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Resumo 

No âmbito do ciclo de estudos do Mestrado em Marketing Digital, do Instituto 

Superior de Contabilidade e Administração do Porto (ISCAP), o presente relatório tem 

como objetivo descrever e dar provas das tarefas desenvolvidas no estágio curricular de 

quatro meses, 400 horas, estando compreendido entre 16 de dezembro de 2024 e 4 de 

março de 2025, realizado em regime presencial na KOR Creatives, uma Agência de 

Marketing situada em Faro. A metodologia baseou-se em observação participante, 

desenvolvimento e análise das atividades desempenhadas e reuniões de alinhamento. 

Integrada no cluster digital, apliquei conhecimentos a cinco frentes principais. 

Primeiro, geri oito contas de redes sociais, elaborei 36 calendários editoriais e programei 

conteúdos no Swonkie, mantendo atualizados destaques e pins. Segundo, produzi textos 

otimizados para SEO, articulando copy persuasivo com design responsivo em WordPress 

e Figma. Terceiro, concebi a estratégia digital da nova parafarmácia Handy Health, 

personas, tom de voz, palavras-chave, biografia e calendário inicial. Quarto, colmatei a 

falta de recursos visuais com sessões de fotografia e vídeo que abasteceram reels e bancos 

de imagem de várias marcas. Quinto, compilei relatórios mensais de métricas para 

Facebook e Instagram, cruzando dados de diferentes painéis e validando-os em folhas de 

cálculo partilhadas. 

Entre as hard skills consolidadas destacam-se a criação de calendários editoriais, 

a programação de conteúdos em plataformas como o Swonkie, a redação de copy 

otimizado para SEO e storytelling, a utilização de ferramentas como o Figma, a análise 

de métricas no Meta Business Suite e Swonkie e as técnicas básicas de captação de 

imagem; nas soft skills sobressaem comunicação clara, resiliência sob pressão, 

organização de tempo e pensamento crítico. 

O estágio cumpriu os objetivos, reforçando a ponte entre teoria e prática, 

contribuindo para a operação da KOR Creatives e dotando-me de competências para gerar 

valor em futuros projetos de marketing digital. 

 

Palavras-chave: Marketing Digital; Redes Sociais; SEO On-Page; Copywriting; 

Estratégia Digital; 
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Abstract 

Within the scope of the Master’s Degree in Digital Marketing at the Porto 

Accounting and Business School (ISCAP), this report aims to describe and document the 

tasks carried out during a four-month, 400-hour curricular internship, completed from 16 

December 2024 to 4 March 2025 in person at KOR Creatives, a marketing agency based 

in Faro. The methodology combined participant observation, hands-on development and 

analysis of the activities performed, and regular alignment meetings. 

Embedded in the digital cluster, I applied academic knowledge to five main fronts. 

First, I managed eight social-media accounts, produced 36 editorial calendars and 

scheduled content in Swonkie, keeping highlights and pins up to date. Second, I wrote 

SEO-optimised copy for websites, pairing persuasive text with responsive design in 

WordPress and Figma. Third, I devised the digital strategy for the new Handy Health 

para-pharmacy, personas, tone of voice, keywords, bio and initial content calendar. 

Fourth, I offset a shortage of visual resources by conducting photo and video sessions that 

fed reels and image banks for several brands. Fifth, I compiled monthly metric reports for 

Facebook and Instagram, cross-checking data from different dashboards and validating 

them in shared spreadsheets. 

Among the consolidated hard skills are the creation of editorial calendars, content 

scheduling using platforms such as Swonkie, SEO-optimized and storytelling-based 

copywriting, the use of tools like Figma, metric analysis through Meta Business Suite and 

Swonkie, and basic photo and video capture techniques; among the soft skills, clear 

communication, resilience under pressure, time management, and critical thinking stand 

out. 

The internship achieved its goals, strengthening the bridge between theory and 

practice, contributing to KOR Creatives’ operations and equipping me with competencies 

to deliver value in future digital-marketing projects. 

 

Keywords: Digital Marketing; Social Media; On-Page SEO; Copywriting; Digital 

Strategy 
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Contextualização e Relevância do Tema 

Este relatório decorre do estágio curricular realizado no âmbito do Mestrado em 

Marketing Digital do Instituto Superior de Contabilidade e Administração do Porto, 

concretizado na KOR Creatives, uma agência de marketing e publicidade localizada na 

baixa de Faro. O estágio decorreu de 16 de dezembro a 4 de março, em regime semanal 

de segunda a sexta-feira, das 09h00 às 18h00, proporcionando um contacto direto com as 

práticas de marketing digital numa vertente profissional.  

A pertinência do presente trabalho fundamenta-se na integração entre os 

conhecimentos teóricos adquiridos ao longo do curso e a sua aplicação prática, num 

cenário marcado pela evolução acelerada das tecnologias e pela alta competitividade do 

mercado. Ao vivenciar atividades como a gestão de redes sociais, a criação de conteúdos 

e a análise de métricas de desempenho, foi possível aprofundar competências técnicas e 

estratégicas, aliando a componente académica à realidade empresarial. 

Vivemos atualmente numa nova fase do marketing digital, o Marketing 6.0, 

caracterizada pela convergência entre inteligência artificial, consciência social e 

experiência humana personalizada. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2023) defendem que 

esta etapa vai além da digitalização e da personalização, passando a integrar valores 

éticos, sustentabilidade e inclusão como pilares estratégicos das marcas. Assim, o 

marketing digital em 2025 não se limita a persuadir, mas procura construir relações 

significativas e duradouras com os consumidores, centradas na confiança e na 

responsabilidade social. 

 

Objetivos Geral e Específicos 

O principal objetivo deste estágio foi proporcionar-me a oportunidade de aplicar, num 

contexto profissional, os conhecimentos adquiridos ao longo do Mestrado em Marketing 

Digital. Ao integrar-me no cluster digital da KOR Creatives, esperou-se que 

desenvolvesse competências técnicas e estratégicas, aprofundando as capacidades em 

áreas como a gestão de redes sociais, a criação de conteúdos, a análise de performance 

digital e a execução de campanhas de tráfego pago. 

De seguida, apresento os objetivos específicos delineados para este estágio: 

­ Consolidar os meus conhecimentos teóricos e práticos: Articular os fundamentos 

de marketing digital obtidos no curso com as exigências diárias de uma agência, 

tentando sempre aplicar metodologias mais inovadoras na gestão das plataformas. 



  
 

 3 

­ Melhorar a gestão de redes sociais: Desenvolver sempre planos de conteúdo e 

estratégias de envolvimento que promovam uma comunicação consistente e 

também alinhada com o objetivo das marcas. 

­ Criar conteúdos de valor elevado: Construir materiais relevantes, adequados à 

identidade de cada cliente e sempre focados em resultados, utilizando as melhores 

práticas de copy e storytelling. 

­ Identificar, analisar e interpretar as métricas de desempenho: Utilizar as 

ferramentas de monitorização para avaliar as redes, identificar oportunidades de 

melhoria e apoiar a tomada de decisão com base nos dados. 

­ Contribuir para o meu crescimento profissional e pessoal: Melhorar a minha 

autonomia, o sentido crítico e a capacidade de colaboração com equipas 

multidisciplinares, desenvolvendo um perfil que se alinhe às demandas do 

mercado atual. 

 

Estrutura do Relatório 

Na primeira parte, procede-se ao enquadramento teórico, que abrange conceitos 

centrais do marketing digital, com destaque para tópicos como a evolução do setor, as 

redes sociais, as ferramentas e métricas de mensuração, e o impacto das estratégias 

digitais no comportamento do consumidor. É igualmente abordado o marketing de 

conteúdo, focando princípios, planeamento editorial, técnicas de copywriting, storytelling 

e métodos de monitorização. Em seguida, apresenta-se a metodologia adotada, 

descrevendo-se as principais atividades e a dinâmica colaborativa que caracterizou o 

estágio. 

Posteriormente, o relatório dedica-se à caracterização da entidade de acolhimento, 

apresentando a razão de escolha desta agência, a sua história e missão, os principais 

serviços e clientes, bem como a estrutura organizacional e a sua cultura de trabalho. 

Seguem-se os capítulos relativos às atividades desenvolvidas, onde se descrevem as 

tarefas concretizadas, como o planeamento e programação de conteúdos, a criação de 

materiais para websites e a elaboração de relatórios de métricas. 

Na fase final, são apresentados os resultados e a análise crítica, com a discussão 

sobre os principais desafios, aprendizagens e soluções encontradas, bem como o impacto 

das ações na presença digital dos clientes. Por fim, as conclusões e reflexões finais 

sintetizam o crescimento pessoal e profissional resultante do estágio e a contribuição 
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desta experiência para o futuro desempenho no mercado de trabalho, encerrando-se o 

documento com as devidas referências bibliográficas. 
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1.1. Marketing Digital - Evolução e Contextualização 

Esta emergência que se verifica do marketing digital está diretamente relacionada às 

grandes transformações tecnológicas e comportamentais que estão a ocorrer ao longo das 

últimas décadas. À medida que a internet se tornou mais acessível e o uso constante dos 

dispositivos móveis passou a integrar o quotidiano das pessoas, as organizações foram 

impulsionadas a investir em estratégias online para conseguirem atender às expectativas 

de um consumidor que está cada vez mais informado e exigente (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019). Este processo acabou por influenciar diretamente a forma como as 

marcas se relacionam com o público, criando modelos de negócio focados na experiência 

do utilizador. 

Segundo Lamberton e Stephen (2016), um dos principais motores desta evolução foi 

a adoção em grande escala das redes sociais, que reformularam drasticamente a dinâmica 

entre as empresas e os consumidores. Com esta nova possibilidade de criar e partilhar 

conteúdo em tempo real, surgiram novas formas de construção e de disseminação da 

reputação das marcas. Ao mesmo tempo, a análise e a utilização de métricas digitais 

tornaram-se fundamentais para conseguir avaliar o desempenho das ações de marketing, 

facilitando ajustes ágeis baseados nas evidências (Dwivedi et al., 2021). 

Nesta trajetória, Kotler et al., (2017) apresentam o conceito de marketing 4.0, que 

marcou a transição de um modelo tradicional para um ambiente cada vez mais conectado, 

onde o digital passou a ser indispensável para criar relacionamentos personalizados e 

profundos com os consumidores. No entanto, este cenário continua em evolução, e, mais 

recentemente, o surgimento do marketing 5.0 reflete um salto tecnológico que está aliado 

a uma orientação voltada para o fator humano. 

De acordo com Kotler et al., (2021), o marketing 5.0 enfatiza o uso de tecnologias 

avançadas, como da inteligência artificial e big data, em prol de uma abordagem mais 

inclusiva e humanizada, que procura integrar o melhor das capacidades humanas e 

tecnológicas para gerar valor e para solucionar problemas sociais. Na sequência deste 

desenvolvimento, estes autores projetam o advento do marketing 6.0, cuja essência reside 

na convergência entre a hiperpersonalização e a sustentabilidade, juntando tendências 

como a imersão, a co-criação e o compromisso social de forma ainda mais profunda 

(Kotler et al., 2023). Nesta visão, a tecnologia mantém-se como suporte essencial, mas o 

foco acaba por ser ampliado para relações humanas de maior qualidade, experiências 

digitais envolventes e a preocupação ativa com o bem-estar coletivo. 
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 Deste modo, o marketing digital consolida-se como parte essencial da estratégia 

organizacional, exigindo das empresas não apenas a capacidade de acompanhar as 

novidades tecnológicas, mas também o desenvolvimento das competências para inovar, 

colaborar e cultivar relacionamentos duradouros com os públicos. Neste contexto, 

compreender a evolução histórica e a importância do marketing digital atualmente torna-

se fundamental para conseguirmos enfrentar os desafios de um mercado constantemente 

em mudança. 

 

1.1.1 Redes Sociais 

 Hoje em dia, as redes sociais ocupam um lugar de destaque no universo do 

marketing digital, não só pela vasta audiência que reúnem, mas sobretudo pela capacidade 

de promover interações rápidas, autênticas e duradouras entre marcas e consumidores. 

Neste contexto, as empresas encontram nas plataformas sociais uma oportunidade única 

para construir relacionamentos próximos, compreender as preferências do público-alvo e 

adaptar a estratégia de comunicação em tempo real (Felix et al., 2017). Para além de 

funcionarem como canais de divulgação de produtos e serviços, as redes sociais também 

têm o potencial de criar comunidades envolvidas, que impulsionam o diálogo e reforçam 

a fidelização do cliente (Rietveld et al., 2020). 

Entre os vários formatos disponíveis nas redes sociais, os vídeos de curta duração 

destacam-se pela sua eficácia em gerar engagement, permitindo às marcas comunicar de 

forma dinâmica e alinhada com as expectativas dos utilizadores (Manic, 2024). Além 

disso, a estratégia de influencer marketing, por exemplo, ganhou relevância exatamente 

porque conjuga a autenticidade de personalidades digitais com a procura de conteúdos 

genuínos por parte do público (Kaplan & Haenlein, 2010). Porém, o sucesso nessas 

iniciativas exige uma gestão eficaz das interações e um acompanhamento consistente das 

métricas de envolvimento (engagement), alcance (reach), e taxa de conversão 

(conversion rate), que são parâmetros que indicam o grau de aceitação e o real impacto 

das campanhas (Dwivedi et al., 2021). 

Outro aspeto que é relevante é o papel das emoções no comportamento dos 

consumidores nas plataformas sociais, que pode influenciar desde a decisão de compra 

até a difusão de conteúdos de marca (Rietveld et al., 2020). Nesse sentido, desenvolver 

abordagens que sejam centradas em narrativas envolventes e preocupadas com as 

necessidades emocionais do público acaba por se revelar fundamental para uma presença 
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sólida nas redes sociais (Lamberton & Stephen, 2016). Ainda assim, o ambiente social 

digital encerra desafios relacionados à transparência, proteção de dados e à rápida 

mutação das tendências, isso faz com que se torne essencial a adoção de práticas éticas e 

ágeis, capazes de proteger a reputação da marca e preservar a confiança do consumidor 

(Felix et al., 2017). 

As redes sociais transcenderam o estatuto de simples canal de promoção para se 

tornarem um pilar estratégico no marketing digital, permitindo que as empresas e os 

consumidores co-criem valor num ambiente interativo e dinâmico. A capacidade de 

compreender o público, analisar dados em tempo real e responder com autenticidade às 

demandas do mercado constitui a base para aproveitar plenamente o potencial das redes 

sociais, garantindo resultados sustentáveis e relações mais próximas entre marcas e 

pessoas. 

 

1.1.2. Ferramentas e Métricas Essenciais 

A eficácia das estratégias de marketing digital está diretamente condicionada à 

escolha adequada das ferramentas e à definição de métricas que orientem a tomada de 

decisões (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Nesse contexto, destacam-se plataformas de 

análise e monitorização como o Google Analytics, que permitem acompanhar o tráfego 

em websites, identificar fontes de acesso e avaliar o comportamento dos utilizadores. A 

recolha de dados sobre métricas de engagement, taxa de rejeição (bounce rate) ou páginas 

visitadas (page views) oferece uma visão abrangente do desempenho dos conteúdos e 

serve de base para ajustes contínuos que melhorem a experiência do utilizador. 

No que se refere às redes sociais, o uso de ferramentas como o Facebook Business 

Suite, o Meta Ads Manager ou plataformas de gestão como o Hootsuite e Swonkie 

possibilita uma análise mais detalhada do alcance, das interações e dos resultados das 

campanhas (Dwivedi et al., 2021). Essas soluções facilitam o planeamento, agendamento 

e monitorização de publicações, ao mesmo tempo que fornecem relatórios de métricas 

essenciais, como reações, comentários, partilhas e cliques (CTR). Estes indicadores 

ajudam a perceber se a estratégia de comunicação está a gerar envolvimento autêntico e 

se estão a orientar a reformulação de conteúdos para maximizar o engagement. 

Outra métrica cada vez mais relevante é a taxa de conversão (conversion rate), 

considerada determinante para compreender a eficiência dos esforços de marketing digital 

(Kotler et al., 2017). A monitorização de conversões em diferentes etapas do funil de 
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vendas, desde a subscrição de uma newsletter até à concretização de uma compra, permite 

avaliar o retorno sobre o investimento (ROI) e o retorno sobre os gastos com publicidade 

(ROAS). A par disso, o custo de aquisição de cliente (CAC) e o valor vitalício do cliente 

(LTV) são igualmente indicadores que permitem analisar a sustentabilidade de uma 

estratégia de marketing. 

Com o avanço do marketing 5.0, a integração de soluções baseadas em 

inteligência artificial e big data tende a refinar ainda mais a capacidade de análise, 

gerando relatórios mais abrangentes e preditivos (Kotler et al., 2021). As ferramentas de 

automação de marketing, como HubSpot ou Marketo, oferecem funcionalidades que 

incluem a segmentação detalhada de públicos, a criação de fluxos de nutrição de leads e 

o rastreio exaustivo do comportamento do utilizador ao longo da jornada de compra. 

Essas técnicas permitem a personalização de conteúdos e de ofertas, melhorando a 

experiência do cliente e aumentando as possibilidades de conversão. 

Nesse sentido, o domínio das ferramentas digitais e a definição de métricas-chave 

constituem pilares para o sucesso das ações de marketing, já que fornecem dados 

quantificáveis e insights valiosos para a otimização contínua das estratégias. A escolha 

acertada dos indicadores e das plataformas de monitorização assegura não apenas o 

acompanhamento dos resultados, mas também a capacidade de antecipar tendências e 

adaptar rapidamente as campanhas, tornando o marketing digital uma atividade orientada 

por evidências e, ao mesmo tempo, profundamente centrada no valor agregado ao cliente. 

 

1.1.3. Impacto no Comportamento do Consumidor 

A transformação digital tem desempenhado um papel determinante na forma 

como os consumidores pesquisam, avaliam e adquirem produtos e serviços. Com a 

proliferação de dispositivos móveis e a acessibilidade crescente das plataformas online, 

as tomadas de decisão passaram a ser influenciadas por uma ampla gama de estímulos 

digitais, incluindo as redes sociais, a publicidade segmentada e as recomendações de 

outros utilizadores (Dwivedi et al., 2021). Esta realidade, já orientada pela conveniência 

e pela multiplicidade de informações disponíveis em tempo real, tem encurtado o ciclo 

de decisão e permitido que o consumidor tenha um maior controlo ao longo de todo o 

processo de compra (Bart et al., 2014). 

A capacidade de comparar preços, funcionalidades e reputações de diferentes 

marcas, assim como de aceder a avaliações e comentários de outros consumidores, 
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confere um poder inédito ao utilizador, que passa a ter um papel ativo na seleção dos 

produtos e serviços (Kotler et al., 2017). As experiências de consumo tornam-se, assim, 

mais personalizadas e centradas nas necessidades específicas do indivíduo, conduzindo a 

uma crescente expectativa de agilidade, transparência e relevância nas interações com as 

marcas (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

Nesse contexto, a adoção de estratégias de marketing 4.0 e 5.0 coloca a tónica no 

relacionamento personalizado, valorizando o diálogo genuíno entre as marcas e o seu 

público-alvo. De acordo com Kotler et al., (2021), o consumidor atual espera soluções 

que sejam simultaneamente eficientes e orientadas aos seus valores pessoais, o que exige 

das empresas uma abordagem focada em empatia e responsabilidade social. Por outro 

lado, o crescimento das comunidades virtuais e a propagação de informações nas redes 

sociais intensificam a influência do marketing de boca a boca (eWOM), que pode moldar 

opiniões e afetar diretamente a reputação de uma marca (Lamberton & Stephen, 2016). 

A recolha de dados e a análise de padrões comportamentais possibilitam criar 

experiências que respondam a preferências específicas, reforçando a ideia de que o 

marketing digital deixou de ser apenas um canal promocional para se tornar um fator-

chave na construção de relacionamentos duradouros (Dwivedi et al., 2021). No entanto, 

a potencial invasão de privacidade e a sobrecarga de informação também acarretam riscos 

ao nível da desconfiança e da fadiga do consumidor, tornando crucial a adoção de práticas 

éticas e transparentes na gestão de dados (Kotler et al., 2017). 

O impacto do marketing digital no comportamento do consumidor estende-se para 

além da simples oferta de produtos ou serviços. Trata-se de um fenómeno que abrange a 

transformação da própria jornada de compra e das expectativas do cliente, impondo às 

empresas a necessidade de se reinventarem para manter a relevância e a competitividade 

num mercado em constante evolução. 

1.2. Marketing de Conteúdo - Estratégias, Princípios e Boas Práticas 

O marketing de conteúdo tem-se afirmado como um elemento central na criação 

de relacionamentos sustentáveis entre marcas e consumidores, ao oferecer um fluxo 

contínuo de informação relevante, valiosa e envolvente (Pulizzi, 2021). Num cenário em 

que a competitividade e a sobrecarga informativa são crescentes, as empresas veem-se 

desafiadas a produzir conteúdos não apenas originais, mas também ajustados aos 

interesses e às necessidades de diferentes segmentos de público (Kumari et al., 2016). 

Para além de atrair a atenção, o conteúdo deve assumir um papel de facilitador, ajudando 
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o consumidor a solucionar problemas, a tomar decisões mais informadas e a criar uma 

perceção positiva da marca (Hollebeek & Macky, 2019). 

Um dos princípios basilares na definição de estratégias de conteúdo reside 

na consistência editorial, isto é, a capacidade de manter um estilo, tom e periodicidade 

que tornem a marca facilmente reconhecível (Kaur, H., & Kaur, K. R., 2021). Para tal, 

recomenda-se a elaboração de um calendário de conteúdo, onde se planeia a produção e 

distribuição dos materiais de forma sistemática, alinhada aos objetivos de comunicação. 

Esse planeamento contribui para uma presença constante da marca junto ao público, 

evitando lacunas ou excessos na partilha de informações. Outro aspeto essencial é 

a segmentação, que, segundo França et al., (2022), permite adaptar o conteúdo a cada 

perfil de audiência, garantindo maior pertinência e eficácia. 

A personalização emerge, igualmente, como um fator decisivo nas melhores 

práticas de content marketing. Ao recolher e analisar dados sobre preferências, hábitos de 

consumo e comportamentos online dos utilizadores, as marcas conseguem oferecer 

conteúdos mais relevantes, promovendo uma interação mais profunda e emocional com 

o público (Hollebeek & Macky, 2019). Em paralelo, a autenticidade e a transparência têm 

ganho destaque, pois os consumidores valorizam cada vez mais o alinhamento entre o 

discurso e a prática das organizações, sobretudo no que diz respeito à responsabilidade 

social e à ética corporativa (Pulizzi, 2021). 

Outra dimensão a salientar é a medição dos resultados das estratégias de conteúdo. 

Nesse sentido, a definição prévia de KPIs, como a taxa de conversão, o tempo de 

permanência, o envolvimento (engagement) e o alcance orgânico, permite avaliar e 

otimizar continuamente o impacto das ações (Kočišová, L., & Štarchoň, P., 2023). Aliar 

este acompanhamento a uma abordagem de testes e experimentação (por exemplo, 

através de testes A/B) fornece insights sobre que formatos, linguagens e canais geram 

maior retorno, assegurando uma melhoria constante na pertinência e na eficácia das 

campanhas (Kumar, 2021). 

As estratégias de conteúdo bem-sucedidas alicerçam-se em princípios de 

coerência, relevância e mensurabilidade, orientando-se pela criação de valor para o 

público e pelo fortalecimento de vínculos de confiança com a marca. Mais do que 

produzir materiais de modo esporádico, é fundamental que as organizações mantenham 

uma postura contínua de análise, inovação e escuta ativa das preferências dos 

consumidores, de modo a sustentar relacionamentos sólidos num mercado em permanente 

transformação. 



  
 

 12 

 

1.2.1. Planeamento e Calendário Editorial 

O planeamento de conteúdo constitui uma etapa fundamental para assegurar a 

coerência e a consistência das ações de marketing digital, permitindo às organizações 

manter uma presença regular e relevante junto do público-alvo. Uma abordagem bem 

estruturada possibilita escolher os temas, as datas e os formatos mais adequados para cada 

canal de comunicação (Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F., 2019), alinhando cada 

iniciativa aos objetivos estratégicos da marca (Pulizzi, 2021). Nesse sentido, a elaboração 

de um calendário editorial destaca-se como uma ferramenta imprescindível, pois fornece 

uma visão sistémica dos conteúdos previstos, ajudando a coordenar metas de curto, médio 

e longo prazo (Peters et al., 2013). 

Um dos fatores que tornam o calendário editorial eficaz é a capacidade de integrar 

diferentes equipas e departamentos de forma colaborativa (Peters et al., 2013). Ao 

envolver criativos e gestores de redes sociais na realização do mesmo, cria-se um 

ambiente de partilha de conhecimento. Quando há clareza em relação aos prazos e aos 

responsáveis pela execução das tarefas, reduz-se a probabilidade de retrabalho e de 

sobreposição de esforços, garantindo uma maior eficácia organizacional (Kumar, 2018). 

Outro aspeto essencial no planeamento de conteúdo é a flexibilidade, pois o 

mercado, as tendências e as preferências dos consumidores estão em permanente 

evolução (Quinton & Wilson, 2016; Pulizzi, 2021). Caso surjam oportunidades 

imprevistas ou resultados abaixo do esperado, é fundamental que a marca seja capaz de 

rever rapidamente o calendário e ajustar a estratégia, maximizando as possibilidades de 

sucesso. A análise contínua de métricas, tais como alcance (reach), envolvimento 

(engagement) e taxa de conversão, fornece dados quantitativos que apoiam a tomada de 

decisões fundamentadas (Peters et al., 2013), enquanto a recolha de feedback em tempo 

real permite aprimorar a proposta de valor e reforçar a proximidade com o público 

(Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F., 2019). Quando a audiência reconhece uma linha de 

comunicação coesa, reforçam-se atributos como confiança, credibilidade e relevância, 

tornando a organização mais memorável. Simultaneamente, a programação equilibrada 

das publicações mitiga o risco de saturar o público com mensagens excessivas, mantendo 

um fluxo harmonioso entre conteúdo promocional e informação de maior utilidade ou 

entretenimento (Kanuri et al., 2018).  



  
 

 13 

O planeamento de conteúdo apoiado por um calendário editorial constitui um pilar 

essencial para a coerência e a eficácia das iniciativas de marketing digital. A adoção de 

práticas que combinem organização, antecipação e flexibilidade possibilita que as 

organizações respondam de forma ágil aos desafios de um mercado volátil, otimizando 

recursos e monitorizando o impacto das ações. Desta forma, estabelecem-se vínculos 

mais fortes entre a marca e o público ao longo de todo o ciclo de comunicação, reforçando 

atributos como confiança, relevância e valor percebido (Hollebeek & Macky, 2019). 

 

1.2.2. Técnicas de Copywriting e Storytelling 

O copywriting e o storytelling têm-se revelado duas abordagens centrais para 

fortalecer a comunicação de marcas, combinando persuasão estratégica com a criação de 

laços emocionais duradouros (Falcão & Weiler, 2024). Enquanto o copywriting se 

concentra na elaboração de mensagens direcionadas para a ação, através de textos claros 

e persuasivos, o storytelling explora o poder das narrativas para estabelecer conexões 

profundas, tornando a experiência do consumidor mais imersiva (Gallo, 2019). Quando 

aplicadas em conjunto, estas técnicas tornam-se capazes de transformar simples anúncios 

em relatos autênticos, que inspiram o público e aumentam consideravelmente as taxas de 

conversão (Edwards, 2022). 

No âmbito do copywriting, o fator decisivo consiste na habilidade de traduzir 

propostas de valor em frases que despertem interesse, transmitam confiança e conduzam 

o leitor à ação pretendida (Maccedo, 2019). Para tal, o redator aposta num discurso direto, 

enfatizando benefícios que atendem às “dores” e necessidades do consumidor, o que 

favorece a probabilidade de engagement (Ferreira, 2018). Complementarmente, técnicas 

de escassez e urgência podem reforçar o efeito persuasivo, estimulando uma reação 

imediata (Macedo, 2020). No entanto, é fundamental manter a autenticidade do discurso, 

pois o exagero ou a ausência de ética podem minar a credibilidade da marca (Falcão & 

Weiler, 2024). 

Já o storytelling parte da premissa de que as pessoas criam fortes conexões afetivas 

quando são expostas a enredos com personagens e conflitos reconhecíveis (Gallo, 2019). 

Narrativas bem estruturadas tendem a despertar emoções e a favorecer a memorização, 

possibilitando que o consumidor se identifique com a história e vincule a experiência 

pessoal aos valores defendidos pela marca (Luhn, 2018). Nesse sentido, a narrativa não 
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deve ser apenas ilustrativa, mas sim uma representação simbólica que represente o 

público como protagonista do enredo (Knaflic, 2023). 

A sinergia entre copywriting e storytelling surge precisamente do equilíbrio entre 

o apelo racional e a conexão emocional (Edwards, 2022). Enquanto o storytelling cria a 

atmosfera propícia para que as pessoas se envolvam afetivamente, o copywriting oferece 

a “ponte” que as conduz à ação. Por exemplo, campanhas que contam histórias cativantes 

sobre superação ou relações de amizade despertam empatia, preparando o terreno para 

que as mensagens persuasivas encorajem o consumidor a fazer parte da experiência 

(Gallo, 2019). Nesse processo, a solidez da argumentação e a fluidez textual tornam-se 

tão importantes quanto a capacidade de criar uma narrativa marcante (Falcão & Weiler, 

2024). 

De igual modo, as empresas podem consolidar a sua imagem quando associam 

valores sociais e experiências que refletem as preocupações do público-alvo (Ferreira, 

2018). Essa abordagem reforça a ligação emocional com a audiência, tornando a 

comunicação mais memorável e conferindo à marca maior legitimidade (Macedo, 2019; 

Luhn, 2018). A constante análise de métricas, como taxas de abertura, cliques, tempo de 

permanência e conversões, permite refinar as técnicas de copywriting e storytelling, 

otimizando resultados e garantindo que a mensagem permaneça relevante (Knaflic, 

2023). 

A integração harmoniosa entre copywriting e storytelling configura uma poderosa 

ferramenta para envolver, persuadir e fidelizar o público. O primeiro contribui com 

clareza, objetividade e estímulo à ação, enquanto o segundo acrescenta profundidade 

emocional e duradoura memorização (Falcão & Weiler, 2024). Assim, marcas que 

utilizam de forma equilibrada estas duas abordagens conseguem destacar-se em mercados 

competitivos, viabilizando experiências de consumo mais autênticas e gerando resultados 

sustentáveis a longo prazo. 

 

1.2.3. Monitorização e Otimização dos Resultados 

A monitorização e a otimização dos resultados constituem etapas cruciais no 

processo de marketing de conteúdo, permitindo que as marcas mantenham uma perspetiva 

clara sobre a eficácia das suas estratégias e ajustem as abordagens consoante as tendências 

de consumo e o feedback do público-alvo (Dwivedi et al., 2021). Embora a criação de 

conteúdo relevante e envolvente seja fundamental, o seu verdadeiro impacto só pode ser 
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aferido de forma objetiva através da recolha e análise sistemática de dados (Peters et al., 

2013). 

A importância de métricas qualitativas não deve ser subestimada, pois ajudam a 

identificar a perceção da audiência em relação aos valores e ao posicionamento da marca 

(Hollebeek & Macky, 2019). Por exemplo, a análise de comentários ou mensagens diretas 

pode fornecer insights valiosos sobre as dúvidas, as preferências e as expectativas do 

público, apoiando a melhoria constante dos conteúdos (Rietveld et al., 2020). Esta 

abordagem orientada por dados fortalece a tomada de decisões em tempo real e 

impulsiona a capacidade de resposta às mudanças no mercado (Dwivedi et al., 2021). 

No que respeita à otimização de resultados, o uso de metodologias de testes é 

frequentemente apontado como uma prática recomendada (Quinton & Wilson, 2016). 

Testes A/B, por exemplo, permitem comparar variações de título, formato ou chamada 

para a ação (call to action), de forma a determinar qual das versões gera maior adesão por 

parte do público. O acompanhamento próximo destes indicadores, aliado a uma atitude 

flexível e aberta a reformular mensagens, garante que as marcas sejam ágeis na correção 

de erros e na procura de novas oportunidades de crescimento (Chaffey & Ellis-Chadwick, 

2019). 

Outro elemento decisivo para a otimização é a capacidade de integrar métricas de 

diferentes canais, providenciando uma visão holística do percurso do consumidor e dos 

pontos de contacto com o conteúdo (Pulizzi, 2021). Assim, torna-se possível 

correlacionar resultados obtidos em redes sociais, websites e campanhas de email 

marketing, identificando-se pontos críticos no funil de conversão e garantindo coerência 

na experiência do utilizador (Wedel, M., & Kannan, P. K., 2016). À medida que as 

plataformas se tornam mais convergentes, esta coordenação de dados e esforços de 

marketing digital surge como um fator diferenciador de competitividade (Felix, et al., 

2017). 

A monitorização e a otimização dos resultados em marketing de conteúdo partem 

de uma análise contínua das reações do público e da eficiência das campanhas, 

possibilitando a adaptação e o refinamento das estratégias de forma dinâmica. Para além 

de maximizarem o retorno sobre o investimento, estas práticas asseguram que a marca se 

mantenha relevante e conectada com as necessidades do consumidor, refletindo um 

compromisso genuíno com a melhoria constante e com a geração de valor (Dwivedi et 

al., 2021). 
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A presente seção descreve a abordagem metodológica adotada durante o estágio 

na KOR Creatives, salientando como a prática diária na agência sustentou a elaboração 

deste relatório. A metodologia proposta estrutura-se em três pilares fundamentais: 

observação participante, desenvolvimento e análise das atividades desempenhadas e 

reuniões de alinhamento. 

 

2.1. Observação Participante 

A observação participante consistiu na inserção ativa nas rotinas e nos processos de 

trabalho do Cluster Digital da KOR Creatives. Esta proximidade diária com a equipa 

permitiu documentar, em tempo real, as dinâmicas internas, os métodos de execução dos 

projetos e as principais estratégias adotadas. Foram recolhidas informações acerca de: 

 

­ Tarefas desempenhadas e desafios encontrados no decurso das atividades; 

­ Procedimentos-padrão e ferramentas utilizadas na gestão de redes sociais e 

marketing digital; 

­ Interações e fluxos de comunicação entre membros das equipas. 

 

Desta forma, o conhecimento obtido não se limitou à observação externa, mas 

alicerçou-se na vivência real do ambiente da agência, captando nuances relevantes para a 

compreensão do contexto de estágio. 

 

2.2. Desenvolvimento e Análise das Atividades Desempenhadas 

O desenvolvimento e análise das atividades desempenhadas constituíram a base 

prática da experiência de estágio. Ao participar na criação, planeamento e monitorização 

de conteúdos para redes sociais, na elaboração de calendários mensais e na avaliação de 

resultados de campanhas, foi possível: 

 

­ Identificar obstáculos que surgiram na execução dos projetos e investigar soluções 

eficazes; 

­ Analisar o impacto de cada estratégia, utilizando métricas de desempenho para 

aferir resultados; 

­ Documentar boas práticas, procedimentos e métodos que se mostraram úteis ao 

longo do processo. 
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Esta recolha sistemática de dados práticos permitiu relacionar o conhecimento teórico 

estudado em marketing digital com a realidade operacional, conferindo uma maior 

consistência e embasamento às conclusões apresentadas no relatório. 

 

2.3. Reuniões de Alinhamento 

As reuniões de alinhamento desempenharam um papel essencial para assegurar a 

coerência entre as metas do estágio e a estratégia global da KOR Creatives. A participação 

em briefings diários conduzidos pela team leader, assim como nas reuniões semanais de 

performance e reuniões operacionais de cluster, viabilizou: 

 

­ A troca constante de informações entre os diferentes membros da equipa; 

­ A definição de prioridades e objetivos comuns para cada período; 

­ O feedback imediato sobre as atividades e os resultados parciais; 

­ A colaboração interdepartamental, facilitando a partilha de ideias e soluções. 

 

Estes momentos de alinhamento tornaram possível uma integração sólida das minhas 

atividades nas rotinas da agência, contribuindo para o cumprimento dos objetivos 

estabelecidos e para o aperfeiçoamento das competências técnicas desenvolvidas ao longo 

do estágio. 
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CAPÍTULO III – KOR CREATIVES 
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3.1. Razão de escolha desta entidade 

A escolha da KOR Creatives como entidade de acolhimento para o meu estágio 

fundamentou-se na busca por um ambiente de alta performance e dinamismo, que me 

permitisse participar de uma equipa reconhecida pela sua excelência operacional e pela 

diversidade de clientes atendidos. O desafio de integrar um grupo com elevados padrões 

de qualidade e que constantemente se empenha na inovação e na adaptação às tendências 

do mercado digital despertou o meu interesse, na medida em que representava uma 

oportunidade ímpar para colocar em prática os conhecimentos teóricos adquiridos e 

desenvolver competências técnicas e interpessoais em contextos reais. 

A integração numa equipa de alta performance, onde o rigor e a excelência são 

continuamente exigidos, mostrou-se uma escolha estratégica para aprimorar as minhas 

capacidades e enfrentar desafios que contribuam para uma evolução significativa na 

minha formação profissional. 

 

3.2. História e Missão da Agência 

A KOR Creatives é uma agência de comunicação sediada em Faro, que vem se 

consolidando no mercado desde 2014. Ao longo dos anos, a agência construiu uma sólida 

reputação por meio de uma equipa multidisciplinar de agentes de alta performance, 

capazes de atender a diversas necessidades no âmbito da comunicação, design e 

marketing digital. Com atuação organizada em três clusters principais: Criativo, Digital 

e Produção. A KOR Creatives oferece um serviço completo e integrado, que se estende 

tanto para o ambiente online quanto offline (KOR Creatives, n.d.). 

A estratégia da agência é reforçada pela KOR Media, a co-agência especializada 

em publicidade outdoor, que potencializa o compromisso em oferecer soluções 

abrangentes e inovadoras. Este posicionamento permite à KOR Creatives criar 

campanhas de máxima visibilidade e impacto, contribuindo para o fortalecimento da 

presença dos clientes no mercado. 

A missão da KOR Creatives repousa na convicção de que laços fortes constroem 

marcas ainda mais sólidas. Cada projeto é abordado com a máxima seriedade, 

transformando cada desafio numa oportunidade para desenvolver estratégias eficazes que 

garantam resultados de sucesso. A transparência, a confiança e o compromisso são 

valores fundamentais que sustentam todas as relações, promovendo a construção de 

parcerias duradouras e significativas. 
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O segredo do sucesso da agência reside na qualidade de seus agentes. Cada 

membro da equipa é selecionado não apenas pelas suas habilidades técnicas, as hard skills 

necessárias para garantir o conhecimento especializado, mas também pelas competências 

interpessoais, as soft skills, que favorecem a comunicação eficaz, a adaptabilidade e o 

trabalho em equipa. Este ecossistema colaborativo, fundamentado em relações sólidas e 

na transparência, possibilita a antecipação de cenários, a rápida adaptação a mudanças e 

a transformação de desafios em soluções inovadoras e eficazes (KOR Creatives, n.d.). 

 

3.3. Principais Serviços e Clientes 

A KOR Creatives disponibiliza um portefólio abrangente de serviços, concebido 

para oferecer soluções de comunicação e marketing integradas, que se adaptam às 

necessidades específicas de cada cliente. A agência atua de forma multidisciplinar, 

oferecendo serviços que vão desde a criação de identidade de marca até à gestão completa 

de campanhas digitais e produção audiovisual (KOR Creatives, n.d.). 

No âmbito do branding, a KOR Creatives desenvolve naming, design gráfico, 

design editorial e packaging, assegurando que a identidade visual e o posicionamento da 

marca sejam estabelecidos de forma consistente e impactante. Complementando este 

serviço, a agência oferece soluções em web design, e-commerce e design para produção, 

possibilitando uma presença forte e coerente tanto no ambiente online quanto offline 

(KOR Creatives, n.d.). 

A produção de conteúdos visuais é igualmente valorizada, destacando-se a criação 

de motiongraphics, vídeos e a produção de formatos para merchandising e grandes 

formatos. No que toca ao marketing digital, a agência fornece um conjunto de serviços 

estratégicos que incluem gestão e produção de conteúdos para blogs e websites, gestão de 

redes sociais, email marketing, SEO, campanhas pagas através de Meta Ads e Google 

Ads, SMS marketing, bem como assessoria de imprensa, marketing de influência e 

ativação de marcas (KOR Creatives, n.d.). 

Esta diversidade de serviços, resumidos na Tabela 1 e exemplificados nas Figuras 

1, 2 e 3 permite à KOR Creatives oferecer soluções personalizadas e eficazes para uma 

variedade de segmentos de mercado. Entre os clientes que confiam na expertise da 

agência, destacam-se nomes de renome como Ana Lisboa Aeroportos, Messinagro, 

Lisbon School of Design, Instituto Superior de Agronomia, Forum Algarve e Amal. A 

presença destes clientes no portefólio da agência evidencia não só a capacidade de 
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adaptação a diferentes setores, mas também o compromisso em entregar resultados 

tangíveis e duradouros. 

O conjunto integrado de serviços e a ampla experiência em atender a demandas 

diversas são, sem dúvida, os pilares que sustentam o sucesso e a reputação da KOR 

Creatives no mercado, demonstrando a sua capacidade de transformar desafios em 

oportunidades e consolidar parcerias estratégicas (KOR Creatives, n.d.). 

 

CLUSTERS PRINCIPAIS TAREFAS E RESPONSABILIDADES 

CRIATIVO 

­ Branding 

­ Naming 

­ Web Design 

­ Design Gráfico 

­ Design Editorial 

­ Motiongraphics 

­ Vídeo 

­ Packaging 

­ Design para Produção 

­ E-Commerce 

DIGITAL 

­ Gestão de Redes Sociais 

­ Estratégia Digital 

­ Meta Ads 

­ Google Ads 

­ Gestão de E-Commerce 

­ Email Marketing (Newsletter, Automations) 

­ Gestão/Produção de Conteúdos (Blogue, 

Website) 

­ SEO 

­ SMS Marketing 

­ Assessoria de Imprensa 

­ Marketing de Influência 

­ Ativação de Marcas 

PRODUÇÃO 

­ Produção de Pequenos Formatos 

­ Produção de Grandes Formatos 

­ Merchandising 

 

Tabela 1 - Principais clusters da KOR Creatives e respetivas áreas de atuação 

Fonte: Adaptado de KOR Creatives. (n.d.). Cluster Digital. https://korcreatives.pt/cluster-

digital; 

KOR Creatives. (n.d.). Cluster Criativo. https://korcreatives.pt/cluster-criativo; 

KOR Creatives. (n.d.). Cluster Produção. https://korcreatives.pt/cluster-producao 

https://korcreatives.pt/cluster-digital
https://korcreatives.pt/cluster-digital
https://korcreatives.pt/cluster-criativo
https://korcreatives.pt/cluster-producao


  
 

 23 

 

 
Figura 1 - Projeto Criativo 

Fonte: KOR Creatives. (n.d.). Cluster Criativo. https://korcreatives.pt/cluster-criativo 

 

 
Figura 2 - Projeto Digital 

Fonte: Fonte: KOR Creatives. (n.d.). Cluster Digital. https://korcreatives.pt/cluster-digital 

 

 
Figura 3 - Projeto Produção 

https://korcreatives.pt/cluster-criativo
https://korcreatives.pt/cluster-digital
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Fonte: KOR Creatives. (n.d.). Cluster Produção. https://korcreatives.pt/cluster-producao 

3.4. Estrutura Organizacional e Cultura de Trabalho 

A estrutura da KOR Creatives é organizada em torno de várias lideranças e 

equipas especializadas, refletindo a divisão por clusters Criativo, Digital e Produção, bem 

como funções corporativas centrais. No topo da hierarquia encontra-se o CEO, 

responsável pela orientação estratégica geral da agência. A seu lado, encontram-se 

funções de coordenação e suporte essenciais, como a COO, a CFO e a CMO, cada uma 

com atribuições específicas na gestão operacional, financeira e de marketing. 

Num dos eixos de especialização, o Cluster Criativo é liderado por uma Head de 

Cluster, que coordena uma equipa de designers com diferentes competências, como 

design gráfico, design UI/UX e outras vertentes de criação visual. 

Noutro eixo de especialização, o Cluster Digital é liderado por uma Head de 

Cluster, que conta com profissionais focados em marketing digital, gestão de redes sociais 

e planeamento estratégico de comunicação. Esta equipa integra tanto a vertente analítica 

e estratégica como a de execução prática das campanhas, assegurando a presença e o 

posicionamento dos clientes nos canais digitais. 

Já o Cluster de Produção, que também é a equipa de vendas (Sales), dedica-se à 

prospeção de novos clientes e à consolidação das relações comerciais, reforçando a 

vertente estratégica dos serviços oferecidos. É possível verificar o organograma completo 

da empresa na Figura 4. 

Para manter a equipa permanentemente alinhada, a KOR Creatives promove 

diferentes momentos de partilha e análise de resultados. Todas as segundas-feiras, realiza-

se uma reunião semanal de performance, na qual são revistos os objetivos atingidos e 

delineadas as prioridades para a semana. Paralelamente, existem briefings diários pela 

manhã, conduzidos pela team leader, que permitem a cada colaborador apresentar o 

trabalho em curso e receber feedback imediato. Além disso, no início de cada mês, ocorre 

uma reunião operacional de cluster, na qual se debatem processos, necessidades e 

potenciais melhorias, reforçando a cooperação entre os membros da equipa. 

A agência aposta fortemente em momentos de conexão de equipa, incentivando 

um ambiente de proximidade e integração. Um exemplo disso é o team breakfast, 

realizado na primeira segunda-feira do mês, onde todos se reúnem para começar a semana 

e partilham o pequeno-almoço num ambiente mais informal. Já nas chamadas “sextas-

https://korcreatives.pt/cluster-producao
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feiras loiras”, são dinamizadas atividades planificadas pela própria equipa, que 

promovem a descontração, o convívio e a criatividade. 

Em conjunto, todos estes profissionais, cada um com o seu conjunto de 

competências técnicas e criativas, asseguram que a KOR Creatives possa oferecer 

soluções integradas, capazes de cobrir todas as etapas do processo de comunicação e 

marketing. A cultura de trabalho na KOR Creatives está fundamentada num conjunto 

sólido de valores que orientam todas as suas operações. A antecipação impulsa a equipa 

a identificar tendências e a adaptar-se rapidamente às mudanças do mercado. O foco em 

resultados orienta cada projeto para a obtenção de impactos concretos e mensuráveis, 

enquanto o conhecimento, fomentado através do contínuo desenvolvimento técnico e 

intelectual, permite que cada agente ofereça soluções inovadoras e eficazes. O 

compromisso manifesta-se na dedicação inabalável de cada colaborador à missão e aos 

objetivos da agência. A cultura, entendida como o núcleo que une a equipa, reforça a 

identidade comum e a coesão interna, e a transparência assegura que as informações e os 

processos sejam partilhados de forma clara e aberta, criando um ambiente de confiança 

mútua. 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Figura 4 - Organograma de Funções 
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CAPÍTULO IV – ATIVIDADES DESENVOLVIDAS 
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4.1. Planeamento de Conteúdos para Redes Sociais 

 

O planeamento de conteúdos para redes sociais representou um dos elementos 

centrais da minha experiência de estágio, que me deu conhecimento prático e imersivo 

sobre a rotina de uma agência de marketing digital. Inicialmente, foi-me atribuída a gestão 

de oito redes sociais, associadas às marcas Próximo, Giro, Vai e Vem, Vamus, Eva 

Transportes, Alves e Águas, B-Leaf e Aerobus, cada uma com objetivos e públicos 

distintos. E, portanto, durante o meu estágio, tornei-me totalmente responsável pela 

gestão destas redes, assim como da criação dos seus reels. Paralelamente, colaborei na 

produção de calendários para outras marcas, como Farbateria, Messinagro, Monte Santo 

Estevão, Presuntaria do Mercado, Pestana Gramacho Residences, Pestana Alvor 

Atlântico, Pestana Golf Resorts, tendo completado, no total, 36 calendários de conteúdo 

ao longo do estágio (Apêndices 1 a 9). 

Uma característica essencial deste processo foi o planeamento com 60 dias de 

antecedência, permitindo antecipar eventuais obstáculos, garantir recursos para a 

produção dos materiais e assegurar uma coerência estratégica nas publicações. Para cada 

marca, existia um perfil digital, que funcionava como um guia de referência, contendo as 

principais informações sobre a empresa e tudo o que foi estabelecido na estratégia digital. 

Estas definições abrangiam os tipos de conteúdo a privilegiar, os valores a transmitir e 

todas as informações importantes. Assim, sempre que iniciava um novo calendário, 

consultava esses perfis para manter uma comunicação uniforme e alinhada com a 

identidade de cada cliente. 

Para organizar o fluxo de trabalho e consolidar a colaboração entre equipas, 

recorremos ao Asana, uma plataforma de gestão de tarefas. Nele, definíamos prazos, 

distribuíamos as tarefas e trocávamos feedback de forma centralizada, que acaba a 

promover a transparência e a eficiência no dia a dia. A partir desta metodologia, cada fase 

do desenvolvimento dos conteúdos, desde a ideação até à revisão e à publicação, ficava 

devidamente registada e acompanhada pelos envolvidos no projeto. 

Além disso, às segundas-feiras realizávamos ainda uma tarefa rotineira de 

atualizar pins e destaques, de maneira a assegurar que as redes sociais refletiam sempre a 

informação mais recente e relevante, tanto no que diz respeito a novidades das marcas 

como a campanhas pontuais. Para além disso, analisávamos frequentemente o 

desempenho das publicações anteriores, avaliando métricas como alcance (reach) e 
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envolvimento (engagement), e procedíamos a ajustes que pudessem maximizar a eficácia 

e a ressonância das mensagens junto do público. 

 

4.2. Programação e Publicação de Conteúdos 

 

A programação e publicação de conteúdos foi uma atividade diária essencial no 

decorrer do estágio, garantindo que as estratégias delineadas para cada cliente fossem 

efetivamente executadas. O processo iniciava-se no Asana, onde estavam detalhadas as 

tarefas com todo o copy e o design previamente aprovados para cada publicação. Desta 

forma, bastava transferir a informação para a plataforma Swonkie, fazendo uma 

verificação final para assegurar que tudo se encontrava em conformidade com as 

orientações de cada marca. 

Uma vez no Swonkie, a agilidade aumentava, pois as hashtags eram adicionadas 

de forma automática pela própria ferramenta, simplificando o trabalho de inserção. 

Geralmente, os conteúdos eram programados na parte da manhã para serem publicados 

às 14h, hora em que também inseríamos as stories manualmente. Essa inserção manual 

era fundamental para explorar recursos de interação, como sticker emojis, sondagens ou 

a função “revelar”, elementos que não poderiam ser automatizados, mas que enriqueciam 

a experiência do público. 

Enquanto as stories eram colocadas, confirmávamos também se a publicação do 

post principal estava correta, verificando legendas e eventuais colaborações. Este uso 

sincronizado do Asana e do Swonkie contribuiu para reduzir falhas e também para agilizar 

o fluxo de trabalho. 

 

4.3 Desenvolvimento de Conteúdos para Websites 

 

O desenvolvimento de conteúdos para websites foi mais uma das frentes de 

trabalho abordadas ao longo do estágio, aprofundando as minhas competências em 

copywriting, SEO e usabilidade de páginas. Durante o estágio, surgiu-me o desafio de 

criar os conteúdos para dois clientes específicos: a Casa Ferreira (Apêndice 11) e a 

Peperoncini (Apêndices 12 a 14). 

No caso da Casa Ferreira, foi-me fornecido o design do website em Figma, o que 

permitiu compreender, desde logo, a estrutura visual e o espaço disponível para a inserção 

de textos e elementos interativos. A conceção e a redação dos conteúdos tiveram como 

base tanto o briefing inicial recebido pelo cluster digital como as orientações visuais e 



  
 

 29 

narrativas fornecidas pela equipa de design. Com essa visão clara do layout, pude 

assegurar a coerência entre os componentes textuais e visuais, potencializando a 

experiência do utilizador. 

Para a Peperoncini, um cliente mais recente da agência, recebi acesso a um website 

em fase de desenvolvimento no WordPress, complementado por uma reunião com a team 

leader do cluster criativo. Nesse encontro, recolhi informações valiosas sobre a identidade 

da marca, o posicionamento desejado e os valores que deveriam ser refletidos no 

conteúdo. A possibilidade de conversar diretamente com a equipa responsável pelo design 

do website, incluindo o designer e a team leader, foi essencial para dissipar quaisquer 

dúvidas e garantir uma comunicação fluida ao longo do processo. 

Além destes projetos, redigi artigos de blog para vários clientes da agência, 

incluindo a própria KOR Creatives (Apêndice 10). Estes textos foram pensados para 

apoiar as estratégias de inbound marketing, reforçar autoridade temática e gerar tráfego 

orgânico através de palavras-chave relevantes. 

A execução destas tarefas não envolveu dificuldades significativas, pois pude 

colocar em prática os conhecimentos adquiridos em unidades curriculares como Mobile 

Marketing, Marketing de Conteúdo, Inbound Marketing e SEO Marketing. Já possuía 

alguma experiência na área graças a um estágio anterior durante a licenciatura, o que me 

permitiu enfrentar com confiança a redação e a otimização de textos. 

Assim, a criação de conteúdos para a Casa Ferreira, a Peperoncini e os diversos 

blogs contribuíram para reforçar o meu domínio de estratégias de marketing digital, ao 

integrar criatividade, otimização para motores de pesquisa e alinhamento estético num 

processo colaborativo. Foi gratificante observar o resultado online, vendo como a 

abordagem conjunta entre design, copywriting e SEO se traduzia em páginas funcionais, 

atrativas e coerentes com a imagem das marcas. 

4.4. Relatórios de Monitorização de Métricas 

 

A monitorização de resultados foi essencial para compreender o impacto do 

conteúdo publicado e orientar ajustes nas campanhas. Na primeira semana de cada mês, 

elaborava‑se o relatório referente ao mês anterior, garantindo uma visão atualizada do 

desempenho de cada conta. 

Para esse efeito, era crucial distinguir todas as redes sociais utilizadas por cada 

cliente. No Excel partilhado pela equipa, cada plataforma, Facebook, Instagram, 

Google My Business e LinkedIn, dispunha da sua própria seção, onde os dados eram 
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lançados separadamente. Extraíamos métricas como alcance, impressões, cliques, 

seguidores e interações a partir das respetivas ferramentas analíticas (Meta Business Suite 

e relatórios do Swonkie) e inseríamo‑las nas colunas dedicadas. As fórmulas automáticas 

calculavam, para cada rede, as taxas de interação e taxas de viralidade, bem como a 

variação percentual face ao mês anterior. 

Preparei mensalmente os relatórios completos das oito marcas sob minha 

responsabilidade 

(Próximo, Giro, Vai e Vem, Vamus, Eva Transportes, Alves e Águas, B‑Leaf e Aerobus

) e colaborei na inserção de dados de vários clientes acompanhados pelas minhas colegas. 

Entre estas contas, apenas uma exigia um relatório narrativo aprofundado: além dos 

números, redigia conclusões sobre o desempenho dos formatos, identificava publicações 

de maior e menor impacto e sugeria otimizações. Para as restantes, bastava a análise 

quantitativa, complementada por um breve comentário. 

Este processo mensal reforçou a ligação entre métricas e estratégia, 

permitindo‑me interpretar rapidamente oscilações de desempenho por plataforma e 

sugerir ajustes fundamentados, que são competências essenciais para qualquer 

profissional de marketing digital. 

 

4.5. Criação de Estratégia Digital 

 

Um dos desafios mais marcantes do estágio foi a construção da estratégia digital 

para a Handy Health (Apêndices 15 a 18), uma nova parafarmácia situada na baixa de 

Faro. Recebi a incumbência e, numa primeira fase, reuni internamente com a equipa para 

partilhar ideias e alinhar expectativas. A tarefa foi dividida entre mim e a CMO da 

agência, conferindo‑me uma responsabilidade direta sobre vários elementos‑chave do 

plano. 

A minha contribuição incluiu a definição do tom de voz e do posicionamento da 

marca, a seleção de palavras‑chave relevantes, a redação da biografia para redes sociais, 

a elaboração do calendário de conteúdo do primeiro mês, a criação das personas que 

orientariam toda a comunicação, entre outros. Paralelamente, realizei um estudo 

detalhado da concorrência, identificando oportunidades de diferenciação e práticas a 

evitar no mercado farmacêutico local. 
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O projeto revelou‑se particularmente estimulante por exigir uma abordagem 

focada em dois públicos distintos: por um lado, os turistas estrangeiros que visitam o 

Algarve, por outro, os residentes que frequentam diariamente o centro da cidade. Desde 

cedo encarei esta dualidade como um teste às minhas competências; sabia que o sucesso 

da estratégia dependeria da capacidade de equilibrar mensagens adaptadas a perfis de 

consumo muito diferentes. 

Depois de compiladas todas as componentes, apresentei a estratégia completa 

numa reunião interna, aportando argumentos visuais e dados de suporte, e, de seguida, 

participei na sessão de apresentação ao cliente. Ver a marca ganhar corpo e notar a 

satisfação da equipa da Handy Health foi profundamente gratificante. 

Apesar da pressão própria de um projeto avaliado de perto pela direção de 

marketing, concluí o desafio com sucesso. A experiência reforçou‑me a nível 

profissional: aprendi a articular pesquisa, criatividade e pragmatismo numa proposta 

coerente, pronta a ser implementada e adaptável ao crescimento futuro da marca. 

A elaboração da estratégia digital para a Handy Health permitiu‑me mobilizar, de 

forma integrada, competências trabalhadas em várias unidades curriculares do mestrado. 

A definição do tom de voz, das personas e do posicionamento bebeu diretamente dos 

fundamentos abordados em Marketing de Conteúdo e em Social Media Marketing, onde 

explorei a importância da coerência narrativa e da segmentação comportamental. A 

seleção de palavras‑chave e a estruturação da biografia otimizada basearam‑se nas 

técnicas de Search Engine Optimization discutidas nas aulas de SEO Marketing, 

assegurando visibilidade orgânica logo no arranque da presença digital da marca. 

 

4.6 Captações Fotográficas e de Vídeo 

Quando a equipa sentiu falta de mãos nas áreas de captação e edição, passei da 

teoria à prática com a câmara na mão. Ao longo do estágio realizei oito sessões de 

fotografia e vídeo destinadas a suprir necessidades imediatas de conteúdo para várias 

marcas, entre elas a própria KOR Creatives, o Fórum Algarve e o Pestana Golf Resorts. 

Apesar de nunca ter tido formação formal em captação, encarei cada pedido com 

leveza e confiança de que seria possível. Captei, para todas as marcas, a equipa a 

colaborar, o espaço, o ambiente, e tudo aquilo que considerei pertinente. Essa abordagem 

ensinou-me a observar, improvisar e decidir em segundos qual o enquadramento que 

melhor contava a história, seja num brainstorm, seja no movimento diário de um espaço 
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comercial. Apenas numa ocasião trabalhei com um guião detalhado para um reels, com 

um cenário, guião e gestos específicos, onde apliquei no detalhe aquelas noções de ritmo 

e storytelling em vídeo curto que absorvi empiricamente. 

Depois de cada sessão, exportei e organizei as imagens e clips para entrega rápida 

à equipa criativa. O material foi efetivamente publicado, garantindo continuidade visual 

ao calendário editorial quando a agência atravessava falta de recursos dedicados. Várias 

fotografias passaram a compor os bancos de imagem permanentes das marcas. 

Foi um desafio intenso, testar luz, foco e narrativa em tempo real, mas 

transformou-se numa das experiências mais enriquecedoras do estágio. Para além das 

competências técnicas básicas de captação, levo comigo a certeza de que a atitude 

proativa e a disposição para aprender em campo são muitas vezes tão valiosas quanto 

qualquer certificação formal. 
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CAPÍTULO V – RESULTADOS E ANÁLISE CRÍTICA 
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5.1. Principais Aprendizagens 

 

A experiência de estágio na KOR Creatives proporcionou-me um conjunto de 

aprendizagens que ultrapassa a mera execução de tarefas operacionais, consolidando 

competências nucleares para o exercício do marketing digital e fortalecendo a minha 

maturidade profissional. Em primeiro lugar, a gestão diária de múltiplas contas 

demonstrou-me a importância do planeamento estruturado: a elaboração de calendários 

editoriais com sessenta dias de antecedência, a centralização de tarefas no Asana e a 

programação de conteúdos no Swonkie ensinaram-me a coordenar prazos, prioridades e 

recursos de forma rigorosa, minimizando erros e permitindo respostas ágeis a 

imprevistos. 

Uma segunda frente de crescimento surgiu com as captações fotográficas e de 

vídeo que realizei quando a agência carecia de recursos nessa área. Sem formação prévia 

em produção visual, aprendi no terreno a escolher enquadramentos, gerir luz ambiente e 

contar pequenas histórias que servissem reels, stories e bancos de imagem. Assumir essa 

responsabilidade “desenrascada” obrigou-me a improvisar, a decidir rapidamente e a 

confiar na minha sensibilidade estética, reforçando a convicção de que o desconforto é, 

de facto, motor de crescimento. Ver o material captado a ser publicado e a gerar resultados 

para os clientes cimentou a ligação entre iniciativa individual e impacto coletivo. 

Paralelamente, a criação de conteúdos para websites reforçou o meu domínio de 

SEO on-page, copywriting orientado para a conversão e integração com design 

responsivo. A interação com designers e developers, quer através do Figma, quer em 

ambiente WordPress, mostrou-me como a clareza na comunicação interdepartamental é 

decisiva para que texto e interface se complementem numa experiência de utilizador 

coesa.  

No âmbito da análise de métricas, o preenchimento mensal dos relatórios, 

separando Facebook, Instagram, Google My Business e LinkedIn, fomentou o hábito de 

interpretar dados quantitativos para sustentar decisões estratégicas. A prática sistemática 

de calcular taxas de interação e viralidade, bem como de redigir conclusões sobre 

conteúdos de maior ou menor desempenho, consolidou a ligação entre números e 

recomendações concretas, reforçando a minha visão crítica sobre resultados. 

A participação na formulação da estratégia digital da Handy Health foi 

particularmente marcante, pois exigiu conciliar investigação de mercado, definição de 

personas e conceção de um posicionamento que atendesse a públicos heterogéneos 
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(turistas e residentes). Este desafio permitiu-me articular investigação, criatividade e 

pragmatismo, confirmando a utilidade prática dos modelos conceptuais estudados em 

Marketing de Conteúdo, Inbound Marketing e Marketing Intelligence. 

A um nível pessoal, a convivência diária com uma equipa de alta performance 

ensinou-me a importância da proatividade, da resiliência e da empatia. Os briefings 

matinais e as atualizações semanais de performance ajudaram-me a expor dúvidas com 

transparência, a receber feedback sem resistência e a adaptar-me rapidamente a novas 

responsabilidades, desenvolvendo confiança nas minhas capacidades e sentido de 

responsabilidade coletiva. 

Em síntese, o estágio permitiu-me transformar referência teórica em competência 

aplicada, fortalecendo tanto os alicerces técnicos (planeamento, criação, captação, 

otimização e análise) quanto as soft skills necessárias para atuar num mercado digital 

dinâmico e exigente. Estas aprendizagens representam um capital que levarei para futuros 

projetos, reforçando a minha capacidade de gerar valor para as marcas com que venha a 

colaborar e para a minha própria trajetória profissional. 

 

5.2. Desafios e Soluções Encontradas 

 

O estágio na KOR Creatives revelou-se tão enriquecedor quanto desafiante, 

exigindo-me adaptar competências técnicas, gerir emoções e responder com agilidade a 

contextos em permanente mutação. Entre os principais desafios identificados, destacam-

se cinco frentes: a gestão simultânea de múltiplas contas, a criação de conteúdos inéditos, 

a captação de imagem sem formação prévia, a análise aprofundada de métricas e as 

exigências interpessoais de um ambiente de alta performance. 

Gestão simultânea de oito redes sociais 

A necessidade de manter um fluxo consistente de publicações para oito marcas 

distintas, e de apoiar ainda as contas das minhas colegas, trouxe uma carga operacional 

considerável. A solução passou por reforçar o planeamento a 60 dias e recorrer 

intensivamente ao Asana, subdividindo tarefas em micro-etapas (ideação, copy, design, 

aprovação, programação) e ativando lembretes automáticos. 

Aprendizagem acelerada de ferramentas e formatos 

No início, familiarizar-me com o Asana e o Swonkie exigiu um período intenso 

de aprendizagem. Para abreviar a curva de adaptação, criei guias operacionais passo-a-

passo e solicitei pequenas sessões de shadowing às colegas mais experientes, 
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transformando dúvidas recorrentes em procedimentos documentados. Esta abordagem 

diminuiu erros e aumentou a confiança na execução diária. 

Captação de conteúdo sem formação prévia 

A escassez de recursos humanos na área de vídeo levou-me a assumir oito sessões 

de fotografia e filmagem. Sem formação formal, deparei-me com o desafio de produzir 

material publicável em tempo recorde. Improvisei aprendendo sobre enquadramento, luz 

e narrativa on the go; depois exportei, selecionei e entreguei rapidamente à equipa 

criativa. O resultado foi a publicação efetiva de fotografias e reels que asseguraram a 

continuidade do calendário editorial, prova de que a atitude proativa e a disposição para 

aprender no terreno podem colmatar lacunas técnicas quando o tempo aperta. 

Estratégia digital para públicos heterogéneos 

A Handy Health exigia comunicação diferenciada para turistas estrangeiros e 

residentes locais, o que dificultou a definição de mensagens e canais prioritários. Resolvi 

este impasse aplicando metodologias de persona mapping e análise da jornada de compra 

estudadas no mestrado, estruturando dois percursos de conteúdo paralelos com pontos de 

convergência claros. A segmentação por idioma, horários e formatos, validada em reunião 

com a CMO, assegurou que ambos os públicos se sentissem representados. 

Pressão e maturidade emocional 

O ritmo acelerado e o desejo de corresponder às expectativas da equipa geraram 

momentos de ansiedade, sobretudo quando o feedback era mais crítico do que 

encorajador. A solução passou por adotar práticas de comunicação aberta: partilhei 

dificuldades nos briefings matinais e pedi feedback específico. Paralelamente, recorri ao 

apoio de colegas, transformando pressões individuais em desafios partilhados. Esta 

atitude não só aliviou a carga emocional como fortaleceu o espírito de equipa. 

Complexidade dos relatórios analíticos 

Embora o ficheiro Excel já contasse com fórmulas automáticas para taxas de 

interação e viralidade, o verdadeiro desafio foi recolher dados dispersos em vários 

painéis, Meta Business Suite e relatórios do Swonkie para Facebook e Instagram, e inseri-

los com rigor. Este processo exigia forte capacidade de memorização e atenção constante 

aos detalhes, pois um deslize num único campo comprometia todas as fórmulas 

subsequentes. Para minimizar erros adotei uma rotina de dupla verificação linha a linha, 

garantindo consistência e fiabilidade nos relatórios finais. 

Além disso, ao analisar as métricas das minhas próprias redes sociais, reparei que o 

engagement aumentou significativamente na altura do Natal, refletindo a eficácia do 



  
 

 37 

conteúdo sazonal. Após esse pico, os níveis estabilizaram, mantendo-se consistentes ao 

longo do tempo, o que demonstra uma base sólida de envolvimento. 

Em síntese, cada desafio converteu-se numa oportunidade de crescimento técnico e 

pessoal. A combinação de planeamento rigoroso, aprendizagem colaborativa, 

improvisação criativa, métodos analíticos e inteligência emocional permitiu-me 

ultrapassar obstáculos, entregar resultados consistentes e reforçar a minha resiliência num 

ambiente de marketing digital altamente dinâmico. 

5.3 Limitações Observadas e Proposta de Melhoria  

Ao longo do estágio tornaram-se evidentes algumas barreiras que, embora não tenham 

comprometido a entrega de resultados, limitaram a eficiência e a rapidez de resposta da 

equipa: 

• Tempo e âmbito do estágio – quatro meses revelaram-se curtos para consolidar 

processos de longo prazo ou recolher tendências sazonais. 

• Dispersão de fontes de dados e erro humano – métricas viviam em painéis 

distintos (Meta Business Suite, Swonkie), exigindo uma transcrição morosa para 

o Excel partilhado e possíveis erros humanos. 

• Ausência de histórico visual integrado – sem um lugar único onde se visualizasse 

a saúde digital de cada marca mês a mês, as conclusões ficavam espalhadas por 

folhas de cálculo. 

• Captação “ad hoc” – a falta de recursos dedicados a imagem e vídeo obrigou a 

uma resposta reativa e artesanal sempre que surgia necessidade urgente. 

 

Como proposta de melhoria, sugiro a implementação de um dashboard interativo para 

todos os clientes, desenvolvido no Looker Studio, Power BI ou plataformas como o 

Klipfolio e integrado diretamente com Meta Business Suite, Google Analytics, LinkedIn 

e Google My Business, que agregue, num único ecrã, KPIs nucleares como alcance, 

interações, taxa de viralidade, crescimento de seguidores, CTR e conversões, 

acompanhados de indicadores-semáforo para sinalizar metas atingidas ou em risco. É 

apresentado um exemplo na figura 5. A solução oferece três vantagens claras: eficiência 

operacional, ao eliminar o processo manual de recolha de dados e libertar tempo da equipa 

para análise estratégica; decisão em tempo real, permitindo ajustes de campanha antes 

que eventuais problemas se consolidem; e valor percebido pelo cliente, que passa a 
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visualizar o desempenho da sua marca de forma clara, contínua e partilhável, reforçando 

a transparência e a confiança na KOR Creatives. 

 

 

Figura 5 – Exemplo de Dashboard 

Fonte: Klipfolio. (n.d.). Social media metrics dashboard. 

https://www.klipfolio.com/resources/dashboard-examples/social-media/social-metrics 
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CAPÍTULO VI - CONCLUSÕES E REFLEXÕES FINAIS 
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6.1. Síntese das Competências Adquiridas 

Chego ao fim deste estágio com a sensação de ter passado de observadora curiosa 

a participante confiante no ecossistema do marketing digital. Se, no início, cada 

ferramenta me parecia uma ilha, hoje consigo ver todo o arquipélago como um sistema 

interligado. Do lado técnico, as hard skills, levo comigo a capacidade de estruturar 

calendários editoriais em Asana, programar conteúdos no Swonkie, otimizar páginas 

WordPress com SEO on-page, criar copy alinhado com boas práticas de storytelling, 

trabalhar com protótipos em Figma e captar fotografia/vídeo em contexto profissional, 

desenvolvendo um olhar mais criativo para enquadramento, luz e narrativa visual. 

Aprendi ainda a construir personas, mapear jornadas de compra, interpretar dashboards 

do Meta Business Suite, segmentar campanhas de tráfego pago e transformar tabelas de 

Excel em insights fiáveis. 

Mas foi na esfera humana que senti a maior viragem. Desenvolvi soft skills que 

não se aprendem em manuais: comunicação clara, para traduzir feedback crítico em 

melhorias concretas; empatia, para ajustar mensagens a turistas e residentes sem perder a 

voz da marca; resiliência, para manter o foco mesmo quando surgiam prazos apertados; 

e pensamento crítico, para questionar métricas e não aceitar números sem contexto. 

Acrescento a isto a organização e gestão de tempo, a criatividade para resolver problemas 

sob pressão e a coragem de pedir ajuda quando necessário. 

Assim, a soma destas competências, técnicas e comportamentais, ensinou-me a 

ligar pontos: perceber como um insight de audiência inspira o copy, como o copy dialoga 

com o design, como a imagem capta a atenção e como tudo se reflete nos indicadores que 

sustentam decisões. Sinto-me preparada para contribuir, de forma crítica e criativa, para 

qualquer projeto digital, pois entendi que o verdadeiro diferencial está em equilibrar rigor 

analítico com empatia, curiosidade permanente e um olhar atento aos detalhes visuais. 

 

6.2. Contribuição do Estágio para o Desenvolvimento Pessoal e Profissional 

O estágio deu-me algo que nenhuma sala de aula poderia oferecer: a oportunidade 

de ver o meu trabalho desembocar em resultados para pessoas reais. Essa passagem do 

abstrato para o concreto reconfigurou a forma como encaro a minha carreira. Deixei de 

pensar apenas em “dominar ferramentas” e passei a perguntar-me, a cada decisão, que 

valor entrego a quem está do outro lado do ecrã. Essa viragem de foco, do processo para 
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o impacto, clarificou o propósito que procuro no marketing digital e reforçou a vontade 

de construir projetos que façam diferença tangível. 

Ao mesmo tempo, descobri nuances sobre mim própria. Trabalhar num ambiente 

rápido obrigou-me a regular o meu perfeccionismo: aprendi a aceitar que iterar é melhor 

do que esperar pela versão ideal e que pequenos progressos sustentados são o verdadeiro 

combustível da evolução. Também ganhei consciência do poder de uma rede de apoio; 

perceber que colegas, mentores e clientes podem ser parceiros de reflexão, e não apenas 

avaliadores, tornou-me mais aberta a partilhar dúvidas e a celebrar conquistas coletivas. 

Tudo isto moldou a minha identidade profissional de forma silenciosa, mas 

profunda. Saio do estágio com uma bússola interna mais afinada: sei que prospero quando 

existe espaço para experimentação, confiança para receber feedback honesto e liberdade 

para infundir criatividade em cada tarefa. Esses elementos tornaram-se critérios 

essenciais ao escolher futuros desafios, garantindo que continuarei a crescer num caminho 

que combine significado, colaboração e impacto. 

Caminhar ao lado de profissionais experientes fez-me internalizar uma máxima 

que agora levo gravada: “é no desconforto que há crescimento”. Cada desafio enfrentado 

mostrou-me que curiosidade e coragem formam a combinação que desbloqueia 

oportunidades; quando um cliente pedia ajustes inesperados ou enfrentavam novos 

desafios, descobri que a solução quase nunca estava num manual, mas na disposição em 

experimentar, errar depressa e corrigir depressa. Percebi, também, que resultados só 

ganham verdadeira relevância quando respeitam as pessoas por trás dos números, clientes 

e colegas. Essa consciência ética reforçou a vontade de praticar um marketing mais 

transparente e útil, capaz de criar relações de longo prazo em vez de métricas vazias. 

Além disso, o estágio despertou em mim uma mentalidade de aprendizagem 

contínua. Tal como Peter Drucker sugere quando diz que “o conhecimento tem de ser 

melhorado, desafiado e constantemente aumentado”, comprometi-me a manter esse ciclo 

vivo: ler, testar, refletir e voltar a experimentar. Isso significa procurar formação 

adicional, mas também manter a humildade de aceitar que a próxima grande ideia pode 

vir de alguém com menos experiência do que eu, ou de uma área totalmente diferente. Ao 

cultivar essa abertura, sinto-me mais preparada para trilhar um percurso profissional 

alinhado com três valores que agora considero inegociáveis: impacto real, colaboração 

genuína e evolução constante. 

Para a KOR Creatives, o estágio traduziu-se em entregas consistentes e em novas 

perspetivas trazidas por alguém ainda em formação, mas com forte sentido crítico e 



  
 

 42 

vontade de inovar. A implementação de métodos mais organizados de planeamento, a 

colaboração em novos formatos de conteúdo e a sugestão de ferramentas analíticas foram 

contributos práticos que impactaram a operação e a eficiência da equipa. 

Para quem lê este relatório, este percurso evidencia como um estágio pode ir além 

da execução de tarefas: pode ser um catalisador de crescimento mútuo entre estagiário e 

entidade de acolhimento. A experiência reforça a importância de ambientes que valorizem 

o pensamento crítico, a aprendizagem ativa e a confiança no potencial de quem está a 

começar.  
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