ZOF

no TikTok

Entrevistas com equipa:
Entrevistas com membros da
equipa, como diretores, produtores,
atores, etc., para dar aos seguidores
uma visao mais profunda do
processo de produgo.

Dicas de produgso: Compartilhe
dicas e truques Uteis relacionados
com a produgao de videos, como
técnicas de filmagem, iluminagao,
edidio, etc

Bastidores de produgéo: Mostre
| os bastidores da criagao de um
o projeto audiovisual, desde o
processo de pré-produgao até a
filmagem e edi¢ao

Desafios de criagdo: Crie desafios
de criagao de videos curtos para os
seguidores tentarem replicar,
mostrando a sua criatividade e
habilidades

Destaque de projetos anteriores

e dos servigos da zof
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W webcomum

Produtora

Audiovisual

Andlise da concorréncia

Website Cinemate

Joke Reasy

Pontos fortes: ¢ responsivo, de facil
eg: e tem as
para o cliente, como uma pequena

apresentagéo da cinemate, servicos, portfdlio e
equipamentos disponiveis para aluguer.

Pontos fracos: Identidade visual nao é
coerente em todos as plataformas, a estética
do website ndo é apelativa e é pouco intuitiva
para o utilizador, ndo tem todas as plataformas

onde esté presente associadas

Take it easy

A Take It Easy & uma produtora
audiovisual com sede em Lisboa,
Portugal e é reconhecida pela sua
abordagem criativa e inovadora na
produgio de contetdo para a televisao,
cinema, publicidade e redes sociais.

Redes sociais Take it easy

Facebook, Instagram, Vimeo, Linkedin

«  Plataformas utilizadas para a divulgagao
dos projetos realizados

Pouca interagdo dos seguidores com o
contetdo da marca.

Facebook: 6 mil seguidores e 58 mil
gostos

Instagram: STI0 seguidores

Vimeo: 868 seguidores

Linkedin: 2 mil seguidores

Website Som e a
Fdaria

Website ndo é responsivo (criado a pensar na

versio mobile)

Pouco intuitivo

No menu de navegagdo ha uma tab que

direciona para outro website com uma

identidade visual completamente diferente

da marca

o A pagina dos contacto ndo é facilmente
encontrada

o As ligagdes para as redes sociais abrem no

mesmo separador do site, em vez de o fazer

num novo separador
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Cinemate

Produtora audiovisual com sede em
Lisboa que oferece servicos de video,
fotografia, publicidade e aluguer de
material e ainda um estidio de
gravagio.

Redes sociais Cinemate

Facebook, Instagram e Youtube

«  N3o ha regularidade de publicagio

Plataformas utilizadas para a divulgagao

dos projetos realizados

« Pouca interagdo dos seguidores com o

contetdo da marca.

No Youtube ndo publicam ha dois anos

Facebook: 53 mil seguidores e 54 mil

gostos

« Instagram
publicages

«  Youtube: 719 seguidores e 40 videos

cinemate
producdo
aluguer

.

..

14747 seguidores e 129

O website é pouco apelativo, ndo mantém a
coeréncia ao longo de todo o site, inclusive no
menu de navegagdo quando se pressiona
“easylab" o utilizador ¢ direcionado para outro
website.

L3l eas

-

Som e a Furia

Produtora audiovisual criada ha 25 anos, com sede
em Lisboa, tem uma reputag3o sélida na produgao
de filmes de autor e documentarios premiados.

Redes sociais Som e a Furia

Facebook, Instagram, Youtube e Vimeo

 Néo tem destaques no Instagram
Plataformas utilizadas para a divulgagao
dos projetos realizados e premiagdes
« Pouca interaggo dos seguidores com o
conteido da marca
Facebook: Tl mil seguidores e 10 mil
gostos
+ Instagram:
" publicagdes
« Youtube: 482 seguidores e 168 videos
(ndo ha regularidade de publicagio)
Vimeo: 854 seguidores
Twitter: 1449 seguidores

6534 seguidores e 8IS




Blackmaria

A ULTIMA FRONTEIRA Produtora audiovisual especializada na

_ produgdo de conteidos audiovisuais,
incluindo filmes de ficg&o, documentarios,
séries televisivas, filmes institucionais e
promocionais.  Desenvolvem  também
trabalhos nas  dreas de  design,
comunicagdo, marketing e produgao
artistica.

Redes sociais

Facebook, Instagram, Youtube e Vimeo

Plataformas inativas desde 2021

«  Naotem destaques no Instagram

Plataformas utilizadas para a divulgagao

dos projetos realizados

« Pouca interagao dos seguidores com o
contetdo da marca.

«  Facebook: 755 seguidores e 732 gostos

« Instagram: 566 seguidores e 33
publicaes

«  Youtube: 4089 seguidores e 6 videos

o Vimeo: 77 seguidores

cinemate
producdo
aluguer

Website JumpCut

+  Website pouco apelativo com menu de
navegagao interativo.

e Intitivo na versio desktop, o que nao se
verifica na versio mobile

®  Redes sociais ndo estao associadas apesar de
o icone estar presente no website

*  Projetos em destaque

Som e a Furia
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Website Blackmaria

A ULTIMA FRONTEIRA .

Intuitivo
Design minimalista

(]
JumpCut

A JumpCut é uma produtora audiovisual
com sede em Lisboa, Portugal. Fundada
por profissionais experientes do setor, a
empresa tem se destacado pela produgao
de contedo para televisio, cinema e

publicidade, com um forte foco em
storytelling ~ criativo e visualmente
impactante. A JumpCut disponibiliza
ainda servigos para a gravagio de

videoclipes e ainda aluguer de material de
multimédia.

Redes sociais JumpCut

Facebook, Instagram e Vimeo

Sem regularidade de publicagao

«  Nao tem destaques no Instagram

Plataformas utilizadas para a divulgago

dos projetos realizados

« Pouca interagio dos seguidores com o
conteido da marca.

A e Identidade visual nao coerénte
 Facebook: 2 mil seguidores e 2 mil
gostos
o Instagam: 46 seguidores e 39
publicagdes

o Vimeo: 460 seguidores e 446 videos
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Anexo I — Plano de Estagio

P.PORTO

INSTITUTO
SUPERICR
DE CONTABILIDADE
E ADMINISTRAGAO
DO PORTO

POLITECNICO
DO PORTO D A

DIVISAO ACADEMICA
PLANO DE ESTAGIO DE MESTRADO

IDENTIFICACAO DO ALUNO:
Aluno n.2: 2180891

Nome: Sara Rodrigues Ferreira

Telefone: - Telemdvel 913257470_E-mail:
- sara2000mkt@gmail.com

IDENTIFICAGAO DA EMPRESA:
Empresa: _Webcomum digital business & tech_
Morada: Rua das Andresas, n® 326 4100-051 Porto Portugal__

Telefone:
+351 22938 87 06 E-mail: _info@webcomum.com

Caracteriza¢do da Organizagao: Agéncia digital

Tutor: Ana Filipa
Ferreira

Telefone:22 938 8706_

Cargo/ Fungdo: Brand Manager

Telemovel E-
mail:anafilipa.webcomum@gmail.com

CARACTERIZAGAO DO ESTAGIO:

Duragdo: 400h

Objetivo:

- Demonstrar as suas capacidades analiticas e propor decisdes estratégicas mediante
os insights de medig3o.

- Dotar o mestrando de visdo estratégica dos principais canais de aquisigio

- Monitorizar o desempenho das campanhas e desenvolver o pensamento critico,
analitico e estratégico.
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COMPETENCIAS A DEMONSTRAR PELO MESTRANDO (obrigatério indicar cinco):

Capacidade de anélise critica 0o
Capacidade de organizagdo e lideranga 0o
Capacidade de propor solugdes inovadoras e criativas 0@
Capacidades relacionais 0
Capacidade para trabalhar em equipa 0o
Capacidade de comunicagdo oral e escrita 0

Capacidade de compreensdo do ambiente do negécio 0@

Orientador do Estagio:

Bamiaann

APROVAGAO
S. Mamede de Infesta 08 s 01 ;2024

R vl

(Diretor do Mestrado em __Marketing Digital )
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- Ganhar experiéncia com ferramentas de Marketing Digital com GA, Search Console,
Semrush, Hootsuite, etc.

- Ajudar na realizagdo de Testes A/B com testes em IA, CRO e reporting desses testes
em plataformas de medigdo (Looker Studio, por exemplo).

- Acompanhar as atividades digitais dos principais concorrentes.

- Identificar oportunidades de aplicar novas tendéncias de mercado na agéncia.

- Dotar o estagidrio dos principais indicadores que tém impacto ou n3o na conversio
de um site de E-commerce._

Enquadramento tedrico do objetivo: SEQ, Marketing Analitico/ Intelligence, SEA,
SEM

PLANO DE TRABALHO E CALENDARIZAGCAO: Anilise de Dados- ajudar na analise de
dados relacionados com trafego ao site, desempenho das campanhas e de todos os
canais de aquisi¢do: Esta atividade é continua.

SEO - realizar pesquisas de palavras-chave mediante a intengo do utilizador, propor
otimizagao com foco nos metadados do site: 1 més

Publicidade Online - Participar na criagdo de anuncios e auxiliar na gestdo em
plataformas como Google Ads, Meta Ads, Linkedin Ads, Tik Tok Ads, etc: 2 meses
Interagao com Ferramentas de Marketing: 3 meses

Marketing Analitico/Intelligence: 3 meses

Anilise da Concorréncia e do Mercado: 1 més

Otimizacdo CRO E-commerce: 1 més

RESULTADOS ESPERADOS PARA A ORGANIZAGAO:
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Anexo II — Grelha de Avaliacido do Estagio

—-_—

INSTITUTO
SUPERIOR

DE CONTABILIDADE
E ADMINISTRAGAO
DO PORTO
POLITECNICO

DO PORTO

G E E GABINETE DE ESTAGIOS E EMPREGABILIDADE

GRELHA DE AVALIAGAO DO ESTAGIO

Mestrado em Marketing Digital

Licenciatura/Mestrado

Estagiario

[ Sara Rodrigues Ferreira

Nome:

Empresa

[ Webcomum Consultoria Lda

Nome:

[ Filipa Ferreira

Orientador:

1-ASSIDUIDADE E PONTUALIDADE

a - Assiduidade

b - Ponlualidade

2 - AMBIENTE ORGANIZACIONAL

CLASSIFICAGAO!

-
N
w
o
(4]

x

a- Ad ‘,'-aomelo(‘ ho do Estaglari

b - Capacidade de integrago

"Nota: para efeltos de classificagéo considerar:1 — Mau; 2 — Fraco; 3 - Suficlente; 4 — Bom; 5 — Multo bom

/a\  Maen ea anlliia
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¢- Capacidade de Inicialiva

d- Capacidade de Investigaglo lécnica

o - Capacidade de organizagio

f- Capacidade de trabalhar em equipa

g- Uliizagio de material Informético

h- Aplicagio de conh

3-PLANO DE ESTAGIO

a - Progressdo durants o estigio

b - Componente clentifica

¢ - Componente pratica

d - Cumprimento do plano de estégio proposto

e -Projeto de Intervengdo desenvolvido

4 - POSTURA

a - Aptiddo técnico-profissional

b - Idoneldads ética e deontolégica

5 -OBSERVAGOES A REPORTAR AO ISCAP

A Sara Ferreira demonstrou excelente desempenho, proatividade e criatividade no estagio no departamento de
marketing digital da agéncia WebComum.

ISCAP-GEE-MODO013.v11
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