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Resumo:

O presente relatério descreve o estagio curricular realizado na ADN Digital
Business Partner, uma agéncia de Maketing, no ambito do Mestrado em Marketing

Digital do Instituto Superior de Contabilidade e Administracao do Porto (ISCAP).

O estagio decorreu entre 6 de janeiro e 14 de margo de 2025, totalizando as 400
horas minimas previstas de estagio. Teve como objetivo a aplicacdo pratica de
conhecimentos nas areas da gestdo de redes sociais, criagdo de conteudo e planeamento

estratégico digital.

Ao longo do estagio, foram desenvolvidas diversas atividades, como a elaboragao
de planos estratégicos personalizados, producdo e agendamento de contetdos,
copywriting, gestdo de blogs, bem como analise de resultados e apresentagdo de
estratégias aos clientes. Estas tarefas foram articuladas com os fundamentos teéricos da
literatura, que destacam a importancia da presenca digital estratégica, da analise de dados

e da personalizagdo da comunicagao.

Os resultados obtidos demonstram a relevancia de uma abordagem integrada e
orientada por dados, com foco no envolvimento dos publicos e na diferenciacdo das
marcas. Este relatorio evidencia, assim, a importancia de aliar teoria e pratica no

desenvolvimento de competéncias profissionais no setor do marketing digital.

Palavras-chave: Marketing Digital, Redes Sociais, Planeamento Estratégico, Criagdo

de Conteudo
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Abstract:

This report describes the curricular internship carried out at ADN Digital Business
Partner, a marketing agency, within the scope of the Master’s Degree in Digital Maketing
at the Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto (ISCAP)

The internship took place between January 6 and March 14, 2025, completing the
minium 400 required hours. Its main objective was the practical application of knowledge

in the areas of social media management, content creation, and digital strategic planning.

Throughout the internship, several activities were carried out, such as the
development of personalised strategic plans, content production and scheduling,
copywriting, blog management, as well as performance analysis and presentation of
strategies to clients. These tasks were aligned with theoretical foundations found in the
literature, which highlight the importance of strategic digital presence, data analysis, and

communication personalisation.

The results obtained demonstrate the relevance of a data-driven and integrated
approach, focused on audience engagement and brand differentiation. This report thus
reinforces the importance of combining theory and practice in the development of

professional skills within the digital marketing sector.

Keywords: Digital Marketing, Social Media, Strategic Planning, Content Creation
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CAPITULO - INTRODUCAO




A rapida transformagao digital tem vindo a alterar significativamente os habitos
de consumo, a forma como as marcas comunicam e o papel das redes sociais no
quotidiano das organizagdes. Neste contexto, a presenca digital deixou de ser uma opgao
e passou a ser um elemento essencial para o posicionamento e crescimento sustentavel
das marcas. Como salientam Karhawi e Terra (2021), uma presenca online estratégica ¢
fundamental para garantir visibilidade, relacionamento com o publico e diferencia¢do no

mercado.

As redes sociais, em particular, assumem hoje um papel central na comunicagao
empresarial, oferecendo ndo apenas um canal de divulgagdo, mas também um espago
interativo, dindmico e personalizado para construir relagdes com os consumidores.
Segundo Aichner et al. (2021), as redes sociais transformaram-se em plataformas
fundamentais de marketing, permitindo uma intera¢do direta e continua com os publicos.
Esta interacdo, por sua vez, contribui para a notoriedade da marca, fidelizag¢ao de clientes

e melhoria da experiéncia do consumidor (Saputra & Azhar, 2025).

Neste cendrio, a gestdo eficaz das redes sociais torna-se um fator determinante
para o desempenho organizacional. Van Looy (2016) destaca que uma abordagem
integrada, que envolva diferentes departamentos da organizagdo, permite maximizar os
beneficios destas plataformas, ndo apenas ao nivel do marketing, mas também do
atendimento ao cliente, recursos humanos e business intelligence. Esta visao holistica é
particularmente relevante em ambientes de elevada competitividade, como o atual, onde
a personaliza¢do da comunicacao e a analise de dados se revelam cruciais para a tomada

de decisoes estratégicas.

Neste contexto, o presente relatorio tem como objetivo documentar e analisar o
estagio curricular realizado na ADN Digital Business Partner, uma agéncia especializada
em solu¢des digitais, com enfoque na gestdo de redes sociais, criacdo de conteudo e

marketing de performance.

O estagio teve como principais propositos a aplicagdo pratica dos conhecimentos
adquiridos ao longo do percurso académico no Mestrado em Marketing Digital, bem
como o desenvolvimento de competéncias profissionais num ambiente real de trabalho.
As atividades desenvolvidas incluiram o planeamento estratégico para clientes, produgao
de contetdos digitais, gestdo de calendarios editoriais, agendamento em plataformas

como Swonkie e Meta Business Suite, copywriting e andlise de resultados.



Este relatério esté estruturado de forma a proporcionar uma visao integrada entre
0s aspetos tedricos e praticos, procurando refletir sobre os contributos do estagio para o
meu desenvolvimento pessoal e profissional, bem como sobre o impacto das agdes

realizadas para os objetivos da entidade de acolhimento.



CAPITULO I - REVISAO DA LITERATURA




1.1 Evolug¢ao das Redes Sociais

Ao longo do tempo, o numero de redes sociais tem vindo a aumentar tal como o
numero de utilizadores existentes nas mesmas, tonando-as das aplicacdes mais

importantes da Internet. (Aichner et al., 2021)

Rapidamente as empresas transferiram os seus interesses de marketing para as
redes socias. A presenga das marcas e dos utilizadores nestas plataformas levou a uma
mudanga crucial na forma como as empresas interagem com os seus clientes. (Aichner et

al., 2021)

As redes sociais representam uma oportunidade para melhorar as interagdes
existentes entre as pessoas, oferecendo, por sua vez, um espaco personalizado tendo em
conta as diferentes configuracdes e peculiaridades de cada rede. (Portugal et al., 2020)
Para além disso, as redes sociais sao mais do que as ideias ¢ as interagdes dos individuos,
no entanto, estes sdo atores que interagem entre si permitindo uma maior amplificacdo

das mesmas. (Nogueira, 2018).

Sdo também, canais de comunicagdo pessoal em massa, considerados
descontrolados e persistentes, no entanto, facilitadores da perce¢do das interagcdes entre
utilizadores obtendo valor, principalmente do conteudo gerado pelos utilizadores. (Carr e
Hayes, 2015) Auxiliam a difusdo de contetidos atrativos, a criacdo de didlogos e a
comunicagdo para um publico mais vasto. E essencialmente um espago digital criado
pelas e para as pessoas, que proporciona, por sua vez, um ambiente propicio a interagdes
de diferentes niveis, e facilita o envolvimento entre individuos. (Bishop, 2019; Kapoor et

al., 2018)

Além disso, sdo espacos digitais dindmicos onde € possivel observar uma
evolucdo constante dos utilizadores. A participagdo ativa dos mesmos, demonstra um

padrdo de comportamento que promove conexdes entre pessoas e temas. (Zenha, 2018)

Sao definidas como estruturas basicas de uma sociedade, uma vez que sao
formadas pelas pessoas e pelos relacionamentos entre as mesmas e sdo também,
instrumentos para facilitar interagdes, para conversar, compartilhar contetidos, trocar
conhecimentos e manter contactos. Ajudam também a construir o relacionamento com
clientes e fornecedores e possibilitam a realizacao de publicidade e marketing viral. Além

disso, permitem que os consumidores compartilhem experiéncias, apoiem processos de



tomada de decisao e promovam a troca de experiéncias entre organizagdes de diferentes

setores. (Meira et al., 2019)

A crescente utilizagdo das redes sociais, tornou as mesmas, canais primordiais
para a constru¢do das marcas, uma vez que, fornecem um conjunto amplo de dados que
permite as marcas identificar interesses, comportamentos e perfis especificos. Por sua
vez, estes dados permitem campanhas mais assertivas e personalizadas, aumentando a

visibilidade e a influéncia das marcas. (Zimmermann et al, 2023)

Estas permitem que as marcas moldem a sua narrativa e influenciem a perce¢ao
publica. A pratica de framing (moldar o contexto) e priming (estimular determinadas
associacoes) ¢ amplificada pelo uso das redes sociais, que consegue posicionar as marcas
de forma alinhada com os valores e interesses do publico-alvo. (Zimmermann et al, 2023)
E vieram, criar um paradigma de relacionamento onde os consumidores ganharam mais
poder sobre as marcas, passando de recetores passivos a participantes ativos, capazes de

influenciar a reputagdo de uma marca através de interagdes online. (Rodrigues, 2012)

Para muitas marcas, o simples facto de estarem presentes nas redes sociais
contribui para o aumento do envolvimento e da fidelidade dos consumidores,

especialmente quando as marcas interagem de forma ativa com os mesmos. (Rodrigues,

2012)

Existe uma distingdo entre consumidores que utilizam as redes sociais de forma
ativa (seguem marcas, interagem e partilham contetidos) e os que tém um consumo mais
passivo. Para as marcas, € crucial entender essas diferengas e adaptar as suas estratégias
tendo em conta o perfil dos seus seguidores, utilizando contetidos que incentivem a

interagdo ativa. (Rodrigues, 2012)

Apesar de algumas destas realidades terem sido identificadas hd mais de uma

década, continuam a ser amplamente validas nos dias de hoje.

O marketing viral baseia-se em gatilhos emocionais, simplicidade e timing
estratégico para maximizar o alcance de um conteido. Mensagens que despertam
emocdes fortes, como alegria, surpresa ou indignagao tém maior probabilidade de serem
compartilhadas. Além disso, as redes sociais atuam como catalisadoras ao amplificar o

alcance do conteido por meio de algoritmos que priorizam interagcdes altamente



envolventes. A capacidade de tornar um contetido acessivel e relevante para o publico-

alvo ¢ essencial para criar uma disseminacdo organica eficaz. (Rachmad, 2024)

1.2 A Gestao de Redes Sociais no Contexto Atual

A gestdo de redes sociais tem um impacto significativo no desempenho
organizacional e na sustentabilidade das empresas. Segundo Al Harrasi (2023), a gestdo
eficaz das plataformas sociais contribui para o desenvolvimento organizacional ao
permitir um maior alcance dos consumidores e fortalecer a marca. Empresas que investem
estrategicamente nas redes sociais conseguem nao so atrair mais clientes, mas também

estabelecer relagdes mais duradouras e aumentar a sua sustentabilidade no mercado.

Ademais, esta gestdo tornou-se uma pratica essencial para organizacdes que
procuram maximizar a sua presenga digital e alcancar os seus publicos-alvo de forma
eficaz. As redes sociais ndo devem ser utilizadas de forma isolada ou simplesmente como
uma tendéncia, mas sim integradas numa estratégia organizacional bem definida, alinhada
com os objetivos e missdo da empresa. E ainda enfatizado que a utilizagdo eficaz das
redes pode gerar valor para as empresas, mas apenas quando estas adotam uma

abordagem estruturada e multidisciplinar. (Van Looy, 2016)

Segundo Saputra e Azhar (2025), as redes sociais oferecem vantagens como baixo
custo de investimento, maior alcance e possibilidade de interagdo direta com os

consumidores.

Os autores identificam trés areas-chave em que as redes impactam a gestdo da

marca:

(1) Aumento de notoriedade da marca — As redes sociais permitem que marcas
sejam reconhecidas de forma mais ampla e eficiente em comparagdo com
meios tradicionais de publicidade. A partilha rapida e massiva de conteudos,
aliada a interacdo com os utilizadores, contribui para fortalecer a identidade
da marca.

(2) Estratégias eficazes de marketing — O uso de contetudo visual, videos curtos e
ferramentas analiticas demonstrou ser essencial para captar a atencao do

publico ¢ medir o impacto das campanhas. E ainda destacado que a



personalizacao do conteudo e a analise do comportamento dos consumidores
ajudam a maximizar o retorno sobre o investimento (ROI).

(3) Influéncia dos influenciadores digitais — A colaboragdo com influenciadores
expande o alcance das marcas e fortalece a relagdo com os consumidores. No
entanto, Saputra e Azhar (2025) alertam para os riscos de parcerias mal
planeadas, que podem comprometer a autenticidade e a credibilidade da

marca.

Diferente de outras abordagens que tratam estas plataformas apenas do ponto de
vista do marketing, Van Looy (2016) adota uma perspetiva organizacional ampla,
explorando o impacto destas plataformas em varias areas de negocio. As redes sociais
afetam departamentos como marketing, atendimento ao cliente, recursos humanos,
business intelligence e estratégia empresarial. Cada um desses setores pode beneficiar de
uma gestdo eficaz das redes, seja na promog¢ao de produtos, no suporte ao cliente, na

atracdo de talentos ou na andlise de dados para a tomada de decisdo.

Também ¢ discutida a estrutura organizacional para a gestdo das redes sociais,
abordando modelos onde estas podem ser geridas por um unico departamento (como
marketing ou T]), por uma equipa dedicada ou através de uma abordagem descentralizada,
onde varias areas da empresa assumem responsabilidade partilhadas. O surgimento de
Chief Social Media Olfficers (CSO) e equipas especializadas, demonstra a crescente

importancia da gestao profissional das redes dentro das empresas. (Van Looy, 2016)

A criagdo e gestdo de conteudo sdo fundamentais para uma estratégia eficaz.
Confetto e Siano (2018) apresentam um modelo de gestdo de contetidos para as redes
sociais, que enfatiza a necessidade de alinhar as decisdes estratégicas e operacionais para
garantir um fluxo coerente de publicagdes e uma interacdo eficaz com os utilizadores. O
estudo destaca que um dos desafios enfrentados pelas empresas ¢ sobrecarga de
informacao gerada pelos utilizadores (use-generated content), o que torna essencial a

adogdo de métricas e ferramentas para avaliar a eficacia do contetido publicado.

Van Looy (2016) destaca ainda que a simples publicacdo de contetidos ndo ¢
suficiente para captar a atencdo dos utilizadores; € necessario adotar estratégias eficazes

de copywriting e storytelling para tornar as mensagens mais apelativas.

Além disso, a andlise de dados e monitorizagdo do impacto das redes nas

organizacdes tem sido cada vez mais estudada. Al Harrasi (2023) destaca que o



desempenho organizacional pode ser diretamente influenciado pela gestdo das redes
sociais, desde que estas sejam utilizadas estrategicamente e alinhadas com os objetivos
da empresa. Empresas que negligenciam esta gestdo tendem a perder relevancia e

competitividade no mercado.

O uso de business intelligence e analise de sentimentos - ferramentas que
permitem identificar tendéncias, avaliar a opinido dos consumidores € ajustar campanhas
em tempo real - sdo essenciais. Através da mineragdo de opinido (opinion mining), as
empresas podem compreender melhor o impacto das suas acgdes digitais e antecipar

possiveis crises de reputacdo. (Van Looy, 2016)

Confetto e Siano (2018) sugerem que as empresas devem adotar um modelo
integrado de gestdo de conteudos, que ndo produza e distribua apenas informagdes
relevantes, mas também monitorize continuamente o impacto da comunicagao digital.
Essa abordagem permite otimizar a presenca da marca e fortalecer o envolvimento do

publico.

Tao importante quanto todas as questdes anteriores, a dimensdo ética e legal
também ¢ crucial na gestdo de redes sociais. Destacam-se desafios como a privacidade, a
protecdao de dados e a necessidades de transparéncia na comunicagdo digital. Questdes
como a utiliza¢do responsavel das informacdo dos utilizadores e a conformidade com
regulamentagdes sdo fundamentais para a construgdo de uma presenca digital sustentavel

e ética. (Van Looy, 2016)

1.3 Planeamento Estratégico das Redes Sociais

Karhawi e Terra (2021) destacam que, na era digital, a presenca online das
organizagdes tornou-se essencial para garantir visibilidade e relacionamento com o
publico. A presenca nas redes sociais deve ser estratégica, indo além da simples
publicacdo de contetidos, para garantir interagdo, engagement e construcao de autoridade
no mercado. Desta forma, sem um planeamento estruturado, a comunicacao digital pode

tornar-se inconsistente e ineficaz.

As autoras, propdoem um modelo de planeamento em comunicagao digital, que
pode ser adaptado conforme os objetivos da organizagdo. As principais etapas incluem:

(1) monitoramento da reputacdo — acompanhamento das perce¢des do publico sobre a



marca, identificando oportunidade e riscos; (2) identificagao do publico — compreensao
detalhada do perfil da audiéncia, as suas preferéncias e comportamentos nas redes socias;
(3) anélise da concorréncia — estudo das estratégias adotadas por concorrentes diretos para
avaliar boas praticas e lacunas a serem exploradas; (4) defini¢do de objetivos da
comunicagdo — estabelecimento de metas estratégicas, como fortalecimento da marca,
aumento de trafego ou conversdes; (5) selecao de plataformas digitais — escolha das redes
sociais adequadas ao publico-alvo e aos objetivos organizacionais; (6) produgdo de
conteudos relevantes — criagdo de publicagdes que agreguem valor, respeitando a
identidade da marca e as expectativas do publico; (7) mensuragao e analise de resultados
— acompanhamento continuo do desempenho através de métricas e indicadores-chave

(KPlIs), garantindo ajustes estratégicos.

Um ponto importante levantado por Karhawi e Terra (2021) ¢ a diferenga entre
simplesmente “estar presente” nas redes e ter uma estratégia de presenca digital bem
definida. Muitas empresas cometem o erro de adotar as redes sociais sem ter um plano
estruturado, resultando numa comunicagdo dispersa e pouca eficaz. O planeamento
estratégico permite que as acdes nas redes estejam alinhadas com os objetivos

organizacionais gerais, fortalecendo a identidade digital da marca.

Além disso, num ambiente digital saturado, um planeamento estratégico eficaz ¢
o que diferencia marcas bem-sucedidas das que lutam por atencdo. Empresas que
monitorizam a sua reputacao, conhecem o seu publico e adotam uma abordagem orientada
por dados conseguem posicionar-se com mais eficiéncia e construir relagdes solidas com

os consumidores. (Karhawi e Terra, 2021)

O planeamento estratégico ¢ entdo um processo essencial para a tomada de decisao
organizacional, permitindo que as empresas alinhem os seus objetivos com as
necessidades do mercado. No contexto das redes sociais, a analise de sentimentos tem-se
tornado uma ferramenta cada vez mais importante para monitorizar a percecao do publico

e ajustar estratégias empresariais.

Segundo Grande-Ramirez et al. (2022), a integracdo da anélise de sentimentos no
planeamento estratégico possibilita uma avaliagdo continua da opinido dos consumidores,

permitindo que as organizacdes identifiquem tendéncias e tomem decisdes informadas.

Os autores propdem um modelo que combina a analise de sentimentos das redes

sociais com o Balanced Scorecard (BSC) - uma metodologia de gestdo estratégica
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amplamente utilizada para medir o desempenho organizacional. Este modelo permite
transformar os dados qualitativos obtidos através das redes sociais em indicadores
quantitativos, distribuidos nas quatro perspetivas do BSC: financeira, clientes, processos
internos e aprendizagem/crescimento. Dessa forma, as opinides dos consumidores
expressas nas redes tornam-se variaveis estratégicas que podem influenciar o desempenho

¢ a tomada de decisdes empresariais.

Ainda argumentam que a analise de sentimentos pode melhorar significativamente
a eficiéncia do planeamento estratégico, permitindo que as empresas: (1) monitorizem em
tempo real a percecdo da marca — as opinides expressas pelos consumidores nas redes
sociais podem indicar oportunidades e riscos para a organizacao; (2) antecipem crises e
ajustem rapidamente as estratégias — a dete¢do precoce de sentimentos negativos permite
a implementa¢ao de agdes corretivas antes que ocorram danos a reputacao da marca; (3)
otimizem a experiéncia do cliente — a compreensdo das expectativas dos consumidores

ajuda as empresas a personalizar os seus produtos e servigos de forma mais eficaz.

O estudo destaca ainda que a automatizagdo da analise de sentimentos, através do
uso de inteligéncia artificial e machine learning, pode tornar este processo mais rapido e

preciso.

No geral, a integra¢do das redes sociais no planeamento estratégico permite que
as empresas sejam mais ageis e reativas as mudangas do mercado. O uso de ferramentas
analiticas para interpretar os sentimentos dos consumidores pode tornar a tomada de
decisdes mais eficiente, ajudando as empresas a manter uma vantagem competitiva no

ambiente digital. (Grande-Ramirez et al., 2022)

Especialmente as pequenas empresas, que muitas vezes possuem recursos
limitados, podem obter grandes beneficios das redes. A presenca digital permite reforcar
a notoriedade da marca, criar uma identidade forte e estabelecer relagdes diretas com os
clientes. Além disso, o planeamento estratégico das redes sociais deve ser dindmico e
flexivel, adaptando-se as mudangas no comportamento dos consumidores e nas

tendéncias digitais (Lopes, 2022)

As marcas que investem numa abordagem estruturada conseguem diferenciar-se

no mercado e construir um relacionamento mais proximo com os seus clientes. (Lopes,

2022)
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1.4 Copywriting para Redes Sociais

O copywriting ¢ uma técnica de comunicacdo essencial no marketing digital,
sendo utilizado para influenciar e persuadir o publico através das palavras. Rocha (2023)
destaca que esta ferramenta nao se limita a simples descri¢cdes de produtos ou servigos,
mas sim a constru¢do de uma mensagem envolvente e estratégica que estimula uma agao
no publico. Através da escolha cuidadosa de palavras, as marcas despertam emogoes,
desejo e necessidades nos consumidores, criando um impacto duradouro na sua perce¢ao

e relacdo com a marca.

No ambiente digital, onde a concorréncia por atencdo ¢ intensa, o copywriting
tornou-se ainda mais relevante. Segundo Kartsivadze (2022), as redes sociais exigem um
tipo de escrita que capte a atengcdo do utilizador nos primeiros segundos de leitura,
evitando que a mensagem seja ignorada. Titulos e descri¢des impactantes sdo elementos-
chave para garantir que o publico se envolva com o contetido. Rocha (2023) reforca a
ideia ao afirmar que, na era digital, os textos precisam de ser claros, diretos e persuasivos,
garantindo que a comunica¢do da marca seja eficaz e adaptada ao tempo reduzido de

aten¢ao dos consumidores.

Machado (2024) enumera trés elementos essenciais que tornam esta ferramenta

eficaz:

1. Unique Seeling Proposition (USP): O copy deve destacar o fator
diferenciador da marca ou produto, tornando-o atrativo para o consumidor.
Um USP forte transmite clareza, valor e relevancia para o publico-alvo;

2. Call to Action (CTA): Uma chamada a agdo direta e persuasiva incentiva o
consumidor a tomar uma decisdo, como “Saiba mais”, “Compre agora” ou
“Experimente gratis”;

3. Tom de voz: O copywriting deve refletir a personalidade da marca, garantindo

consciéncia em todos os canais de comunicagao.

Além destes elementos, Machado (2024) destaca o impacto da criatividade no
copywriting, defendendo que as marcas que utilizam abordagens inovadoras conseguem

diferenciar-se no mercado digital e fortalecer o seu posicionamento.
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Esta técnica também desempenha um papel fundamental na construcdo da
identidade digital das marcas. Machado (2024) sublinha que um copy bem estruturado
ndo sé fortalece a presencga digital como também diferencia as empresas no mercado,
aumentando as taxas de conversao e fidelizagao do publico. Além disso, Coutinho (2022)
argumenta que o copywriting deve estar alinhado com o branding da marca, garantindo
que a sua comunicacdo seja consistente em todos os pontos de contacto com os

consumidores.

Apesar desta ferramenta estar frequentemente associada a persuasdo, Rocha
(2023) argumenta que persuadir ndo deve ser sindnimo de enganar. O objetivo ¢
comunicar de forma honesta e transparente, levando o consumidor a tomar uma decisao
informada. O sucesso no copywriting esta em captar a atencao do leitor sem comprometer
a veracidade da mensagem, garantindo que as palavras utilizadas refletem exatamente os

valores e beneficios reais do produto ou servico.

A emogao ¢ outro elemento essencial para um copy eficaz. Rocha (2023) afirma
que, apesar da crescente digitalizacdo das interagdes, o fator emocional continua
determinante na decisdo de compra. A criacdo de mensagens que despertam empatia e
conexdo pode definir o sucesso de uma campanha, porque uma simples palavra pode
mudar completamente a interpretacdo de um texto. Machado (2024) complementa essa
perspetiva ao destacar que o tom de voz e a narrativa das marcas devem ser
cuidadosamente planeados para criar proximidade com o publico-alvo e reforcar a

identidade da marca.

Além do impacto emocional, Coutinho (2022) destaca que o copywriting deve ser
adaptado aos diferentes formatos e plataformas digitais. Estratégias como (1)
Storytelling: Criar narrativas envolventes que gerem empatia € conexao emocional com
os consumidores; (2) Tom ajustado ao publico-alvo: A linguagem deve ser coerente
com o perfil do publico, podendo variar entre formal, descontraida ou humoristica,
dependendo da marca; (3) Simplicidade e clareza: Mensagens curtas e objetivas
garantem maior reten¢do da informagao e aumentam a probabilidade de engagement e (4)
Adaptaciao ao formato da plataforma: O copy deve estar alinhado com o tipo de
conteudo publicado, seja uma legenda no Instagram, um tweet no X ou um post no

LinkedlIn; sao fundamentais para garantir a eficacia das mensagens.
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Machado (2024) também reforga que esta ferramenta deve estar integrada com o
funil de conversao, utilizando técnicas como AIDA (Atenc¢ao, Interesse, Desejo, Agdo) e
PAS (Problema, Agitacdo, Solucdo) para guiar os consumidores desde a fase de

descoberta até a conversao.

Muitas vezes, o copywriting ¢ confundido com a escrita tradicional, mas Rocha
(2023) esclarece que existe uma diferenga fundamental: enquanto a escrita comum
informa, o copywriting vende uma ideia, um produto ou uma experiéncia. Machado
(2024) acrescenta que bem executada, esta técnica tem o poder de transformar a percegao
do consumidor, criando associagdes positivas e estabelecendo uma ligagao mais forte

entre a marca e o seu publico.

Por fim, Kartsivadze (2022) recomenda que as empresas invistam na formagao de
profissionais especializados em copywriting, garantindo que as suas estratégias de
comunicacdo sejam cada vez mais assertivas e impactantes. Machado (2024)
complementa essa ideia ao enfatizar que a criatividade e a autenticidade sdo fatores
diferenciadores para um copy eficaz, tornando-o uma ferramenta essencial para o sucesso

das marcas nas redes sociais.

1.5 Agendamento de Conteudos e Ferramentas de Gestao

O agendamento online ¢ um elemento fundamental para a gestdo eficiente de
recursos e tarefas. No contexto do marketing digital, o agendamento online tornou-se
essencial para otimizar a publicacdo de contetdos, garantindo consisténcia e

maximizando o alcance. (Guerreiro et al., 2023)

Os autores destacam que o agendamento online tem ganho cada vez mais
importancia, especialmente com o avango da Industria 4.0, Internet das Coisas (loT) e
Inteligéncia Artificial (IA). Estes desenvolvimentos permitem que os sistemas de
agendamento se tornem mais inteligentes, ajustando-se em tempo real as mudangas e

otimizando o fluxo de trabalho.

No ambito da gestao de redes sociais, as plataformas de agendamento evoluiram
significativamente, proporcionando automatizacdo de publicagdes, andlise de
desempenho e integragdo com multiplos canais de comunicagdo. O artigo sugere que, as

plataformas de gestdo de redes sociais podem beneficiar da utilizacdo de heuristicas
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avangadas e modelos preditivos para melhorar a eficiéncia das publicagdes e maximizar

o engagement do publico.

A implementagdao de plataformas de agendamento oferece diversas vantagens,
permitindo que as empresas e gestores de redes mantenham uma presenca digital
consistente e eficiente. Guerreiro et al. (2023) apontam trés principais beneficios do

agendamento automatizado:

1. Otimizacdo do tempo: A automatiza¢do reduz o tempo necessario para a
publicagio manual de contetidos, permitindo que os profissionais se
concentrem em estratégias de alto valor;

2. Melhoria de Consisténcia: As plataformas garantem uma presenca online
regular, ajudando a fortalecer a identidade da marca e a manter o publico
envolvido;

3. Adaptacio as mudancas em tempo real: Sistemas inteligentes de
agendamento permitem ajustar as publicagdes de acordo com a andlise de

tendéncias e intera¢des do publico, maximizando o impacto das campanhas.

No entanto, ¢ necessario estar alerta para os desafios da automatiza¢do, como a
necessidade de revisdo e adaptagdo continua das estratégias. Sem uma monitorizagdo
adequada, a publicacdo automatizada pode tornar-se mecanica e perder autenticidade,

afetando o envolvimentos dos utilizadores.

Com a crescente digitalizagdo, Guerreiro et al. (2023) sugerem que as plataformas
de agendamento continuarao a evoluir, incorporando tecnologias como machine learning
e analise preditiva. Estas ferramentas permitirdo que os sistemas aprendam com os
padrdes de interagcdo dos utilizadores, ajustando automaticamente os horarios e formatos

de publicacdo para otimizar o desempenho.
1.5.1 Swonkie

A Swonkie ¢ uma plataforma que permite a gestdo centralizada de redes sociais,
oferecendo funcionalidades como agendamento, monitorizagao e analise de desempenho
(Swonkie, 2024). Além do agendamento de conteudos, a plataforma disponibiliza
ferramentas de benchmarking e andlise de concorréncia, auxiliando as empresas a

posicionarem-se estrategicamente no mercado digital. (Swonkie, 2023)
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A plataforma permite criar, agendar e publicar conteudos simultaneamente em
diversas redes sociais, incluindo Instagram, Facebokk, LinkedIn, X (anteriormente
Twitter), Tiktok, Tumblr, Google My Business, Blogspot e WordPress. O sistema de
agendamento ¢ flexivel e visual, proporcionando uma visdo clara do calendario e

facilitando o planeamento estratégico das publica¢des (Swonkie, 2025)

Para equipas e agéncias, a Swonkie facilita a colaboracao através de workflows
integrados, permitindo a aprovagao interna de conteudos antes da publicacdao. Além disso,
centraliza mensagens € comentarios para uma gestao mais eficiente da interagdo com o

publico. (Swonkie, 2024)

Recentemente, a plataforma introduziu a ANDIE, uma assistente de inteligéncia
artificial desenvolvida para ajuda na criagdo de contetudos, otimizando publicagdes com

tendéncias atuais. (Swonkie, 2024)
1.5.2 Meta Business Suite

O Meta Business Suite ¢ uma plataforma gratuita desenvolvida pela Meta para
ajudar empresas e criadores de conteido a gerirem as suas contas do Facebook e
Instagram de forma centralizada. A ferramenta permite agendar publicagdes, responder a
mensagens e comentarios, analisar dados de desempenho e gerir campanhas publicitarias,

tudo a partir de uma Unica interface. (Meta, s.d.)

Uma das principais vantagens do Meta Business Suite ¢ a sua capacidade de
agendar e publicar contetidos simultaneamente nas duas plataformas, garantindo maior
consisténcia na comunicagdo. Além disso, oferece um calendario editorial intuitivo,
permitindo que as marcas planeiem as suas publicacdes com antecedéncia e ajustem

estratégias de acordo com o desempenho das campanhas.

Outra funcionalidade essencial da plataforma é a gestdo centralizada das
interagdes com o publico. Através do Meta, os utilizadores podem responder a mensagens
e comentarios do Facebook, Instagram e Messenger num Unico local, tornando a

comunicag¢do mais eficiente e reduzindo o tempo de resposta. (Meta, s.d.)

A ferramenta também fornece insights detalhados sobre o desempenho das
publicagcdes e anuncios, ajudando as empresas a compreenderem melhor o

comportamento do publico e a ajustarem as suas estratégias de marketing digital. Com
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acesso a métricas como alcance, envolvimento e conversdes, os gestores podem otimizar

as campanhas para maximizar o impacto e o retorno sobre o investimento. (Meta, s.d.)

Para facilitar a gestdo da publicidade, o Meta Business Suite permite criar,
monitorizar e ajustar campanhas pagas diretamente na plataforma. As empresas podem
segmentar o publico de forma estratégica, testar diferentes formatos de antncios e

acompanhar os resultados em tempo real (Meta, s.d.)

1.6 Algoritmos e Visibilidade

A visibilidade ¢ uma ferramenta estratégica fundamental para influenciar as
percegdes publicas, especialmente no ambiente digital. No contexto das redes sociais, as
marcas utilizam dados detalhados sobre os utilizadores para personalizar campanhas e
reforcar a sua presenga junto ao publico-alvo. Este conceito, além de facilitar a troca de
informagdes, desempenha um papel central na constru¢do da identidade, imagem e
reputacdo das organizacdes, uma vez que as pessoas tendem a valorizar marcas
conhecidas, mesmo sem experiéncia direta com elas (Raslan, 2014; Zimmermann et al.,

2023)

No ambiente mediatico atual, a visibilidade das marcas ¢ amplificada quando estas
refletem os valores predominantes da sociedade, gerando maior aceitacdo. No entanto,
pode assumir um carater negativo caso haja desalinhamento com as expectativas do
publico, exigindo uma abordagem integrada de comunicagdo para gerir percegoes

(Zimmermann et al., 2023).

Para maximizar essa visibilidade e influéncia, ¢ essencial compreender o
funcionamento dos algoritmos, que priorizam conteidos com base na interagdo dos

utilizadores e na sua relevancia. (Barker et al., 2016)

Os algoritmos desempenham um papel central ao atuar como “gatekeepers” e
“gatewatchers”, filtrando e direcionando contetdos para publicos especificos, o que
ajuda as marcas a posicionarem-se na mente dos consumidores. (Zimmermann et al,

2023)

A visibilidade das marcas ¢ fortemente influenciada por algoritmos e praticas de

publicidade. Os algoritmos ndo influenciam apenas como as marcas sdo vistas, mas
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também moldam como as mesmas sdo percebidas pelas pessoas. (Noble, 2018) O
conceito “Performatividade algoritimica” confirma que os algoritmos ndo s6 influenciam,
como também aprendem e ajustam-se com base nas interagdes dos utilizadores, criando

um ciclo continuo de otimizag¢ao do conteudo para maximizar o engagement. (Lemos et

al, 2020)

Os algoritmos das redes sociais, determinam o que os utilizadores veem com base
nas suas interagoes e interesses anteriores. Este processo de filtragem de contetidos afeta
diretamente a visibilidade das marcas, uma vez que o conteudo mais relevante para cada
utilizador tem mais probabilidade de aparecer no seu feed, comegando assim o processo
de personalizacdo do mesmo para cada utilizador. (HubSpot, 2024)) A criacdo de
conteudos envolventes e adaptados ao algoritmo ¢ destacado como crucial para

maximizar o alcance organico. (Vorecol, 2024)

As plataformas digitais, como redes sociais, monitorizam todas as atividades dos
utilizadores, desde pesquisas a interagdes com conteudos, com o objetivo de construir
perfis detalhados. Estes perfis sdo utilizados para prever futuras a¢des e interesses, o que
permite que as empresas ajustem as suas ofertas de forma altamente segmentada e

personalizada. (Zuboft, 2019)

O algoritmo ¢ como um guia especializado que decide que antincios ocupam o0s
primeiros lugares do feed, com base no que as pessoas parecem gostar mais. Existe quase
que um conjunto de regras que classifica o contetido dos utilizadores, garantindo que estes
vejam o conteudo mais relevante tendo em conta as suas preferéncias, ou seja, este ndo
aparece aleatoriamente, em vez disso, o algoritmo avalia varios fatores. (Devine Digital

Marketing, 2024)

Estes, sdo influenciados pelos interesses comerciais de grandes empresas, e
amplificam preconceitos sociais e raciais, sendo denominada de “opressao algoritmica”.
Acontece nas redes sociais, onde os algoritmos podem favorecer certos tipos de contetidos

em detrimento de outros, como base nos interesses comerciais das plataformas. (Noble,

2018)

Os dados recolhidos pelos algoritmos sdo utilizados para segmentar e manipular
0 que as pessoas veem, tendo impacto na tomada de decisdes das mesmas, enfatizando a

perda de privacidade e a manipulagdo comportamental. (Parche et al., 2020)
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Os algoritmos das redes sociais tendem a criar ‘filter bubbles”, onde os
utilizadores veem apenas contetidos que reforgam as suas preferéncias e comportamentos
anteriores. Estes filtros podem ser uma limita¢do para a exposicdo das marcas a novos
publicos e impactar negativamente a constru¢do das marcas emergentes que nao os

consigam penetrar. (Noble, 2018)

Para além disso, as plataformas digitais sao impulsionadas pelo lucro e, muitas
vezes os algoritmos sao desenhados de forma a maximizar a rentabilidade, promovendo
conteudos que gerem mais cliques e interagdes. Esta ldgica pode influenciar diretamente
a visibilidade das marcas, favorecendo aquelas que pagam por visibilidade (anuncios
pagos) ou que se alinham com interesses € padrdes comerciais ¢ faz com que as marcas
sejam programadas para seguir certas normas para garantir um presenga constante no feed

dos utilizadores. (Leaver et al, 2020; Noble, 2018)

E utilizado o conceito “Capitalismo de vigilancia” para referir a forma como as
plataformas digitais utilizam os dados dos utilizadores para fins comerciais. As empresas
recolhem os dados para prever e influenciar os seus comportamentos, transformando-os

em “mercadorias comportamentais”. (Zuboff, 2019)

Os algoritmos ndo s6 monitorizam como também modelam a experiéncia dos
utilizadores, criando uma forma de poder que ‘“automatiza” as suas preferéncias. Esta
forma de poder ndo afeta apenas o consumo individual, mas também as dindmicas sociais
e politicas, uma vez que influenciam opinides e comportamentos em escala massiva. Essa
“manipulagdo invisivel” ameaca a autodeterminacdo e a liberdade de escolha, criando um
sistema onde as preferéncias dos consumidores sdo “programadas” por forcas externas
que visam maximizar lucros, tendo, por sua vez, impacto na privacidade e autonomia dos

individuos. (Zuboff, 2019)

Ao adaptar o conteudo as preferéncias algoritmicas as marcas ndo aumentam
apenas a sua visibilidade e alcance organico, mas também promovem conexdes mais
profundas com o seu publico. Esta abordagem eleva a fidelidade a marca, impulsionando
0 sucesso a longo prazo. Marcas que adotam uma estratégia proativa e adaptativa

conseguem um melhor retorno. (Vorecol, 2024)

E ainda de notar que, o algoritmo das redes sociais ¢ um sistema sofisticado de
regras e calculos usado pelas plataformas para determinar a ordem em que o contetido ¢é

exibido nos feeds dos utilizadores. O uso de algoritmos permite que essas plataformas
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oferegam conteudo personalizado aos individuos, uma vez que considera fatores como o
historico de interagdes, a relevancia do conteido e a popularidade das publicagdes.
Contudo, também podem ser usados para excluir informagdes e/ou opinides que ndo
sejam do interesse da plataforma, como contetudos que possam desagradar anunciantes ou
ndo gerem engagement suficiente. Além disso, os algoritmos podem dar destaque a
determinados contetidos em detrimento de outros. (Dwyer e Martin, 2017; Cetina e

Martinez, 2019)

De forma mais pratica, para garantir o interesse e a envolvéncia dos utilizadores,
os algoritmos das redes sociais seguem alguns aspetos: relevancia — o algoritmo prioriza
conteudos com os quais interage frequentemente; filtragem de ruido — além de destacar
conteudos relevantes de amigos e seguidores, os algoritmos também filtram contetudos
irrelevantes ou com os quais o utilizador ndo interage; e conteudo patrocinado por
interesse — antincios pagos sdo exibidos com base nos interesses e interagdes. (Singh,

2024)

Os algoritmos sdo opacos — ou seja, o seu funcionamento interno nao ¢ claro para
o utilizador. Frequentemente, sdo chamados de “black boxes ”, nas quais se sabe que algo

estd a acontecer, mas ndo ¢ possivel observar o que acontece realmente. (Register, 2023)

Para além disso, os algoritmos também sdo precarios € instaveis, uma vez que
estdo sujeitos a mudangas frequentes, muitas vezes sem qualquer aviso. Essas mudancas

afetam tanto os utilizadores como os criadores de contetido. (Ashley e Tuten, 2015)

De forma resumida, os algoritmos das redes sociais mostram-se tanto opacos
como instaveis devido a falta de transparéncia sobre o seu funcionamento, ao avango
constante da tecnologia e a sua capacidade de aprender e reagir em tempo real a eventos
e tendéncias. Esse ambiente incerto ¢ dindmico afeta os utilizadores de forma direta,

provocando reacgdes tanto comportamentais quanto emocionais. (Register, 2023)

1.7 Tendéncias Emergentes nas Redes Sociais

As redes sociais continuam a evoluir, moldando a forma como consumidores ¢
marcas interagem e redefinindo as estratégias de marketing digital. A adaptagdo a novas
tendéncias tornou-se essencial para que as empresas consigam manter-se competitivas

num ambiente digital dindmico.
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Segundo Joshi et al. (2023), o marketing de influenciadores tem sido um dos
principais motores desta transforma¢do, desempenhando um papel central na
credibilidade das marcas e na criagdo de ligagdes auténticas com os consumidores.
Paralelamente, o relatorio “Social Media Trends 2025” da Hootsuite destaca a
importancia da experimentacao de conteudo, social listening e inteligéncia artificial,
enquanto o estudo de Sendible (2025) aponta para o crescimento do video de curta

duracdo, autenticidade e social commerce como tendéncias dominantes.
1.7.1 A Evolucao das Interagoes e o Crescimento do Marketing de Influenciadores

Uma das tendéncias mais significativas nas redes sociais ¢ a intensificacdo das
interagdes parassociais, ou seja, a relagdo que os consumidores desenvolvem com
influenciadores digitais. Joshi et al. (2023) afirmam que esta proximidade aumenta a
credibilidade dos influenciadores, tornando-os pegas chave para a comunicagdo das
marcas. Plataformas como o Instagram e Tiktok favorecem estas dindmica através de
conteudos altamente visuais e interativos, promovendo um envolvimento mais profundo

do publico.

Além disso, a transparéncia e regulamentacdo na publicidade digital tém-se
tornado cada vez mais relevantes. Os consumidores estdo mais atentos a identificagcao de
conteudos patrocinados, levando a implementagdo de regras mais rigorosas para a
divulgacdo de parcerias comerciais. (Joshi et al., 2023) Esta mudanca reflete-se na
necessidade de marcas e influenciadores adotarem praticas éticas e transparentes,

promovendo conteudos auténticos que reforcem a confianga dos seguidores.

A autenticidade, alias, € um fator para o sucesso do marketing digital. De acordo
com a pesquisa da Sendible (2025), 90% dos consumidores valorizam a autenticidade ao
escolher uma marca, e conteudos gerados por utilizadores (UCG — User Generated
Content) aumentem a taxa de envolvimento em 28%. As marcas que investem na
colabora¢do com o publico, incentivando a partilha de experiéncias e opinides genuinas,
conseguem fortalecer a ligagdo emocional com os consumidores e aumentar as taxas de

conversao.
1.7.2 A Disrupc¢io Criativa e o Novo Papel do Social Listening

O relatério da Hootsuite (2025) aponta para uma mudanga significativa na forma

como as marcas constroem a sua identidade digital. Muitas empresas estdo a abandonar a
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rigidez da consisténcia da marca para testar novas abordagens criativas, o que se
denomina de “disrupcao criativa”. Esta tendéncia incentiva as equipas de redes sociais a
explorarem vozes, estilos e formatos distintos, adaptando-se ao ambiente dinamico das

plataformas digitais.

Outro fator emergente € o social listening, que esta a tornar-se uma ferramenta
essencial para os profissionais de marketing. Através da analise continua de tendéncias e
conversas online, as marcas podem ajustar as suas estratégias em tempo real, garantindo
maior impacto e relevancia (Hootsuite, 2025). Associado a esta tendéncia esta o conceito
de microviralidade, que substitui a ideia tradicional da viralidade massiva. Em vez de
procurar alcancar milhdes de utilizadores, as marcas estdo a focar-se em comunidades
especificas, garantindo um envolvimento mais auténtico e significativo com nichos

estratégicos.
1.7.3 O Papel Crescente do Video e a Diminui¢io do Alcance Orgénico

O video de curta duragdo consolidou-se como o formato mais envolvente nas redes
sociais e continuara a crescer em 2025. Plataformas como TikTok, Instagram Reels,
Youtube Shorts e Facebook Reels dominam este segmento, com estudos a indicar que
90% dos videos verticais apresentam taxas de conclusdo de visualizagdo superiores aos
videos horizontais (Sendible, 2025). Além disso, 91% das empresas ja utilizam videos
como ferramenta de marketing, € 89% dos consumidores afirmam que assistir a um video

0Ss convenceu a comprar um produto ou SCI‘Vi(;O.

No entanto, apesar do crescimento do consumo de video, o alcance organico das
marcas tem vindo a diminuir, levando a necessidade de investir mais em publicidade paga.
O relatério da Sendible (2025) revela que no Facebook, os posts alcancam apenas 2,2%
dos seguidores, enquanto no Instagram esse valor € de 9,5%. Para compensar esta queda,
as empresas estdo a adotar anuincios altamente segmentados, garantindo que as suas

mensagens chegam ao publico certo.
1.7.4 Inteligéncia Artificial e Automacio no Marketing Digital

A inteligéncia artificial (IA) consolidou-se como um dos recursos mais poderosos
para a gestdo de redes sociais. Segundo a Hootsuite (2025), a IA generativa passou a
integrar oficialmente as equipas de marketing digital, ajudando na automatizagdo da

criacdo de conteudos, otimizag¢dao de campanhas e previsao de tendéncias de mercado.
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Além da producao de conteudos, a IA tem um impacto crescente no planeamento
estratégico, permitindo que as marcas analisem dados em tempo real e tomem decisdes
baseadas em insights preditivos. Empresas que adotam estas tecnologias de forma eficaz
conseguem maximizar o retorno sobre investimento (ROI) das suas campanhas

(Hootsuite, 2025)
1.7.5 O Crescimento do Social Commerce

O social commerce, que integra o e-commerce as redes sociais, continua a
expandir-se e devera tornar-se um dos principais motores de vendas online em 2025.
Segundo Sendible (2025), estima-se que 46% dos consumidores comprem diretamente

através de redes sociais.

1.8 Principais Contetudos em cada Rede Social

As redes sociais estdo em constante evolucdo, ¢ os formatos de contetdo mais
utilizados variam consoante a plataforma e o comportamento dos utilizadores. Segundo
o relatorio da Sendible (2025), cada rede social tem apostado em estratégias especificas

para maximizar o envolvimento e a interagao do publico.

A tabela seguinte apresenta um resumo dos tipos de conteudo mais utilizados no

Instagram, Facebook, Tiktok e LinkedIn, de acordo com as tendéncias atuais.
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Plataforma

Tipos de Conteudo mais utilizados

Instagram

- Videos curtos e interativos: O formato de video curto,

como Reels, continua a dominar o Instagram, captando mais
interacoes do que imagens estaticas.
- Contetido auténtico e menos editado: As marcas e
criadores apostam num estilo mais natural para gerar mais

proximidade com o publico.

Sendible
(2025)

Facebook

- Grupos e comunidades: O foco da plataforma esta em
fomentar interacdes dentro de grupos fechados, criando
espacos de nicho para discussdes mais significativas.
- Conteudos longos e envolventes: Publicacdes extensas e
informativas geram mais envolvimento, especialmente em

topicos de interesse comum.

Sendible
(2025)

Tiktok

- Videos curtos e tendéncia de storytelling: O storytelling
através de videos curtos mantém-se como o principal
formato de conteudo na plataforma.
- Live Shopping e interacao em tempo real: O TikTok tem
reforcado a aposta em transmissoes ao vivo para impulsionar

compras diretamente na plataforma.

Sendible
(2025)

LinkedIn

- Conteudo educativo e informativo: Publicacdes que
fornecem conhecimento especializado e insights de mercado
sao altamente valorizadas.
- Videos curtos e carrosséis: O LinkedIn tem adotado
formatos visuais mais dindmicos para aumentar a taxa de

retencao do publico.

Sendible
(2025)

Tabela 1 — Principais Contetdos em cada Rede Social

1.9 Relatorios de Redes Sociais

Os relatorios de redes sociais sao documentos que compilam todas as atividades e

métricas de uma marca em plataformas sociais especificas, permitindo uma visao

abrangente do desempenho em determinado periodo. A elaboragdo regular desses
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relatorios ¢ essencial para monitorizar resultados e acdes desenvolvidas, facilitando a

identificacdo de areas de melhoria e o ajuste de estratégias futuras. (Swonkie, 2024)

A andlise continua dos resultados nas redes sociais ¢ vital para compreender o
comportamento da audiéncia, demonstrar o valor das campanhas aos stakeholders e tomar
decisoes informadas baseadas em dados concretos. Sem essa analise, torna-se dificil
medir o retorno sobre o investimento (ROI) e ajustar técnicas de forma eficaz. (Swonkie,

2024)

r

Para otimizar o processo de criacdo de relatorios, ¢ recomendavel utilizar
ferramentas que permitam a automatizagao e centralizagao das métricas, evitando a perda
de tempo na procura de dados em diferentes plataformas. A automatizacao facilita a
geracdo de relatérios exportaveis, editaveis e de facil andlise, contribuindo para uma

gestdo mais eficiente das redes socais. (Swonkie, 2024)

Ao analisar os relatorios, ¢ fundamental fazer perguntas que auxiliem na
interpretagdao dos dados, como: “Quais os conteudos que geram mais interacdo? Qual foi
o crescimento da audiéncia? Houve um aumento nas conversoes?”. Essas reflexdes

permitem ajustes estratégicos e a melhoria continua das agdes nas redes sociais.

(Swonkie, 2024)

Em suma, a criagdo, andlise e automatiza¢ao de relatorios de redes sociais sao
praticas indispensaveis para qualquer marca que deseje aprimorar a sua presenga online

e alcangar melhores resultados nas suas campanhas digitais. (Swonkie, 2024)
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CAPITULO II - ENTIDADE DE ACOLHIMENTO
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2 ADN Digital Business Partner

A ADN Agency, sediada em Braga, Portugal, nasceu como uma agéncia de
marketing digital que, ao longo do tempo, passou por diversas transformagdes para

atender melhor as necessidades do mercado digital.

Em fevereiro de 2025, a ADN Agency sofreu um rebranding e passou a chamar-
se ADN Digital Business Partner. Esta mudanga representou uma evolugdo estratégica,
reforcando o posicionamento da empresa como um parceiro digital e ndo apenas como
uma agéncia de marketing. O foco da ADN Digital Business Partner transcende a simples
promog¢do de marcas, procurando humanizar o digital e criar estratégias digitais

sustentaveis que impulsionam o crescimento e geram resultados concretos.

Estabelece parcerias sustentdveis, com estratégias baseadas em dados,
criatividade e inovacdo. Mais do que tecnologia, a transformacao digital é concebida
como um processo humano, acessivel e impactante, garantindo que as marcas se

conectem autenticamente com o seu publico.

Especializada em estratégias de marketing digital, a empresa conecta marcas aos
seus clientes de forma auténtica e eficaz. Trabalhando de forma presencial e proxima com
0s seus parceiros, a equipa alia criatividade, analise de dados e inovagdo para transformar
a presenga digital das empresas, assegurando crescimento sustentavel e impacto real. O
objetivo vai além da visibilidade: pretende-se alcancar resultados duradouros para marcas

que ambicionam ir mais longe.

As estratégias e servigos da ADN Digital Business Partner sdo adaptados ao perfil
unico de cada empresa, gerando um impacto significativo nos seus objetivos
empresariais. Cada marca possui uma identidade distinta, e as solu¢des desenvolvidas
procuram potenciar essa singularidade no ambiente digital, garantindo diferenciacao e

SucCesSso.

Reconhecida como um nome associado a inovagdo, estratégia e crescimento, a
ADN ¢ confiada por empresas de diversos setores. Mais de 100 marcas ja transformaram
a sua presenca digital, fortalecendo os seus negocios e alcangando novos patamares de

sucesso no mundo digital.
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2.1 Missao

Humanizar o digital e revolucionar a presenga das empresas, proporcionando

conexOes auténticas com os seus clientes.
2.2 Visao

Ser o parceiro de referéncia para marcas que procuram crescer e destacar-se no

ambiente digital.

2.3 Valores

Lealdade
Construcao de relagoes de confianga com

clientes e equipas. Inovagao
Atualizacao permanente sobre tendéncias e
ferramentas avancadas do mercado digital.

Integridade
Trabalho com transparéncia e ética, sempre
alinhado aos objetivos dos clientes.

Relagoes Humanas

Valorizacao das pessoas no centro de todas
Criatividade as operacoes.
Inovacao constante em cada projeto,
criando solucoes diferenciadoras.

Figura 1- Valores ADN

2.4 Solucoes ADN

As estratégias e servigos sdo adaptados ao perfil tnico de cada empresa, criando

um impacto significativo nos seus objetivos empresariais.

g J
ADN Lab ADN Strategy

Produg3o de conteldo e design Estratégias e branding para construir
criativo para reforcar a presenca da marcas fortes e diferenciadoras.

ADN Web

Criagdo de websites e plataformas

digitais otimizadas para conversao.
sua marca.

o
8

=2 +

ADN Business

ADN Connect

Eventos e networking para construir
conexdes estratégicas.

- : - ADN Performance
onsultoria estratégica para

impulsionar o crescimento SEO, SEM e campanhas digitais
empresarial. para maximizar resultados.

Figura 2 - Solugées ADN
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2.4.1 ADN Lab

Laboratorio criativo onde as ideias ganham vida. As ideias sdo transformadas em
conteudos impactantes e designs inspiradores. Desde copywriting estratégico até a

produgdo visual de alto nivel, sdo criados materiais para elevar as marcas.

- g

.
- ~ -~
Criacao de conteudo e
Desenvolvemos contelidos que comunicam, Criamos designs graficos, editoriais,

convertem e encantam: copy estratégico, animagoes e videos que contam histérias

Unicas e captam atencgao.

descrigdes de produto, artigos de blog e

muito mais.

(0] &
Fotografia e Video 3D Design

Capturamos momentos e criamos imagens Explore possibilidades infinitas com design
que inspiram, desde packshots de produto a e animagao 3D para arquitetura, moda e

videos institucionais. muito mais.

Figura 3 - ADN Lab

2.4.2 ADN Strategy

Sao criadas estratégias personalizadas que refletem a identidade e os objetivos de
cada negdcio. Trabalha com empresas alinhadas com a sua visdo de inovagdo e
crescimento sustentavel, garantindo que cada acdo gera impacto real. Para marcas que
procuram uma estratégia feita a medida do seu ADN, a ADN Strategy oferece solugdes

que impulsionam resultados duradouros.

4

@

Branding &
Identidade
Visual

Desenvolvemos marcas
auténticas, desde o
conceito até a identidade

visual completa.

Email
Marketing &
Automation

Conectamos marcas ao
seu publico com

estratégias inteligentes

para trabalhar a sua rede

de contactos.

Figura 4 - ADN Strategy
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2.4.3 ADN Web

Sao desenvolvidos websites que vao além da estética, criando solugdes
funcionais e otimizadas para o sucesso online. Cada projeto € pensado para oferecer
uma experiéncia intuitiva, envolvente e alinhada com os objetivos da marca, garantindo

ndo apenas presenga digital, mas resultados concretos.

o =
Websites Landing Pages
Corporativos Criamos paginas de destino otimizadas para

conversao, com foco em objetivos

Construimos sites empresariais com

design responsivo e funcionalidades especificos.

avancadas.

Figura 5 - ADN Web

2.4.4 ADN Business

Desenvolve estratégias solidas para posicionar marcas no mercado e impulsionar
o crescimento empresarial. Com uma abordagem focada em resultados, cria planos
personalizados que alinham cada negdcio com as melhores oportunidades, garantindo

competitividade e sucesso a longo prazo.

o@e
'=‘

Consultoria de Estratégia

o

Pesquisa de Mercado
e Analise Competitiva

e Marca

Com insights estratégicos, ajudamos a sua marca a liderar

Ajudamos a definir o posicionamento, a missdo e os valores

da sua marca para destacar-se no mercado. em ambientes competitivos.

Figura 6- ADN Business
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2.4.5 ADN Performance

Foca-se em gerar mais trafego e conversoes para negocios preparados para escalar.
Com uma abordagem data-first, cada estratégia ¢ baseada em dados concretos, testada e
otimizada para alcancar resultados reais. Através de solugdes Al-powered, a ADN
Performance analisa padrdes, antecipa tendéncias e automatiza processos para maximizar
a eficiéncia e o impacto. Com um mindset performance-obsessed, cada campanha e
investimento sdo geridos com foco total no retorno e no crescimento sustentavel. Desde
SEO e trafego organico até estratégias avancadas de conversdao e retengao, a ADN

Performance constroi um ecossistema digital que transforma visitantes em clientes fiéis.

@ [
Google & Social Ads SEO & SEM

Criamos campanhas publicitarias que entregam resultados Melhoramos a visibilidade da sua marca nos motores de

mensuraveis e ROAS elevado.

busca e geramos trafego qualificado.

Figura 7 - ADN Performance

2.4.6 ADN Connect

A ADN Connect ¢ uma rede exclusiva de negocios onde inovagao e crescimento
andam de maos dadas. Através de experi€ncias Unicas, promove o networking entre
empresarios € marcas, criando oportunidades para a partilha de ideias e construcdao de
relagdes auténticas. Mais do que simples encontros, os seus eventos sdo espacos de
colaboragdo estratégica, incentivando a inovacdo e a troca de conhecimentos. Cada
iniciativa ¢ desenhada para conectar negdcios com propodsito e visdo, impulsionando

parcerias de sucesso.

'.‘
Networking
Exclusivo

Reunimos empresarios e decisores
de diferentes setores para criar

pontes e gerar oportunidades de

negodcio.

Ambiente
Inspirador

Organizamos encontros em
ambientes Gnicos que promovem a

criatividade e a troca de ideias.

Figura 8 - ADN Connect
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2.5 Equipa

A equipa da ADN Digital Business Partner ¢ composta por um total de 15
colaboradores, incluindo o CEO, Rui Leal. Esta equipa multidisciplinar esta organizada
em diferentes areas estratégicas que sustentam o funcionamento e crescimento da

empresa, desde o design e comunicacao até ao suporte técnico e operagdes internas.

Cada colaborador tem uma fun¢ao bem definida dentro da estrutura da empresa,
contribuindo para uma abordagem integrada no desenvolvimento de solugdes digitais
para os clientes. As principais dreas de atuagdo incluem Web Design, Design Grafico,
Gestao de Trafego, Social Media, Videografia, Desenvolvimento Web, IT, Operacdes e

Atendimento ao Cliente.

A seguir, apresento uma tabela com os membros da equipa e as respetivas

funcdes ou areas de projeto em que estdo envolvidos.

ricia Cardoso

ﬂbgueira

nés Freitas edro Carvalho

Figura 9 - Equipa ADN
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2.6 Clientes

A dia 19 de maio, a ADN Digital Business Partner conta com um total de 37
clientes ativos, distribuidos por diferentes setores de atividade e tipologias de negdcio. A
carteira de clientes ¢ composta por empresas tanto do segmento B2B (business-to-
business) como do B2C (business-to-consumer), incluindo ainda algumas marcas com

preseng¢a €m e-commerce.

Esta diversidade demonstra a capacidade da ADN em adaptar os seus servicos as
necessidades especificas de cada cliente, seja através da gestdo de redes sociais,
publicidade paga, SEO, produgdo de contetidos ou outras solugdes digitais. A seguir,

apresenta-se uma tabela com a identificagao dos clientes e a respetiva classificagao quanto

ao tipo de negdcio.

s Tipo de Ana Dias E-commerce
Negocio MaxFinance B2C
Cynergia B2B
Atlanthia Piscinas B2B CSVH B2C

JoferCor E-Commerce
Bolder B2B Braga Steel B2B
GlobalBrico E-Commerce Terminal Coimbra B2C
Incredible State B2C Simetex B2B
Incredible Fiance B2C Basto Valley B2C
Jaime Oculista B2C CSPFragoso B2C
Jorge Oculista B2C Corsar B2B
MBrasa B2C Optica Mais Visao B2C

ProAC B2B Angola
RP Industria B2B ImporAzevedos B2C
VitroGlass B2B Flumen B2B
GlobalMud B2C Clinica Dentaria Vieira B2C
Engilevel B2B da Costa
TPX B2B Dourado Group B2C
VIVAS Imobilaria B2C Nool B2B
Opapeldeparede E-Commerce JF Produgdes B2B
Centro Otico Ibérico E-Commerce

Tabela 2- Clientes ADN
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2.7 Concorréncia

A ADN Digital Business Partner, atua num mercado altamente competitivo,
marcado pela constante evolugdo das ferramentas digitais e pela multiplicidade de ofertas
no setor do marketing digital. Em Braga, a presenca de varias agéncias com propostas

distintas exige um posicionamento claro e diferenciador.

Entre os principais concorrentes diretos destaca-se a AXIS — Marketing Digital,
uma agéncia que oferece servicos completos de marketing digital, incluindo SEO, SEM,
redes sociais e design grafico. A sua abordagem integrada e a capacidade de adaptacao a

diferentes tipos de negocios tornam-na uma referéncia regional.

Outra concorrente relevante ¢ a Chibious, especializada em marketing de
performance e SEO. Com forte foco em resultados mensuraveis, a Chibious recorre a
dados para otimizar campanhas e melhorar a presenca digital dos seus clientes, o que a

aproxima do perfil data-driven da ADN.

Por fim, também merece destaque a BOOMER, que atua com énfase em redes
sociais, e-mail marketing e branding. A sua aposta na criatividade e na gestdo constante
das plataformas digitais aproxima-se das necessidades de empresas que valorizam

conteudos dindmicos e uma presenca digital ativa.

Apesar desta concorréncia, a ADN Digital Business Partner diferencia-se pela sua
abordagem estratégica, focada ndo apenas na prestacao de servi¢os, mas na criacao de
parcerias digitais sustentaveis. O seu posicionamento como parceiro de crescimento, €
ndo apenas como agéncia, aliado ao uso intensivo de dados, inteligéncia artificial e uma

forte componente de personalizacdo, tem permitido destacar-se no mercado.

Além disso, o portefolio diversificado de mais de 100 empresas atendidas e a sua
atuacdo em areas como performance digital, desenvolvimento web, estratégia empresarial
e networking empresarial (com o ADN Connect), reforgam a sua proposta de valor. A
combinagdo entre inovacao, proximidade com o cliente e resultados mensuraveis
posiciona a ADN como uma referéncia no setor, mesmo num ecossistema digital em

constante transformacao.
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CAPITULO III — ESTAGIO DESENVOLVIDO
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3 Objetivos do Estagio

A ADN Digital Business Partner delineou um plano de estdgio com o objetivo de
proporcionar uma experiéncia pratica, enriquecedora e alinhada com as exigéncias reais
do mercado de marketing digital. Desde o inicio, ficou claro que o estagio ndo se trataria
apenas de uma fase de aprendizagem, mas também de uma oportunidade para contribuir

ativamente para os projetos e dindmicas da empresa.

A organizacdo esperava que, enquanto estagiaria, eu pudesse integrar equipas de
trabalho reais, participando no desenvolvimento de estratégias de marketing, na analise
de mercado e na criagdo de conteudo relevante e adaptado a diferentes marcas. O estagio
foi estruturado para me expor as ferramentas e processos essenciais a comunicagao ¢
promogdo de marcas, assegurando que eu desenvolvesse uma compreensdo pratica do

funcionamento do setor.

Para além da vertente formativa, a ADN tinha também objetivos especificos
relativamente ao impacto da minha presenga na equipa. Entre os principais resultados
esperados destacavam-se o aumento da produtividade e da capacidade de execucao das
tarefas, o refor¢o da inovacdo e da criatividade nos projetos em curso, e a geragcdo de
conteudo consistente, relevante e alinhado com os valores das marcas acompanhadas. A
minha colaboracdo deveria também funcionar como suporte no planeamento de
estratégias de marketing, contribuindo para uma abordagem mais dindmica e ajustada aos

objetivos de cada cliente.

Em ultima instancia, a empresa reconheceu o estdgio como uma via de
desenvolvimento mutuo: por um lado, ao proporcionar-me uma formagao pratica sélida
e relevante para o meu futuro profissional; por outro, ao integrar uma estagidria com
potencial para trazer uma nova perspetiva, dinamismo € motivagao ao seio da equipa. Este
equilibrio entre aprendizagem e contributo real ¢, assim, a base do estagio desenvolvido

na ADN Digital Business Partner.
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4 Atividades Realizadas

4.1 Plano Estratégico

A primeira tarefa realizada sempre que um novo cliente entra ¢ a elaboracao de
um plano estratégico personalizado. Este documento ¢ essencial para garantir que todas
as acgdes de marketing digital estejam alinhadas com os objetivos, identidade e
posicionamento da marca, funcionando como a base de toda a estratégia de comunicacao

e presenca digital.

O processo comega com uma analise geral do negbcio, onde se procura
compreender profundamente o cliente: o que oferece, quais os seus objetivos, em que
mercado atua e que desafios enfrenta. Esta etapa inclui também a identificagdo clara da
visdo, missdo e valores da empresa, para assegurar que toda a comunicagdo futura reflete
a esséncia da marca de forma coerente e auténtica. Como defendem Karhawi e Terra
(2021), um planeamento estruturado permite garantir consisténcia e eficacia na presenga
digital, assegurando que a comunica¢do ndo se limita a publicagdo de conteudos, mas

promove uma atuacao estratégica com foco em autoridade e envolvimento.

Segue-se a definicdo do publico-alvo, tendo em conta dados demogréficos,
comportamentais e preferéncias de consumo, de forma a adaptar a comunicagao ao perfil
dos consumidores que se pretende atingir. Esta etapa vai ao encontro do que ¢ defendido
também pelos autores, como essencial no planeamento digital, refor¢cando a importancia
de conhecer a audiéncia em profundidade. Em paralelo, ¢ realizada uma analise da
concorréncia (benchmarking), através da qual se identificam boas praticas, tendéncias do
setor e oportunidades de diferenciagdo. Esta analise permite destacar o posicionamento

competitivo da marca, ou seja, o seu diferencial face a concorréncia.

O plano inclui também a identificagdo de oportunidades digitais e recomendagdes
estratégicas sobre as redes sociais mais adequadas ao negdcio. Para cada plataforma
sugerida, sdo descritas formas de utilizagdao alinhadas com os objetivos da marca,

garantindo coeréncia e eficacia nas acoes a desenvolver.

Por fim, ¢ apresentado um conceito criativo, ou seja, uma proposta visual e
comunicacional que orienta o estilo grafico e o tom da comunicacdo da marca nas redes

sociais. Este conceito ¢ submetido a aprovagdo do cliente e serve de base para todo o
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desenvolvimento visual, garantindo que o design ¢ a linguagem adotados estdo de acordo

com as suas expectativas e identidade.

A elaboragao do plano estratégico ¢é, assim, uma etapa crucial que permite
comegar cada projeto com uma base solida, garantindo uma atua¢ao estruturada, eficaz e

orientada para resultados.

A Figura 9 apresenta uma visdo geral de um destes planos, neste caso

desenvolvido para o cliente RP Industria.

A estrutura do documento segue uma linha légica e funcional, permitindo uma
andlise clara da identidade da empresa e das oportunidades no ambiente digital. Abaixo,

apresenta-se um resumo dos principais pontos incluidos no plano:

1. Descricao do Negdcio: Introduz-se a empresa, os setores em que atua e os
seus principais produtos e servigos. Apresenta-se o seu diferencial competitivo e a
forma como se posiciona no mercado em que atua, com foco na proximidade com o
cliente, sustentabilidade e inovagao;

2. Valores da Marca: Enumeracao dos principios orientadores da empresa;

3. Conceito da Marca, Missdo e Visdo: Apresentacdo da identidade
estratégica da empresa - aquilo em que acredita, o seu proposito € o que ambiciona
alcancar no futuro;

4. Metas e Objetivos: Definicdo de metas claras da empresa;

5. Benchmarking: Anélise dos principais concorrentes diretos da marca,
com identificagdo dos respetivos pontos fortes e fracos. Esta sec¢do serve de base para
definir oportunidades de diferenciacdo e melhoria;

6. Diferenciacdo e Vantagem Competitiva: Apresentagdo dos principais
fatores que distinguem a empresa da concorréncia;

7. Oportunidades de Melhoria: Sugestdes estratégicas com base no
benchmarking, como refor¢car a identidade digital, oferecer solugdes ainda mais
personalizadas e apostar em comunicagdo de impacto;

8. Tom de Voz: Definicao do estilo de comunicacdo da marca;

9. Publico-Alvo: Caracterizacdo detalhada dos segmentos de mercado que a
marca pretende alcangar, com base nas suas necessidades, preferéncias e exigéncias

operacionais;
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10.  Estratégias de Fidelizacao: Propostas de agdes para fortalecer a relacao
com os clientes atuais;

11.  Redes Sociais: Estratégia digital com defini¢ao de objetivos de contetido,
mensagens-chave, formatos recomendados (ex: blog posts, videos curtos,
infograficos, testemunhos) e canais de comunicagdo a utilizar (LinkedIn, Instagram,
Facebook, e-mail marketing, blog);

12.  Conceito Criativo: Sugestdo de linha grafica e visual, que representa a
identidade visual da marca e orienta a produgdo de conteudos futuros, mantendo
consisténcia e coeréncia com os valores da empresa;

13.  Estratégias de Crescimento e Marketing Digital: Plano de agdo que
inclui campanhas de geolocalizacdo, aumento de seguidores, SEO, producao de
contetidos educativos, e uso de publicidade paga (Google Ads e Meta Ads) para
reforcar a presenca digital;

14.  KPI’s (Indicadores de Desempenho): Defini¢ao de métricas para medir a
eficacia da estratégia, como geracgao de leads, desempenho em SEQ, engagement nas
redes sociais, trafego no site, entre outros.

15.  Temas de Blog e Newsletter: Sugestdes de topicos relevantes para artigos
e comunicagdes mensais, com o objetivo de informar, educar e criar envolvimento
com os clientes e potenciais clientes.

Selecionar tudo

adn::

=

Plano =

Estratégico == - S
—=m
s ]

Figura 10 — Exemplo de Plano Estratégico

Para referéncia, incluem-se no Apéndice 1 algumas das paginas mais

representativas do plano estratégico desenvolvido.
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4.2 Planeamento de Conteudos para as Redes Sociais

A tarefa que mais realizei, e a qual dediquei mais tempo, foi o planeamento de
conteudos para redes sociais, um processo essencial para garantir uma comunicagao

eficaz, coerente e alinhada com os objetivos estratégicos de cada cliente.

Este planeamento era desenvolvido mensalmente para todos os clientes da
agéncia, sendo definida uma estrutura de calendario editorial onde se estabeleciam os dias
da semana em que seriam feitas publicacdes e os temas a abordar ao longo do més. A
frequéncia de publicacdes variava consoante o pacote contratado € o momento do projeto

de cada cliente, o que exigia uma gestao personalizada e flexivel.

Em muitos casos, os planeamentos eram feitos integralmente por mim, com base
no conhecimento prévio que fui adquirindo sobre cada cliente: a sua identidade de marca,
tom de voz, preferéncias visuais e objetivos comerciais. Nestes casos, era essencial aplicar
pensamento critico e criatividade, de forma a criar um alinhamento claro entre os
conteudos propostos e a estratégia definida. Noutras situacdes, os clientes indicavam
previamente temas ou publicacdes especificas que gostariam de ver desenvolvidas, o que
implicava ajustar o planeamento de forma colaborativa, garantindo que os pedidos se

integravam de forma coerente na linha editorial ja prevista.

Alguns conteudos, como publica¢des alusivas a datas comemorativas relevantes,
eram frequentemente transversais a varios clientes, embora sempre com adaptacdes

visuais e textuais para respeitar a identidade de cada marca.

Como refere Costa (2020), a construgdo de uma presenga digital solida passa pela
coeréncia entre o contetudo e a identidade da marca, sendo o planeamento uma ferramenta
essencial para garantir essa consisténcia e permitir uma comunicagao mais estratégica e
menos reativa. Neste sentido, a fase de planeamento de contetidos assume um papel

estruturante, permitindo antecipar tendéncias e alinhar mensagens-chave.

Além disso, autores como Silva e Martins (2019) defendem que o planeamento de
conteudos permite maximizar o engagement nas redes sociais, ao possibilitar uma visao
de longo prazo sobre o tipo de publicagdes que geram maior interagdo com o publico,

com base em dados prévios e na anélise de comportamento da audiéncia.

De forma transversal, todo o processo de planeamento exigia uma atencao especial

e individualizada a cada cliente, assegurando que os contetidos transmitissem de forma
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clara e eficaz a mensagem desejada, mantendo a coeréncia visual e estratégica definida
previamente no plano estratégico. Era uma tarefa exigente e minuciosa, uma vez que
implicava equilibrar criatividade, estratégia, consisténcia e capacidade de antecipagdo:

atributos fundamentais para uma presenca digital relevante e profissional.

Assim, o planeamento de contetidos revelou-se uma atividade central ndo s6 na
minha rotina de estagio, mas também no sucesso das marcas que acompanhei,
demonstrando a importancia da organizacdo e do alinhamento estratégico em qualquer

acdo de marketing digital.

Marco
Segunda Terca Quarta Quinta Sexta Sabado
1
3 GRAFICO: 4 Carnaval 5 FOTOGRAFIA: 6 Menu 7 8 Dia da Mulh:
Menu Dia da (Story) Equipa Sugestao da (Story)
Mulher Semana
10 11 SEMI- 12 13 Menu 14 15
GRAFICO: Do Sugestao da FOTOGRAFIA:
mar a mesa Semana Sobremesa
17 VIDEO: 18 19 Dia do Pai 20 Menu 21 SEMI- 22
Preparacao da (Story) - A Sugestao da GRAFICO:
carne promover a Semana Tradicao
garrafeira Pesqueirada
Povoa de Varzim
24 25 VIDEO: 26 SEMI- 27 Menu 28 29
Varios GRAFICO: Sugestio da
momentos a Feedback Semana
confeccionarna  Clientes
cozinha
31 SEMI-

GRAFICO: Visite
a nossa
Garrafeira

Figura 11 - Exemplo de Calendarizagéo

A Figura 10 apresenta um exemplo pratico da calendarizagdo do planeamento de
conteudos, permitindo visualizar, de forma organizada, a distribuicao das publica¢des ao
longo do més. Este tipo de planeamento facilita ndo sé o controlo das datas de publicagao,
como também a classificagdo por tipo de contetdo (informativo, promocional,
institucional, entre outros) e a antecipagdo de datas comemorativas relevantes, garantindo

que essas ocasides sao devidamente assinaladas na comunicagao da marca.
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No Apéndice II esta exemplificado o documento “Plano de Contetidos”, que € o
ficheiro enviado para o cliente antes de cada agendamento. Neste documento estdo
organizadas todas as publicacdes previstas, com indicagdo das respetivas datas, uma
visualizagdo grafica de cada contetido (imagem ou video) € o copy que ird acompanhar a
publicacdo. Este planeamento permite ao cliente ter uma visdo clara e antecipada da
comunica¢cdo da marca nas redes sociais, garantindo que tudo estd alinhado com a
estratégia definida e permitindo fazer ajustes, caso necessario, antes da fase de

agendamento.
4.2.1 Inputs para o Design

Inserida na tarefa mais recorrente do meu estagio - o planeamento de contetidos
para redes sociais - encontra-se uma etapa fulcral para a concretiza¢ao das publicacdes: a
elaboracdo dos inputs para o design. Esta fase representa o ponto de transi¢do entre o
pensamento estratégico e a execugdo criativa, sendo determinante para garantir que a

comunicac¢do visual das marcas seja coerente, eficaz e esteticamente apelativa.

Os inputs para o design consistem num conjunto de orientagdes direcionadas a
equipa de design grafico, nas quais se especifica o conteudo textual a ser incluido, bem
como ideias visuais, sugestdes de estilo grafico, referéncias visuais, entre outros
elementos essenciais para o desenvolvimento do criativo final. Esta etapa exige uma forte
capacidade de sintese, clareza de comunicagdo e sensibilidade estética, ja que o objetivo

¢ traduzir conceitos e objetivos estratégicos em diretrizes visuais claras e exequiveis.

Cada briefing visual parte do tema definido no planeamento mensal, sendo
ajustado consoante a identidade da marca e o objetivo da publicagdo: seja informativo,
comercial ou inspiracional. Nestes inputs, eram frequentemente indicadas ideias
especificas para o layout, composicdo, tipo de publicagdo (fotografia, semi-grafico ou
grafico) elementos graficos desejaveis, sugestoes de copy para o texto grafico e call-to-

action.

Esta tarefa, embora faga parte do processo de planeamento, representa 0 momento
em que a criatividade assume um papel central. Era necessario garantir que as publicagdes
tivessem impacto visual, coeréncia com o branding do cliente e alinhamento com as boas
praticas de comunica¢do digital, respeitando também as caracteristicas especificas de

cada plataforma.
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Esta etapa exigiu de mim uma visao analitica e criativa em simultdneo, mesmo
sem executar o trabalho gréafico. Era fundamental antecipar como uma ideia podia
funcionar visualmente e prever se estava de acordo com o que a marca pretendia

transmitir.

No fundo, os inputs para o design foram uma extensdo natural do planeamento
estratégico e de conteudos, funcionando como ponte entre a estratégia e a execugao visual,
e, por isso, tiveram um papel decisivo na qualidade e coeréncia da presenga digital dos

clientes acompanhados ao longo do meu estagio.

Exemplo 1: No primeiro exemplo de inputs apresentados, ¢ possivel identificar
algumas particularidades na estrutura da comunicagdo entre a equipa de gestdo de redes
sociais e a equipa de design, fundamentais para garantir que o processo de execugao visual

decorre de forma eficiente, clara e alinhada com o objetivo de cada publicagao.

O elemento designado como *COPY CAPA* refere-se ao contetido textual que
sera apresentado na primeira imagem do post. Este copy é geralmente dividido em
“TITULO” e “SUBTITULO?”, servindo como elemento de destaque e introdugio ao tema

abordado, com impacto visual imediato.

Quando se trata de publicacdes em formato carrossel, os inputs sdo organizados
sequencialmente por “SLIDE 27, “SLIDE 3”7, e assim sucessivamente, como
exemplificado na Figura 11. Esta estrutura permite ao designer compreender claramente
o conteudo que deve constar em cada slide, assegurando uma narrativa coerente e

visualmente apelativa ao longo de toda a publicacgao.

¢« < 22 > P4 &« ¢ 22 > X &« < 22 > X
w suue o
*COPY CAPA* SLIDE 2: Aqui entra a orientagao
Para muitos jovens, escolher um psicolégica vocacional
TITULO: Mudancas no percurso caminho é dificil:
escolar e educativo - Pressao familiar ou social Mais do que decidir o qué, é
- Duvidas sobre o futuro descobrir porqué e para qué.
SUBTITULO: Exigem mais do que - Medo de errar
notas e médias. Exigem reflexao, Com apoio especializado, é
autoconhecimento e orientagao SLIDE 3: possivel:
Aqui entra a orientagao + Compreender interesses e
SLIDE 2: psicolégica vocacional capacidades
Para muitos jovens, escolher um +« Definir metas com mais
caminho é dificil: Mais do que decidir o qué, é clareza
- Pressao familiar ou social descobrir porqué e para qué. « Tomar decisdes conscientes e
- Duvidas sobre o futuro seguras
- Medo de errar Com apoio especializado, é edita
nossivel®
Resposta Resposta Resposta
+ +
@@ e @& e @& e

Figura 12 - Exemplo 1 Inputs de Design
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A Figura 12 apresenta o resultado visual final da publicagdo, desenvolvido com
base nas diretrizes fornecidas nos inputs descritos anteriormente. E possivel observar
como as orientagdes textuais e estruturais foram aplicadas pela equipa de design,

assegurando coeréncia entre o planeamento estratégico e a execucao grafica.

* Clinica Vieira da Costa

' Ay
130
. . AQui entra a orienta¢do
Mudancas No percurso Para muitos éovens, escolher psicolégica vocacional
: um caminho é dificil:
escolar e educativo Mais do que decidir o qué, é descobrir porqué
- Pressao familiar ou social e para qué.
Exigem mais do que notas e médias. Exigem — Duvidas sobre o futuro
reflexdo, autoconhecimento e orientacédo Medo de errar Com apoio especializado, é possivel:
+/ Compreender interesses e capacidades
V Definir metas com mais clareza
' +/ Tomar decisdes conscientes e seguras

»
Y%\

&
<

Figura 13 - Resultado do Exemplo 1

Exemplo 2: Neste exemplo, ¢ demonstrada uma situacdo em que ja existe uma
ideia mais desenvolvida ou uma visao clara do resultado pretendido. Nestes casos, ¢
necessario fornecer a equipa de design orientacdes mais especificas, e, 0s inputs vao além
da estrutura habitual. Este nivel de detalhe permite garantir que a proposta final esteja o
mais alinhada possivel com o conceito idealizado, otimizando o processo de produgado e

reduzindo a necessidade de retrabalho.

Como podemos verificar, na Figura 13, € especificado o tipo de papel de parede

que deveria ser usado em cada um dos slides da publicagdo pertendida.

a o -
< < 22 > X §« < 22 > X € < 2B 3 X
ADN Digital Partner SLIDE 2:
12:43 em 30/04 SLIDE 3:
*COPY CAPA* TITULO: O animal preferido que
salta da parede TITULO: Onde a imaginagao corre
TITULO: Feliz Dia da Crianga Ly peldeparede.pt/produ livre e feliz
https://opapeldeparede. pt/prodt
SUBTITULO: Cada parede tem 1s/071-bebe
uma histéria para contar... Qual SLIDE 3:
serd a do seu filho? SLIDE 4:
TITULO: Onde a imaginagao corre

(Como fundo podemos usar este livre e feliz TITULO: Histérias que comegam

papel https://opapeldeparede.pt/produ quando se apagam as luzes
)71-bebe htty. papeldeparede.pt/prod

Figura 14 - Exemplo 2 de Inputs de Design
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A Figura 14 apresenta o resultado final da publicacdo, desenvolvido com base nas

indicagdes especificas fornecidas previamente.

Feliz dia da crianga I oeoco I
Cada parede tem O animal preferido

uma histéria para qln salta da parede
contar...

Qual sera a do seu filho?

Sﬁ,g,t"l
R

[ele] Yol I [elele] } l
Onde a imaginagéo Histérias que
corre livre e feliz comeg¢am quando se

/ apagam as luzes

Figura 15 - Resultado do Exemplo 2

4.2.2 Copywriting para Redes Sociais

A criagdo de copies também esta englobada no processo de planeamento de
contetudos para redes sociais. Esta etapa assume uma importancia estratégica, na medida
em que ¢ através do texto que a marca comunica, interage € constroi uma relagdo com o
seu publico. Cada copy elaborado requer uma atencao cuidada ao tom de voz da marca, a

mensagem a transmitir € ao formato da plataforma onde sera publicado.

Uma das principais exigéncias desta tarefa foi a capacidade de adaptar a
linguagem a identidade de cada marca, garantindo que os textos refletissem de forma
auténtica e consistente os seus valores e personalidade. Como destaca Machado (2024),
o tom de voz deve ser consciente e coerente em todos os canais, sendo um dos pilares
essenciais para a construgao de uma presenca digital solida. Esta adaptagdo era feita de
forma personalizada, tendo em conta marcas mais formais, descontraidas ou até com um

estilo mais humoristico, assegurando sempre a proximidade com o publico-alvo.
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Como referido por Rocha (2023), o objetivo de um bom copy nao € apenas
informar, mas sim vender uma ideia ou criar uma experiéncia. Por isso, cada palavra era
escolhida com intencionalidade, de forma a captar a atenc¢do do utilizador e transmitir a

mensagem com clareza e impacto.

Durante esta tarefa, foi essencial ter em conta elementos técnicos e criativos como
a Unique Selling Proposition (USP), o Call to Action (CTA) e a integracdo com
estratégias como AIDA ou storytelling. Como explica Machado (2024), estes recursos
aumentam a eficacia da mensagem e guiam o publico desde a atengao até a agao desejada,

promovendo assim maior engagement € conversao.

Além do contetido textual propriamente dito, esta tarefa exigia também uma
articulag@o constante com o design grafico, uma vez que o copy influencia diretamente a
parte visual da publicagdo e vice-versa. As ideias transmitidas nos textos tinham de ser
pensadas de forma integrada com os elementos visuais, assegurando uma comunicagao

harmoniosa e coerente.

A criagdo de copies exigiu, assim, pensamento critico, sensibilidade criativa e
dominio das boas praticas de escrita digital, sendo uma das tarefas que mais me permitiu
desenvolver competéncias estratégicas € comunicacionais no contexto do marketing

digital.

Exemplo 1: Este exemplo demonstra um copy escrito com um tom de voz
descontraido, direto e proximo, dirigido ao publico na segunda pessoa do singular (“tu”).
Esta abordagem ¢ intencionalmente escolhida para marcas que pretendem comunicar de
forma mais espontanea e emocional, criando uma sensagdo de conversa informal com o
consumidor. A utilizagdo de linguagem simples, expressdes quotidianas e frases curtas
permite uma maior identificacdo com o publico-alvo, gerando empatia e proximidade.
Este tipo de copywriting visa ndo apenas transmitir uma mensagem, mas também
estabelecer uma relacdo mais humana e acessivel com a audiéncia, um aspeto essencial
para marcas com posicionamento mais jovem ou criativo. Trata-se, assim, de um exemplo
claro da importancia da personalizagdo do discurso em funcdo da identidade da marca e

do perfil do consumidor.
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13 QUINTA-FEIRA - (SEMI-GRAFICO) Engracado

Quando tiram a tua primeira batata e ja sabes que a refeicao esta em risco...
Vem ao Terminal e garante a tua dose completa, sem partilhas forcadas! &

#terminalcoimbra #visitvilaverde #hamburgueria #hamburgueriaartesanal
#tastebraga #bragacool #comerembraga

Figura 16 - Exemplo 1 de Copy

Este exemplo refere-se ao cliente Terminal Coimbra, uma hamburgueria artesanal
que procura destacar-se pela autenticidade dos seus produtos e pela proximidade com o

publico. A marca opta por uma comunica¢ao com tom de voz direto, informal e pessoal.

Exemplo 2: J4 este exemplo, refere-se a um copy desenvolvido com um tom de
voz mais formal, técnico e profissional, recorrendo ao tratamento por “voc€” € a uma
linguagem mais estruturada. Este estilo ¢ mais apropriado para marcas que atuam em
setores que exigem credibilidade, rigor e autoridade técnica. A mensagem ¢ construida
com base em clareza, objetividade e precisdo, valorizando o contetido informativo e a
coeréncia com a identidade da marca. Tal como defendido nas boas praticas de
copywriting, a adaptag¢dao do tom de voz ao contexto e ao publico-alvo ¢ fundamental para
garantir a eficdcia da comunicacdo. Neste caso, o copy ndo so reforca o posicionamento

da marca como também contribui para a constru¢do de uma imagem soélida, confidvel e

coerente com o seu setor de atividade.
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12 SEGUNDA-FEIRA - (CARROSSEL) Manutencao
T J

Manutengéo Faltade
Manutencgéo

O@9

Manutencéo preventiva & sempre a escolha mais inteligente!

Investir na manutencao regular evita surpresas desagradaveis e custos elevados
com reparacdes inesperadas. Além disso, garante maior eficiéncia e prolonga a
4 vida util dos aparelhos, mantendo tudo a funcionar sem falhas.

Quando foi a Ultima vez que realizou a manutencéo dos seus sistemas? |

geral.pedrodourado@gmail.com
%, 252 494359

#DouradoGroup #instalacoeseletricas #segurancacontraincendios #AVAC
#climatizacao #manutencaocomercial #eficienciaenergetica

Figura 17 - Exemplo 2 de Copy

O segundo exemplo pertence ao cliente Dourado Group, uma empresa
especializada em AVAC, manutengdes e instalagdes técnicas, que atua maioritariamente
no setor empresarial e industrial. Neste caso, os copies sao desenvolvidos com um tom
de voz formal, técnico e profissional, ajustado a natureza do servico prestado e ao perfil

do seu publico-alvo.
4.3 Agendamento dos Contetidos nas Redes Sociais

Depois de aprovado um planeamento, era necessario fazer o agendamento dos
contetudos nas redes sociais, atividade fundamental para garantir uma gestdo organizada,
eficiente e estratégica da presenga digital dos clientes. Este processo era realizado

maioritariamente através das plataformas Meta Business Suite € Swonkie.

A plataforma Meta Business Suite foi utilizada para o agendamento de publicac¢des
no Facebook e Instagram. Esta ferramenta permite o planeamento estruturado dos
conteudos, com a possibilidade de definir horarios, visualizar o calendario de publicagdes
e adaptar as descricdes e imagens a cada rede. No entanto, um dos desafios desta
plataforma era o facto de ndo permitir o agendamento direto para o LinkedIn, o que
implicava um trabalho adicional: ap6s agendar os conteudos para Facebook e Instagram,
era necessario aceder separadamente a plataforma do LinkedIn e replicar manualmente as
publicacdes por la. Este processo traduzia-se, na pratica, em dobro do trabalho, exigindo

maior atengdo a consisténcia da comunicacao entre plataformas.
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Por outro lado, a utilizacdo da Swonkie facilitou significativamente esta tarefa.
Esta ferramenta centraliza a gestdo das principais redes sociais, permitindo agendar
simultaneamente para Facebook, Instagram e LinkedIn, o que otimizava o tempo de
execu¢ao e garantia maior fluidez no planeamento semanal ou mensal dos contetdos. A
interface intuitiva da Swonkie e a funcionalidade de visualizagao em calendario ajudavam
também a garantir uma melhor distribui¢do dos contetudos ao longo dos dias, evitando
repeti¢des ou sobrecargas. Além disso, permitia ainda a visualizacdo prévia dos posts tal
como iriam aparecer nas diferentes plataformas, o que contribuia para uma maior precisao

na revisao final.

Independentemente da plataforma utilizada, esta tarefa exigia rigor, atengdo ao
detalhe e organizagdo, pois pequenos erros no agendamento (como datas trocadas, falhas
na adaptacdo de texto ou auséncia de legendas) podiam comprometer o desempenho da
publicagdo e, consequentemente, a imagem da marca. A fase de agendamento era o
culminar de todo o processo criativo e estratégico, sendo essencial para garantir que os
conteudos preparados fossem publicados de forma coerente, no timing ideal e de acordo

com o planeamento previamente estabelecido.

Plan your marketing calendar by creating, scheduling and managing your content. (]

Month Today > June 2025 Content type: All » Shared to: All »
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Figura 18 - Meta Business Suite

Nesta imagem, ¢ possivel observar a interface principal da Meta Business Suite,
onde se destaca a organizagado visual do calendério de publicacdes e o painel de controlo
das contas de Facebook e Instagram. A plataforma oferece uma visdo integrada das
publicacdes programadas, permitindo uma gestao eficiente dos conteudos e facil acesso
as métricas de desempenho, facilitando o acompanhamento da presenca digital em ambas

as redes sociais.
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A Figura 18 apresenta a interface geral da Swonkie, evidenciando a capacidade da
plataforma para gerir varias redes sociais numa unica janela. Destaca-se o calendario
visual intuitivo, que permite planear e ajustar rapidamente as publicacdes em Facebook,
Instagram e LinkedIn. Esta centraliza¢ao simplifica o processo de agendamento e otimiza

o controlo das campanhas, garantindo uma visao global e detalhada das agdes digitais.
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Figura 19 - Swonkie

No Apéndice III est4 descrito o passo a passo do agendamento de publicacdes na
plataforma Meta Business Suite. J4 no Apéndice IV, encontra-se o passo a passo da
plataforma Swonkie. Ambos os apéndices ajudam a ilustrar o processo pratico de
publicacao de conteudos, reforcando a importancia da organizagao e do rigor nesta fase

final do planeamento.
4.4 Redacao de Artigos de Blog

A redagdo de artigos de blog foi uma das tarefas que, embora ndo didria, exigia
grande planeamento. Esta atividade inseria-se no ambito do marketing de conteudo, sendo
fundamental para fortalecer o posicionamento digital das marcas, melhorar a sua

visibilidade nos motores de busca e gerar valor junto do publico-alvo.
Fases do Processo de Producio de Artigos

A execucdo desta tarefa envolvia vérias etapas fundamentais, que permitiam
garantir que os artigos fossem relevantes, bem estruturados e alinhados com os objetivos

do cliente:
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1. Briefing e definicio do tema

O processo comegava, por norma, com a definicdo do tema a ser abordado, que
podia partir de duas vias: pedido direto do cliente (com tema e abordagem previamente
indicados) ou proposta interna baseada na estratégia de comunicacdo e planeamento de
conteudos. Nesta fase, era essencial compreender qual o objetivo do artigo: informar,

educar, posicionar a marca como especialista ou melhorar o SEO do website.
2. Pesquisa e curadoria de informacao

Antes de iniciar a escrita, procedia-se a uma fase de pesquisa aprofundada sobre
o tema em questdo. Esta incluia a andlise de fontes fidedignas, artigos de referéncia e
tendéncias de mercado. Para garantir a otimizacdo SEO do contetido, assegurando que o
artigo fosse facilmente encontrado por quem procura aquele tipo de informacdo nos
motores de busca, utilizava-se a ferramenta Google Trends. Esta plataforma gratuita
permitia identificar os termos mais pesquisados € em ascensao relacionados com o tema,

possibilitando uma escolha mais estratégica das palavras-chave a integrar no texto.
3. Estruturacio do artigo

Com a informagdo recolhida, passava-se a organizacdo ldgica do conteudo. Era
desenhado um esbog¢o com introducdo, desenvolvimento (dividido por subtitulos) e

conclusdo. A estrutura seguia as boas praticas da escrita digital:

° Titulos e subtitulos claros (H1, H2, H3), facilitando a leitura e a
compreensao;

. Paréagrafos curtos e linguagem acessivel;

. Listagens ou bullet points, quando aplicavel;

. Chamadas a acao (C7A4s) no final, quando relevante, direcionando o leitor

para conhecer um servico, subscrever uma newsletter ou contactar a empresa.
4. Escrita e adaptacido ao tom da marca

Durante a redagao, era crucial adaptar o tom de voz ao perfil da marca, garantindo
consisténcia com a identidade institucional do cliente. Algumas marcas exigiam uma
abordagem mais técnica e formal, enquanto outras beneficiavam de uma comunicagao
leve, proxima e até informal. Esta adequacado era feita com base no conhecimento prévio

sobre o cliente e no planeamento estratégico.
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A escrita procurava também criar empatia com o leitor, oferecer informagao util

e apresentar a marca como uma referéncia confidvel no seu setor de atuagao.
5. Revisao e afinacio

Apos a redagdo, realizava-se uma revisdo cuidada do texto, com atengdo especial
a gramatica, coeréncia e clareza. Era também feita uma verificagdo SEO: uso correto da
palavra-chave, meta descrigdo, alt-text para imagens (quando aplicavel), entre outros
elementos técnicos que aumentavam a probabilidade de o artigo ser bem posicionado nos

resultados de pesquisa.
6. Publicacao do artigo

Apds a revisdo dos artigos, procedia-se a sua publicagdo nas respetivas
plataformas digitais dos clientes. Consoante o sistema utilizado por cada marca, o

processo era realizado em WordPress ou Shopify, no meu caso.

No caso do WordPress, a publicacgdo era feita através do painel de administragao,
onde se criava um artigo no separador “Artigos”. Esta plataforma, bastante intuitiva e
flexivel, permitia a personalizagdo completa do artigo, desde a formatagdo do texto, a
insercdo de imagens, links internos e externos, até a definicdo de categorias e tags,
fundamentais para a organizacdo do contetido e para a sua visibilidade em motores de
busca. A pré-visualizacdo do artigo antes da publicagdo final era também uma

funcionalidade util para garantir a correcao e o bom aspeto visual.

J& no Shopify, apesar de ser uma plataforma mais voltada para o comércio
eletronico, também era possivel a criagdao de blogs empresariais. O processo era realizado
através da seccdo “Blog Posts” no backoffice. Embora mais limitado em termos de
personalizacdo comparativamente ao WordPress, o Shopify permitia estruturar o
conteudo de forma clara, adicionar imagens, ajustar o SEO bésico (como meta titulos e
descrigdes) e associar o artigo a coleg¢des ou produtos, contribuindo para uma estratégia

de contetido integrada com o catalogo da loja.

No Apéndice V encontra-se explicado o passo a passo para a publicagdo de artigos
de blog na plataforma WordPress. No Apéndice VI, esta descrito o processo equivalente

para a plataforma Shopify, adaptado a sua interface e funcionalidades mais especificas.
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Durante o estagio, tive a oportunidade de redigir e publicar trés artigos de blog
para a marca Simetex, todos desenvolvidos e otimizados para SEO dentro da plataforma
WordPress. Os temas: “Impressdo 3D Téxtil: Do Digital para o Real”, “Importancia dos
Téxteis Antibacterianos ¢ de Alta Performance” e “Reduzir Desperdicios no Processo
Produtivo Téxtil”, abordam topicos técnicos e inovadores do setor téxtil, com o objetivo

de posicionar a marca como referéncia no mercado e fortalecer a sua presenca digital.

A publicacao no WordPress foi feita através do painel de administracdo, onde
configurei manualmente todos os elementos do artigo: desde a inser¢do de imagens e
formatagao do texto até a defini¢do de categorias e meta descri¢des. A pré-visualizagao
permitiu validar o aspeto visual e funcionalidade antes da publicagdo final. Esta
experiéncia exigiu atencdo ao detalhe, alinhamento com o tom técnico da marca e

aplicagdo de boas praticas de escrita digital.

Moda Inclusiva e... Feito em Portugal Reduzir Desperdicios na...

Téxteis Antibacterianos Impressao 3D Téxtil Mocha Mousse: Pantone..

Figura 20 - Artigos de Blog Simetex

No caso da marca Opapeldeparede, publiquei dois artigos de blog na plataforma
Shopify: “Como Escolher o Papel de Parede Perfeito para a Sua Casa” e “Vantagens de
Utilizar Papel de Parede na Sua Casa”. Estes contetidos foram criados com uma
abordagem mais leve, pratica e orientada para o consumidor final, refletindo o

posicionamento acessivel e inspiracional da marca.

A publicacdo foi feita através da seccdo “Blog Posts” do backoffice da Shopify.
Apesar de ser uma plataforma mais limitada em termos de personalizacdo quando
comparada com o WordPress, permitiu estruturar o contetido de forma clara, configurar
os elementos basicos de SEO e associar os artigos a cole¢des ou produtos relevantes da

loja. Esta ligacdo entre contetido e catdlogo contribuiu para uma estratégia integrada de
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marketing digital, reforgando a presenca da marca nos motores de busca e o apoio ao funil

de conversdo.

Como Combinar Papel de Parede com o Vantagens de Utilizar Papel de Parede
Estilo de M... na Sua Casa

Como Escolher o Papel de Parede
Perfeito para a...

Figura 21 - Artigos de Blog Opapeldeparede

4.5 Apresentacoes de Estratégia

Para além da componente digital, uma das tarefas desempenhadas durante o estagio
consistiu na elaboragdo e apresentagdo de estratégias complementares a presenga da
marca nas redes sociais. Este trabalho visava identificar oportunidades e sugerir agdes
offline ou hibridas que contribuissem para o fortalecimento da identidade da marca, o

aumento da notoriedade e a cria¢do de ligagdes mais proximas com o publico-alvo.

Estas apresentacdes tinham como objetivo mostrar ao cliente uma visdo mais
abrangente da comunica¢do, sugerindo formas alternativas e criativas de promover a
marca, os seus valores e os seus produtos/servicos. Entre os exemplos de agcdes propostas

podiam constar:

e Parcerias locais ou institucionais, com entidades ou figuras influentes que
se alinhassem com os valores da marca;

e Eventos promocionais ou de ativagdo de marca, como workshops, agoes
de sampling, concursos ou experiéncias interativas;

e (Campanhas de responsabilidade social, com impacto positivo na
comunidade local, reforcando a dimensao ética da marca;

e Colaboracdo com influenciadores ou microinfluenciadores fora do digital,

em eventos ou ativagoes fisicas.
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Estas ideias eram sempre adaptadas ao perfil e orcamento do cliente, tendo em
conta o0 seu posicionamento, os seus objetivos estratégicos e a sua capacidade de
execucdo. O processo exigia criatividade, pensamento estratégico ¢ um bom
conhecimento do publico da marca, de forma a garantir que as agdes propostas fossem

relevantes, exequiveis e diferenciadoras.

A apresentacdo destas propostas era feita através de documentos visuais € bem
estruturados, com exemplos praticos, objetivos e especificacdes das agdes. Este tipo de
tarefa reforcava a importincia de uma visdo holistica da comunicagdo e permitia

contribuir ativamente para o crescimento e inova¢ao da marca para além do meio digital.

Para além disso, uma estrutura pensada para transmitir, de forma clara e
estratégica, as propostas de a¢des complementares a presenca digital das marcas. As

ideias apresentadas eram organizadas em trés eixos principais:

e Acio de Marca no Local (Experiéncia e Visibilidade Fisica): acdes pensadas
para reforcar a presenga da marca em espagos fisicos, criar experiéncias

memoraveis e gerar envolvimento direto com o publico-alvo.

e Acoes de Marketing Digital (Visibilidade, Notoriedade & Posicionamento):
propostas para amplificar digitalmente a agado fisica, aumentando a notoriedade e

garantindo coeréncia com o posicionamento da marca.

o Experiéncia do Consumidor: foco na criagdo de ligacdes emocionais e
duradouras com o publico, através de experiéncias diferenciadoras e relevantes

para o estilo de vida do consumidor.

Exemplo 1: No dmbito das estratégias propostas para a marca AnaDiasRun, uma das
ideias apresentadas foi o evento “THE SECRET RUN”, criado com o objetivo de
conseguir atingir o pedido da nossa cliente: atrair novos clientes para a nova loja fisica

em Lisboa.

A ac¢do propunha a realizacdo de uma corrida surpresa, cujo trajeto seria revelado
apenas no proprio dia, criando um ambiente de mistério e expectativa que apelava ao
espirito competitivo e curioso do publico-alvo. Para participar, os interessados teriam de
efetuar a inscrigao presencialmente na loja, o que nao s6 aumentaria o trafego ao espago

fisico como fomentaria o contacto direto com os produtos e com a equipa da marca.
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Para gerar buzz na cidade, seriam distribuidos panfletos e colocados cartazes em
pontos estratégicos com um QR code direcionado a localizagdo da loja, despertando
curiosidade e incentivando o envolvimento da comunidade local. Os primeiros
classificados da corrida seriam premiados com artigos exclusivos da marca, refor¢cando o

valor da experiéncia e o vinculo com a AnaDiasRun.

Esta proposta permitia atingir simultanecamente varios objetivos: atrair visitantes a
loja, gerar contetido organico nas redes sociais através dos participantes e consolidar a

marca como uma referéncia proxima e ativa na vida real dos corredores, muito para além

do digital.

"THE SECRET RUN" 0

Evento surpresa para gerar buzz e engagement na comunidade de
corredores, fortalecendo a ligagao da loja com o piiblico local e

atraindo novos clientes.

Objetivos:
« Atrair trafego para a loja fisica de Lisboa.
» Posicionar a marca como referéncia para corredores de todos os
niveis.
« Criar uma experiéncia diferenciada que incentive a fidelizagao.
* Gerar conteuido orgénico nas redes sociais através dos
participantes.

“THE SECRET RUN"

Detalhes da acado:
« O trajeto é revelado apenas no dia do evento.
« Devem ser distribuidos panfletos e colocados
cartezes em sitios estratégicos da cidade com um
QR code com a localizagdo da loja em Lisboa.
« A inscricao é feita na loja.
« Os primeiros colocados ganham prémios

exclusivos.

Figura 22 - Exemplo 1 Estratégias: AnaDiasrun

Exemplo 2: No caso do restaurante 1000Fronteiras, foi desenvolvida a proposta
do evento “Sunset Além-Fronteiras”: uma iniciativa pensada para potenciar o espago
durante os meses de verao, criando uma experiéncia envolvente que unisse gastronomia,

musica e paisagem num s6 momento.

A acdo consistia na organiza¢do de um sunset ao final da tarde, com a presenga de

um DJ local com algum reconhecimento.

Os principais objetivos desta iniciativa eram criar um ambiente acolhedor e
descontraido, capaz de atrair tanto novos clientes como visitantes habituais, gerar

conteudo apelativo para as redes sociais através da cobertura do evento e, sobretudo,
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aumentar o namero de reservas no restaurante ao posicionar o espago como um local de

referéncia para finais de tarde animados e com boa energia.

A presenca do DJ, aliada a comunicagdo visual cuidada e a um plano de
divulgacdo digital bem alinhado, contribuiria para refor¢ar a notoriedade da marca e
transformar o momento em algo memoravel, capaz de fidelizar clientes e diferenciar o

1000Fronteiras da concorréncia local.

Sunset “Além Fronteiras”

Criar um evento de sunset com apresentacao de um dj local
que tenha algum reconhecimento, com uma playlist
adequada ao espaco e evento.

Objetivos:
e Criar um ambiente acolhedor e mais descontraido
 Gerar conteudo para as redes sociais
¢ Aumentar o nimero de reservas

Detalhes da acao:
» Convidar um djlocal para participar no evento
» Pode ser feita um género de parceria com o dj
e Cobertura do evento nas redes sociais

Figura 23 - Exemplo 2 Estratégia: 1000Fronteiras

No Apéndice VII esta incluida uma visao geral dos documentos “Apresentagdes
Estratégicas”, utilizados para propor acdes criativas € complementares a presenca digital

das marcas.
4.6 Moodboards para Captaciao de Conteudos

Estava também responsavel pela criagdo de moodboards visuais para sessdes de
captacdo de contetido destinadas aos planeamentos dos clientes. Esta tarefa surgia,
habitualmente, quando o contetdo disponivel para determinada marca se encontrava
proximo do esgotamento, sendo necessario planear antecipadamente novas sessdes de

fotografia ou video que permitissem alimentar as redes sociais da mesma.

Os moodboards funcionavam como uma ferramenta de referéncia visual e
conceptual, essencial para alinhar a equipa de produgao (fotégrafo, videomaker, equipa
criativa e cliente) em torno de uma mesma visdo estética e narrativa. A sua elaboracdo

exigia uma combinacdo de criatividade, coeréncia com a identidade da marca e
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conhecimento dos objetivos de comunicacao, de forma a garantir que o resultado estivesse

em sintonia com o posicionamento da marca e os conteudos que se pretendiam produzir.
Na pratica, o moodboard incluia:

o Referéncias visuais (imagens de inspiragdo) que ilustravam o tipo de
enquadramento, iluminagdo, cendrios, poses ¢ estilo pretendido;

o Sugestoes de objetos ou produtos a utilizar nas captagdes;

Além disso, eram também um suporte Util no momento da sessao, funcionando

como guia direto para toda a equipa envolvida.

A criagdo de moodboards revelou-se uma tarefa essencial para assegurar a
consisténcia estética do conteido produzido, otimizar o tempo durante as sessdes €
contribuir para uma comunicacao mais eficaz e alinhada com os objetivos estratégicos da

marca.

Selecionar tudo

T mEz pee
EAEC MEE B
@3 (=P

@5

Figura 24 - Moodboard Terminal Coimbra

A Figura 23 apresenta o moodboard criado para o cliente Terminal Coimbra, uma
hamburgueria artesanal com uma identidade jovem e descontraida. Neste documento
visual, foram reunidas vérias referéncias de contetidos visuais que poderiam ser
explorados numa futura sessao fotografica, como enquadramentos de produtos, ambientes
de consumo e detalhes do espaco fisico da marca. Para além das sugestdes visuais, o
moodboard incluiu também ideias para possiveis publicagdes a desenvolver a partir
dessas imagens, assegurando uma abordagem integrada e estratégica entre captagdo e

planeamento de conteudos.

Selecionar tudo

20 L2 mE SZERRE -

G 1-Videos 3 2 - Fotografias 3 3 - Fotografias 3 4 - Fotografias GJ 5 - Fotografias

Figura 25 - Moodboard Basto Valley

57



A Figura 24 representa o moodboard desenvolvido para o cliente Basto Valley,
no qual foram reunidas inspiragdes visuais de videos e fotografias que poderiam ser
produzidas numa sessdo de captagdo futura. Este moodboard teve como objetivo orientar
a criacdo de contetidos mais atrativos e alinhados com o posicionamento da marca,
contribuindo para elevar a qualidade visual da presenga digital do cliente. As referéncias
incluidas sugerem diferentes tipos de enquadramentos e cendrios, potenciando a

coeréncia estética e o impacto nas redes sociais.
4.7 Organizacio das tarefas

Durante o estagio, uma das ferramentas que mais me ajudou a manter a
organizagdo foi o Notion, utilizada pela empresa. E uma plataforma bastante completa
onde conseguimos centralizar praticamente tudo: tarefas, calendérios, documentos,
briefings, entre outros. O que mais gosto nela ¢ o facto de ser muito visual e intuitiva, o
que torna todo o processo de trabalho mais fluido. Permite-nos adaptar os espagos de
trabalho as nossas necessidades e, como toda a equipa tem acesso, facilita imenso a

colaboragao

Uma das formas que utilizdvamos para acompanhar o dia a dia era o Sprint
Semanal, onde estavam listadas todas as tarefas da equipa. Cada tarefa passava por varios
estados: desde “Nao iniciada”, passando por varios outros estados, até chegar a “Done”.
Isto ajudava muito a garantir que nada se perdia pelo caminho. Toda a equipa podia
acompanhar o que estava a se feito, o que j4 estava pronto e o que ainda precisava de
atencdo. Era uma forma muito eficaz de mantermos o foco e assegurarmos que tudo era

concluido dentro dos prazos.
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Figura 26 - Sprint Board Semanal
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Além disso, também seguiamos um Plano de Tarefas Mensal, que ajudava na
articulagdo entre a equipa de redes e a equipa de design. Neste plano, ja estavam definidas
todas as entregas e necessidades do més, o que facilitava muito o trabalho em equipa.
Assim, quem estava responsavel pelos contetidos sabia o que ia precisar ser produzido
visualmente e a equipa de design ja conseguia antecipar e alinhar o seu trabalho com o
planeamento. Este sistema evitava desencontros e permitia que tudo funcionasse de forma
coordenada e eficiente.
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Figura 27 - Plano Tarefas Mensal

4.8 Analise de Resultados e Discussao

A experiéncia de estagio na ADN Digital Business Partner permitiu colocar em
pratica diversas abordagens teoricas exploradas na revisdo da literatura, demonstrando a
relevancia e atualidade dos modelos académicos quando aplicados a contextos reais de

trabalho em marketing digital.

Desde o inicio, a constru¢do de planos estratégicos personalizados para cada
cliente revelou-se alinhada com as propostas de Karhawi e Terra (2021), que destacam a
importancia do planeamento estruturado e da definicao clara de objetivos e ptblicos-alvo.
A andlise de benchmarking e o estudo aprofundado do posicionamento das marcas
concorrentes permitiram identificar oportunidades de diferencia¢do, como recomendado

por esses autores, garantindo uma presencga digital orientada, consistente e eficaz.

A gestao das redes sociais, incluindo a calendarizagao de publicagdes, copywriting
e adaptacdo de contetidos ao perfil das diferentes plataformas, confirmou a pertinéncia

das ideias de Van Looy (2016), que defende uma abordagem integrada e estratégica das
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redes sociais, envolvendo multiplas areas da organizacao. Neste contexto, a producao de
conteudos foi sempre precedida de uma reflexdo estratégica, o que permitiu alinhar a
comunicagdo digital com os valores e identidade das marcas, tal como proposto por

Confetto e Siano (2018).

O foco dado ao copywriting revelou-se essencial na criacdo de mensagens
envolventes e com impacto, sobretudo nas redes sociais. Tal como Rocha (2023) e
Machado (2024) defendem, a escolha cuidada das palavras, aliada a definicdo do tom de
voz ¢ a inclusdo de CTA (Call to Action) claros e eficazes, foi determinante para captar a
atencdo dos utilizadores e promover a acdo. A adaptagdo dos textos aos diferentes
formatos e publicos-alvo contribuiu para reforcar a coeréncia comunicacional, em

consonancia com os principios de Kartsivadze (2022).

O agendamento de contetidos através de plataformas como o Meta Business Suite
e o Swonkie possibilitou a aplicacdo pratica das vantagens apontadas por Guerreiro et al.
(2023), nomeadamente a consisténcia, eficiéncia e adaptabilidade da comunicacao digital.
A utilizagdo destas ferramentas ndo s otimizou a gestdo do tempo ¢ a regularidade das
publicagdes, como também permitiu a monitorizagdo continua dos resultados,

contribuindo para uma gestao mais eficaz das campanhas.

Do ponto de vista pessoal, o estagio foi fundamental para consolidar
conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado, mas também para desenvolver
competéncias transversais como a autonomia, a organizagdo, a adaptabilidade e o
pensamento critico. O contacto direto com clientes, a necessidade de tomar decisdes em
contexto real e a responsabilidade atribuida em projetos concretos fortaleceram a minha
confianca profissional e a capacidade de atuar de forma proativa em ambientes
colaborativos. Esta experiéncia permitiu ainda ganhar maturidade na forma como abordo
o planeamento estratégico e a andlise de resultados, compreendendo melhor a realidade

do mercado e os seus desafios.

Para a empresa, a integracdo no estdgio resultou igualmente em contributos
significativos. A realizacdo de tarefas relacionadas com o planeamento estratégico, o
desenvolvimento de contetidos e a gestdo das redes sociais permitiu libertar recursos da
equipa e aumentar a capacidade produtiva da agéncia. A minha participagdo ativa nas
reunides contribuiu para manter a consisténcia das entregas e refor¢ar a qualidade do

trabalho apresentado aos clientes. Além disso, a minha perspetiva externa e académica
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trouxe sugestdes de melhoria com base nas tendéncias mais recentes da area, gerando

valor acrescentado e contribuindo para uma abordagem mais atualizada.

De forma geral, as atividades desenvolvidas durante o estdgio ndo sé permitiram
aplicar e validar os modelos e teorias estudadas, como também demonstraram a
importancia de uma gestao estratégica, fundamentada e criativa das redes sociais para o
sucesso das marcas na era digital. Esta experiéncia representou, simultaneamente, um

crescimento pessoal e um contributo real para a ADN.
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4.9 Fluxograma das Atividades Desenvolvidas
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Figura 28 - Fluxograma das Atividades Desenvolvidas
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CAPITULO IV — CONCLUSAO
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O estadgio curricular na ADN Digital Business Partner constituiu uma etapa
essencial no meu percurso académico e profissional, proporcionando uma oportunidade
unica de aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo do Mestrado em Marketing Digital
em contextos reais, desafiantes e dindmicos. A participagdo ativa nas diferentes vertentes
da gestao de redes sociais, desde o planeamento estratégico, passando pela criacao e
agendamento de contetidos, até a analise de resultados e apoio na defini¢do de estratégias
digitais, permitiu desenvolver competéncias técnicas e interpessoais, alinhadas com as

exigéncias do mercado atual.

A integracdo dos conceitos tedricos com a pratica profissional revelou-se
particularmente enriquecedora. A literatura consultada refor¢cou a importancia de uma
presenca digital consistente e bem planeada (Karhawi & Terra, 2021), da personalizagao
da comunicacdo (Confetto & Siano, 2018), e da utilizagdo de ferramentas analiticas e
tecnologicas para otimizar o desempenho digital das marcas (Van Looy, 2016; Guerreiro
et al., 2023). Estas abordagens foram efetivamente aplicadas no estagio, validando a
relevancia dos referenciais académicos no dia a dia de uma agéncia de marketing digital

orientada por dados e resultados.

Para além do desenvolvimento técnico, o estagio foi igualmente importante para
o crescimento pessoal. A experiéncia permitiu cultivar a autonomia, a proatividade, o
espirito critico e a capacidade de adaptacdo, competéncias cada vez mais valorizadas num
setor em constante evoluc¢do. A colaboracdo com uma equipa multidisciplinar € o contacto
direto com clientes reais contribuiram para alargar horizontes, fortalecer o pensamento

estratégico e consolidar a confianca nas decisdes profissionais.

Importa ainda destacar que o desempenho demonstrado durante o estagio
curricular foi reconhecido pela empresa, culminando no convite para a realizagdo de um

estagio profissional, dando assim continuidade ao percurso iniciado.

Em suma, o estagio superou as expectativas iniciais, tendo permitido uma
aprendizagem aprofundada e significativa, bem como o estabelecimento de bases

concretas para um futuro profissional promissor no universo digital.
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Apéndice I — Paginas Plano Estratégico

Descrigcdo do Negécio

ARP Indistria € uma empresa especializada na comercializacao de soluges
para as industrias, oferecendo uma vasta gama de produtos de embalagem
& materiais essenciais para diversos setores em Portugal.

O seu diferencial assenta na proximidade com os clientes, inovacdo e
compromisso com a qualidade, tornando-se um parceiro estratégico para
EMpresas gque procuram otimizar 0s Seus processos.

A sua atuacdo baseia-se em dois grandes pilares:

«» Solugdes de Embalagens:
= Fornecimento de embalagens plasticas, fitas adesivas, filmes
estirdveis, cartao, papel e espuma;
= Opedes personalizadas gue garantem maior eficiéncia e protecdo dos
produtos;
= Compromisso com materiais sustentaveis e solucdes ecoldgicas.

+ Consultoria e Optimizagio de Processos:
= Andliss das necessidades especificas de cada cliente;
= |dentificacdo de melhorias & propostas de solucdes inovadoras;
« Acompanhamento continuo para garantir 8 méxima eficiéncia e
reducdo de custos.

Hoje em dia trabalha com empresas de referéncia em varios mercados,
desde: téxtil, cerdmica, grafica, metal, papel, construcdo civil, alimentar,
comércia, distribuicdo, decoracdo, ortopédico, agricola.

O seu compromisso € satisfazer as necessidades dos seus clientes,
trabalhando de forma séria e honesta com toda a cadeia de fornecimento.

Valores da Marca

Respeito e Integridade

Aempresa valoriza o respeito nas relacdes e age com honestidade, empatia,
transparéncia, €tica e comprometimente, criando confianca entre todos os
envolvidos.

Compromete-se a oferecer atendimento de qualidade e solucbes
personalizadas, sempre focada na satisfacdo, melhoria continua e eficiéncia.

Inovagdo e Tecnologia

Investe em tecnologias avangadas para otimizar produtos & processos,
implementando novas solugdes que tragam beneficios a longo prazo para
o5 seus clientes, com um forte foco na sustentabilidade.

Sustentabilidade

Promavem solugdes ecolégicas que contribuem para uma industria mais
sustentavel e minimizam o impacto ambiental.

Responsabilidade Social

Valoriza a responsabilidade social, promovendo o bem-estar dos
colaboradores & apolande iniciativas que contribuem para o
desenvolvimento sustentdvel da comunidade.

Disponibilidade

Esta sermpre disponivel para atender os clientes, com flexibilidade e
comunicagéo acessivel, de forma a criar relacionamentos duradouros e
garantir a satisfagdo continua dos seus clientes.
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Oportunidades de Melhoria
com base no Benchmarking

Investir na Consolidacdo da Marca:
Fortalecer a presenca digital da RP IndUstria para aumentar a notoriedade
2 a competitividade no setor;

Personalizagio e Customizagio de Produtos:

Embora a RP Industria ja tenha uma ampla gama de produtos, a oferta de
solucbes personalizadas (nome, cores, etc] ou customizadas de
emkbalagens e materiais para empresas de diferentes setores pode ser uma
forma de se destacar ainda mais da concorréncia. Isso pode envolver a
criacdo de embalagens especificas para necessidades individuais, o que
pode agregar valor & melhorar a lealdade do cliente.

Diferencia¢do pela Sustentabilidade:

Prommowver praticas ecoldgicas, como o uso de materiais recicldveis &
biodegradaveis, pode reforcar a posicao da RP Inddstria como referéncia
em solupdes sustentaveis.

Melhorar a Reputacéo e a Imagem da Marca:

Aumentar a visibilidade da marca através de testemunhos de clientes,
estudos de caso e certificacdes de sustentabilidade reforcara a sua
reputacao no mercado.

Diferenciacdo e Vantagem
Competitiva

A RP Industria destaca-se pela rapidez na entrega e a possibilidads de
entrega gratuita sdo caracteristicas que tornam a RP Indlstria altamente
atrativa para os seus clientes, especialmente num mercado competitivo. A
agilidade & o custo zero para entrega proporcionam uma wvantagem
significativa, permitinde que a empresa se destaque na logistica e no
atendimento as expectativas dos seus clientes em termos de tempo &
custo.

Qutro ponto gue distingue @ RP Inddstria € o seu atendimento
personalizado = o servico pos-venda dedicado. A empresa para além de
fornecer um bom produto, preocupa-se em garantir que os clientes
recebam todo o suporte necessario, oferecendo um acompanhamento
continuo apds a compra. Isso ajuda a fortalecer o relacionamento com os
cligntes € a fidelizar a base de consumidores.

Além disso, 0 seU comp com a ilidade, com uma forte
£nfass na reciclagem £ na reducdo do impacto ambiental, tarmbem £ um
grande diferencial. Este foco ambiental coloca a empresa numa posicao
privilegiada em comparacao com outras do setor, que nem sempre t&m
uma abordagem téo intensa em praticas ecologicas. A preocupacao com o
meio ambiente & sem divida, um dos principais diferenciadores da
empresa no mercado.

For fim, também s= diferencia pela variedade de produtos = psla
amplitude dos setores atendidos, como textil, cerdmica, gréfica, metal,
papel e construcdo civil. A capacidade de atender @ uma ampla gama de
industrias e de lidar com pedidos especificos de diferentes setores faz da
empresa uma fornecedora versatil & altamente capaz de se adaptar as
necessidades diversas do mercado.

73



Apéndice II — Plano de Conteudos

DIGITAL
BUSINESS
PARTNER

Plano de
Conteudos

FLUMEN
MARCO A MAIO

Mar(@

18 TERCA-FEIRA - Rubrica "CORES": PRETO Dallara Dining Chair

COLORS

0
@
0

Black is a color of depth and so"l"lsu ation, Drlr;lnc an air frrysteg‘and timeless elegance
o any space It enhanc efines shapes, and c refined ambiance
From matte finishes to high- glnss details, black is Lhe eszence of mcdern luxury and
confidence | Design by @fumen_furniture

preto 6 uma cor de profurdidads e sc'|st|ca(ao onferindo um toque de mistério &
eleganciaintemparal 2 qualguer ambiente. ntrastes, define formas e cria uma
atmosfera arrojada, mas requintada. Dos acaba mer[cs mate aos detalhes de alto brilho, o
preto & a essencia do luxo moderna e da confianca | Design de @flumen_furniture

#lumen #ur
#interiorinspir

sign #interiorde:

nd #interiordesignes
ion #homedesign #interiorforinspo #interion

tyling

20 QUINTA-FEIRA - MOODBOARD (Caffe Latte Home)

Flumen's meodbeard embraces the warmth of neutral tones, crafting a refined yet inviting
atmosphere. Each piece harmonizes soft textures and earthy shades, bringing comfort and
sophistication to every space. Atimeless balance between elegance and coziness | Interior
Diesign by Gcaffelatizhome

O moodboard da Flumen celebra a harmonia dos tons neutros e guentes, criando um
ambiente sofisticado & acolhedor. Cada peca combing textUras SUSVES € NUANCES NATUrAIS,
elevando o conforto e 3 elegancia dos espacas. O equilibrio perfeito entre requinte & bem-estar
| Design de Interiores por @cafislatehome

#fjumen #flumendesign #interiordesign #interiordesigner #Finteriordesigninspo
#interiorinspiration #homedesign #interiorforinspo #Finteriorstyling #interiorstylingideas
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Apéndice III — Agendar pelo Meta Business Suite

Meta
Business Suite

Centro Social

Q adn

ADN Digital Partner

1 business asset

ADN Digital Business Partner, adndigitalpartner .

Facebao Instagram account

£y Margarida Adn

== 1business asset

ADN Digital Partner
Facebook Page

H Ads
= Alitools
Q) search
8 Settings
? Help
o Planner ’ w4 Create ad Create post @&
Plan your marketing calendar by creating, scheduling and managing your content. (5]
dog Week  Month < Today > June 2025 Content type: All v Shared to: All v
&)
Sun8 Mon9 Tue10 Wed 11 Thu 12 Fri13 [ sat1ia ]
o Goals  Moments  Drafts
& 1000 @ 1517
® 20:00
o @ Goals
a o o Set a goal, track
o ‘ progress and learn
= 2 _ e || \Qgp Pt tostoryow
& Boost mast sctive at this professional success.
[ 1518 time.
Start new goal
o) Schedule v
@ 1001 oy
Wi Consider boosting a recent post, so
® ) & Create post audiences that don't follow you may
seeit.
) @ O A2 @ Create Story
S g
Boost
= v A3 @ Createreel
@ Golive
“
4 Create ad
k]
Archived Createpost v
)
Create post
e Facebook Feed preview v (=

Post to

@™ AN Digital Business Partner and adndigitalpartner

Media
Share photos or a video. Instagram posts can't exceed 10 photos.

1@ AddPhoto » | I3 AddVideo v

= Upload from desktop

I& Add from file manager
W LUSIOMISe poSL 10T FaCeDoOK ana nstagram

Text

@® Boost Cancel Finish later
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&)

Like

ADN Digital Business Partner
Just now @

(D comment

Share



e s o 02>

e o) @ o

)

c@e o> D

n 4 @ O F

& QO

]

Create post

a
Scheduling options Setdateandtime @@
Schedule your post for the times when your audience is most active, or manually select a
date and time in the future to publish your post.
@) Facebook
@ 14 June 2025 © 12:30
(@) Instagram
&8 14 June 2025 © 12:30
© Active times
Privacy settings
Adjust your privacy settings to control who can see your post in News Feed, in Watch, in
search results and on your profile.
@ Public
Anyone on or off Facebook will be able to see your post.
Restricted
Choose certain people on Facebook who can see your post.
v
o s e ... |
Planner
Plan your marketing calendar by creating, scheduling and managing your content.
Week Month < Today > June 2025
sunB Mon9 Tue 10 d 11 Thu1z
& 10:00 & 1517
» ®
e 2 [l
%7 Boost
858
& 1001

wic A2

Q183

»

Archived
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Facebook Feed preview v

=]

u]

@ ADN Digital Business Partner ..,

SIGA ANOSSA
NOVA PAGINA,

ONDE O DIGITAL

E MAIS HUMANO.

Estamos 4 sua esperal

o e

Fri13

O Comment

Qadn:

T o

Content type: All

Sat14

1230

81230

20:00

o °g
This week, your
Facebook followers are

2 share

Shared to: All »
Goals Moments Drafts

P Goals
Set a goal, track
X progress and learn

‘ helpful tips for your

professional success.

Start new goal

Consider boosting a recent post, so
audiences that don't follow you may
seeit.

Boost
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M Planeamento / Calendario

ndice IV — Agendar pela Swonkie

B Portitha a twa opinido

ymer pos R R T | r
= Mensal - < Junho 2025 > Gerir as Minhas Filas ) @ Exportar v < Partilhar v
Calendério .
Estado -
Domingo Segunda-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira Sabadc
2 Agendamento 08 09 10 " 12 13
Estadode procao [a— ,
i © Trés 7: NoDiade Sugestio da Hoje Neste Santo
Fila de aprovagdo Aguarda Publicagsio Manual acabamentos, Informamos Portugal, Semana. celebramos o Anténio, troque
! A Aguardar Aprovagdo um s que estareme celebramos 8 Vérios pratos santo dos._
W
veddo Automitico i bl || b
Rascunhos Geral No Dla de Sugestdo da Hoje
[w] { | Portugal, Semana colebramos o ficil conseguir
t colobramos . Vrios pratos santo dos colabramos o.. | | 3 sprovacio d
% p @ 1000 Fronteiras ) ° ) 0| °
t VeR s veRmAs VeRmas veRnas VeRmas
p ° ADN Digital Partner . © . " o » ”
T T o e T
e AmDiasRon [ & Cloro,pH, .. 16de 14 Cadnprto =196 74 0 sabor do 0 vardo chagou
P | antialgas, Junho - Dia da Junho - mar, no peato e ~ecomele s
| Boculantes Cidade, ia . Nt £xa Encarrados rabrasa o vordade de
M atanthia v ‘ 0 .. 2
o cen : [ scoemoro ] o omwore
) [ Linnss smpies, ecomo ||
Seleciona uma Rede Social acabamentos protegeros | |
* dealta. seusohos da.. | |
Todas - . ° ‘ 2
AA VER MAIS VERMAIS VER MAIS VER MASS VER MAIS VER MAIS
Seleciona um Perfil v

B Planeamento / Calendario

Mensal

Calendario

g
&

Domingo

Agendamenio 08

Estado de aprovagao Reagendamento

Aguarda Publicagao Manual
A Aguardar Aprovag
Automitico
Agendamento Facebook
Publicado Automaticamente
Publicado Manualmente

Fila de aprovagio

Rascunhos

Planeamento
Fila
Rascunho

[<H<N<N<NCHCH N O <N

Filtrar por

Seleciona um Canal
e ADN Digital Partner  ~
Seleciona uma Rede Social

Todas

‘Seleciona um Perfil .

& Carregar

nGA A NOSSA
NOVA PAGINA,
ONDE O DIGITAL
E MAIS HUMANO.

Estamos & sua esperal

il Carregados

# <€ Junho 2025 >

Segunda-feira

L]

Tergafeira

10

Arquivos Multimédia

Q Pesquisar
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Quarta-feira

Rl

Gerir as Minhas Filas

Quintafeira

12

[ Partilha a tua opinido

@ Exportar v < Partilhar v
Sexta feira Sabado
13 .Y
9 Publicagiio
B Planeamento
20 2
ar 28




Agendar

e Agendar
£ 14/06/2025
Reagendar
Apenas nesta data
Agendamento Automtico
Agendamento Direto para Facebook ©

Fila

na data

.
Guardar )

Publicagao

Clica aqui para

B Planeamento / Calendério B Partilha a tua opinia

= - - .
= Mensal i € Junho 2025 ¥» (_Gerir as Minhas Filas o Exportar ¥ < Partilhar v

Estado - y § . § i
Dominga Segunda-feira Terca-feira Quarta-feira Quinta-feira Sexta-feira v

amento

Calendério

Fluxo de trabalho
Agendamento o w o " » -
Reagendamento

ag

Estado de aprovagdo

Fila de aprovagio Aguarda Publicacdo Manual
A Aguardar Aprovaco
Automético

Agendamento Facebook €
Publicado Automaticamente

Conteddo

Rascunhos

Publicado Manualmente
Planeamento

Fila

Rascunho

<< N<N<BCN<H<N<]

Filtrar por -
Seleciona um Canal

@ ADN Digital Partner =

Todas -

(2] Seleciona uma Rede Social
o

Seleciona um Perfil . 2 s 24 25 26 27 28 i

78



Apéndice V — Publicar artigo WordPress

Performance @ Wrroms @ Q@ * @

UpdraftPlus

! v Ajuda ¥
@ Painel
WordPress jora
Inicio
Dashboard
Thank you for using ElementsKit Lite. To get more amazing features and the anding pro ready-made lay [x]
Multimédia x

site's performance score.

Pagin: . erimental speed boosting features you can go faster than ever before. Look for the Perfor

ance label on our Experiments page and activate those experiments to improve your site loading speed.
ment; Learn more

nk Math SEO

SeedProd L

Thank you for installing UpdraftPlus!

lement
Elementor il love UpdraftPlus Premium! Protect your WordP

h premium features, or check out our other 5

¥ Templates grade for automatic back

fore updates, incremental backups, more remote storage locations, premium support and more

Elements WP-Optimize: Speed up and optimize your WordPn

bsite. Cache your site, clean the database and compress images

WPForms All-In-One Security (AIOS): Still on the fence? Secure your WordPress website with AIOS. Comprehensive, cost-ef

e, 5* rated and e

expert to use this plugin Updraft

Internal Link Juicer: Automate the t

g of internal links on your Word e. Save time and bo don't need to be an

WP Overnight: Quality add-ons for

nhance use nce and inc

ase revenue!

More quality plugins : Premium WooCommerce plugins | Eree two-factor security pl

ecitphp - Rank Math Overview v 4 Rascunho répido AV oa

@ Template Library n @ “ 0 /100 ‘C, “““ﬁﬂ -
a

Arti Bl x
Sem titulo - Artigo Cirl+K rae o
2 semtitulo
Definir imagem de destaque
Clique em / para escolher um bloco a 3 um
Estado (@ Rascunho
Publicar mediatamente
Ligagdo 1961
Autor geral
Modelo
Discussdo Apenas pings
@ ' Lock Modified Date
Categorias ~
O sieg
[ sem categoria
v « OEEEE——
Artiga
Y = G Template Library
a
Arti Bl x
A Evoluglo das Fibras Texteis - Artigo Ctrl+K rtigo laco

£ Ackvolugso das

A Evolucéo das Fibras Téxteis Pl Tl

A Evolucido das Fibras Téxteis: Naturais, Sintéticas e Alternativas
do Futuro

Estado

B caleria Publicar

Arraste imagens, carregue novas ou selecciane ficheiros da sua biblioteca

Ligagso a-evoluca

Auto simetex

Madela

A industria téxtil &, desde sempre, um reflexo da evolugao da sociedade: das fibras vegetais tecidas a mao

Discussdo
aos tecidos técnicos de Ultima geragdo, o sector tem-se reinventado continuamente para responder as
Revisdes

exigéncwas da funcionalidade, da estética e, mais recentemente, da sustentabilidade.

@ ) Lock Modified Date

Na Simetex, acompanhamos de perto essa transformacdo, integrando diferentes tipos de fibras téxteis na

Artigo
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Imagem de destaque

Carregar ficheiros  Biblioteca multimédia ~ Envato Elements

Filtrar multimédia Pesquisar multimédia
DETALHES DO ANEXO
Imagens Todas as datas v

Simetex-Texteis-Barcelos.webp
13 de Junho, 2025

23Kk8

1920 por 1080 pixeis

Editar imagem

Ehminar permanentemente

4 Optimize your images to
enhance site performance by
using Image Optimizer. Install
Image Optimizer!

Texto
alternativo

A Evolugdo das Fibras
| Texteis: Naturais,

Saiba como descrever o
e a Reopdsito da imagem, Deixe

Definir imagem de destaque

@ Template Library o e @@ om0 | O - :
. .

Na Simetex, acompanhamos de perto essa transforma

producdo de vest

A Evolugao das Fibras Téxteis - Artigo ctrlsk Rank Math n x
ario de gama alta. Este artigo € uma viagem pelas fibras téxteis que marcaram o
B General @Y

passado, dominam o presente e estao a moldar o futuro da moda.

Preview
Fibras Téxteis Naturais: Tradicdo com base vegetal e animal hitps /simetex ptia-evolucao-das-...
AEvolugao das Fibras Téxtei...

Das fibras nalurais 4s inovacoes
sustentévers, exploramos a evolugdo

fontes vegetais ou animais, s3o apreciadas pela sua respirabilidade, conforto e biodegradabilidade. das flbras téxtels que a Simelex
integra na producso de vestusnio

As fibras naturais estdo entre os materiais téxteis mais antigos utilizados pela humanidade. Extraidas de

+ Algodao: Versatil, confortavel e amplamente utilizado. Tem vindo a ser repensade com foco em
préticas agricolas mais sustentaveis, como o algodao organico.

. L|)nh_n: Obtido do caule da planta do linho, é uma fibra resistente, leve e com excelente desempenho ocus Keyword @ ’m‘m
térmico.

= La: Proveniente da tosquia de ovelhas, é ideal para isolamento térmico. Variedades como a la merino
530 sinénimo de conforto e luxo.

+ Seda: Conhecida pelo seu brilho e suavidade, & uma fibra animal natural produzida por casulos de
bicho-da-seda.

mple: Rank Math

Want more? Upgrade today to the
BR version.

Na Simetex, valorizamos estas fibras classicas ndo so pela sua qualidade natural, mas também pelo seu . .
[ this post is Pillar Content €

valor estético e sensorial em pecas de vesturio de alta gama.

Basic SEO (o) ~

Ariga

Preview Snippet Editor
Preview

ot " das.fibras-textsis-do-fut

A Evolugao das Fibras Téxteis do Futuro
Das fibras naturals s Inovagfes sustentavels, exploramos a evolugio das fibras téxtels que a
Simetex integra na produgo de vestuario.

Title 39 /60 (360px / SA0p)  W—_—————
A Evolugdo das Fibras Téxteis do Futuro

This is what will appear in the first line when this post shows up in the search results,

Permalink 50475 e—————

a-evolucao-das-fibras-texteis-do-futuro

This i the unique URL of this page, displayed below the post title in the search results,

Description 135 /160 (85 1px / 920p)  S—-—— —

Das fibras naturais s inovagdes sustentdveis, exploramos a evolugio das fibras téxteis

que a Simetex integra na produgao de vestusrio.

This is what will appear as the description when this post shows up in the search results
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Apéndice VI — Publicar artigo Shopi

s shopify

el De Parede

A Inicio

@ Encomendas n
& Produtos

2 Cclientes

@ Marketing

£ Descontos

@ Conteido

Metaobij

Ficheiros
Menus

Publicagées no blogue

& Markets
& Financas

i Andlise de dados

Canais de vendas

Loja online

[@ Google & YouTube

Aplicades
[@ Apippa-Custom Price Cal...
8 Forms

Sauirai: Promotion Pooun

¢ Definigdes

§ shopify

B Publicagdes no blogue

Todas  +

Titulo

Casa

Visibilidade Autor

Papel de parede com relevo e textura: como
transformar um ambiente com sensagdo e Visivel
sofisticagio

My Store Admin

Tendéncias de Papel de Parede para 2025: O Que Esta

Visivel My Store Admin
em Alta
Coma Combinar Papel de Parede com o Estilo de o My Store Admin
Mobiliario da Sua Casa
Vantagens de Utilizar Papel de Parede na Sua Casa Visivel My Stare Admin

Coma Escolher o Papel de Parede Perfeito para a Sua

Visivel My Store Admin

Saber mais sobre Publicacdes no biogus

Qs nu
Blog 21/05 as 11:30 21/05/2025
Blog 27/03 as 11 27/03/2025
Blog 27/03 as M:07 27/03/2025
Blog 12/03 s 15:51 12/03/2025
Blog 12/03 4s 15:48 1/03/2025

@ O Papel De Parede

A Inicio

@ Encomendas n

@ Produtos

2 Clientes

@ Marketing

£ Descontos

& Conteido
Metaobjetos
Ficheiros
Menus
Publicacées no blogue

& Markets

® Finangas

Wi Andlise de dados

Canais de vendas

Loja online

@ Google & YouTube

Aplicag

B Apippa-Custom Price Cal...
Forms
M Sauirai: Promation Pooun

% Definicses

§ shopify verdo'2s

Adicionar publicagao no blogue

Titulo

P. ex., Publica es mais recentes
Conteddo

Pardgrato v B I U Av =v QO @By - &
Resumo

Adicione um resumo da publicacdo para que apareca na sua pagina inicial ou no blogue.

Listagem do motor de pesquisa

Adicione um titulo @ uma descricao para ver como este publicago no blogue podera aparecer
numa listagem do motor de pesquisa

Visibilidade

Visivel

O Oculto

Imagem

Adicionar imagem

u largue uma imagem para

Organizagao
Autor

My Store Admin

Blogue

Blog

Etiquetas

e &

3 O Papel De Parede|

A Inicio
@ Encomendas n
@ Produtos
2 Clientes
@ Marketing
& Descontos
& Conteudo
Metaobjetos
Ficheiros
Menus

Publicagdes no blogue

@& Markets
® Financas

Andlise de dados

Canais de vendas
@ Lojaonline
@ Google & YouTube

Aplicagbes
Apippa-Custom Price Cal.
Forms

Sauirai: Promotion Pooun

Definicdes

®

Papel de parede com relevo e textura: como transformar um ambiente com sensagao...  Maisagoes v v
Tiulo Visibilidade
Papel de parede com relevo e textura: como transformar um ambiente com sensacao e sofisti O Vvisivel
Visivel a partir o de
Conteudo 2025 as 09:41 WEST

Parigafo v B I U Av

8 ® By - &

Quando se fala em decoragao, o impacto visual ¢ essencial, mas néo ¢ o Gnico. Cada vez
mais, Procuramos espagos que ndo se veem apenas, mas que também se sentem. O papel
de parede com relevo e textura é uma das formas mais eficazes de transformar um
ambiente, criando profundidade, elegancia e uma experiéncia sensorial nica

Por que escolher papel de parede com relevo e
textura?

Mais do que um revestimento, o papel de parede texturizado ¢ uma pega de design com
intengao. Ele acrescenta dimensao as paredes, tornando os espagos mais ricos,
acolhedores e sofisticados. Seja num ambiente residencial ou comercial, o toque certo
pode fazer toda a diferenca.

+ Estimulo sensorial
Ao contrario dos papéis lisos, o papel de parede com relevo e textura oferece uma

dimensao titil que convida ao toque e & proximidade. Esta carateristica acrescenta calor e
personalidade, especialmente em espagos mais neutros ou minimalistas

* Efeito visual

Texturas criam sombras e realces que variam com a luz natural e artificial, adicionando

dinamismo a0 espago. Um mesmo papel pode parecer diferente ao longo do dia e isso &
pura magia na decoragso.
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Adiclonar imagem
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Organizagio
Autor

My Store Admin

Blogue

Blog

Etiquetas



shopify verto 25 . O Papel De Parede

@ frico & : Papel de parede com relevo e textura: como transformar um ambiente com sensacao. Mais agoes v v
& Encomendas n
@ Produtos Titulo Visibilidade
& Clientes Papel de parede com relevo e textura: como transformar um ambiente com sensagao e sofisti O visivel
@ Marketing Visivel a partir de 21 de maio de V4
@ Descontos Conteddo 2025 as 09:41 WEST
& Contadds Pardgato v B I U Av =~ 8 ® @y - ®» Oculto
Metaobjetos Quando se fala em decoragdo, o impacto visual & essencial, mas ndo é o unico. Cada vez
FobeNas mais, Procuramos espagos que nao se veem apenas, mas que também se sentem. Q papel
ra é uma das formas mais eficazes de transformar um Imagem Editar v
Mands ambiente, criando profundidade, elegancia e uma experiéncia sensorial tnica.

Publicacées no blogue
Por que escolher papel de parede com relevo e

@ Markets tantura?
® Financas

Mais do que um revestimento, o papel de parede texturizado & uma peca de design com
intengao. Ele acrescenta dimenséo as paredes, tornando os espagos mais ricos,
acolhedores e sofisticados. Seja num ambiente residencial ou comercial, o toque certo
pode fazer toda a diferenca.

i Andlise de dados

Canais de vendas

Loja online
« Estimulo sensorial
@ Google & YouTube

Ao contrério dos papéis lisos, o papel de parede com relevo e textura oferece uma
Aplicacdes > dimensdo tatil que convida ao toque e a proximidade. Esta carateristica acrescenta calor e
personalidade, especialmente em espagos mais neutros ou minimalistas.

@ Apippa-Custom Price Cal...

Forms + Efeito visual
A Sauirai: Promation Poouo Texturas criam sombras e realces que variam com a luz natural e artificial, adicionando o i
% Definicées dinamismo a0 espaco. Um mesmo papel pode parecer diferente ao longo do dia e isso é Tgonizagho
pura magia na decoracéo. Autor
’ SOBRE OS MATERIAIS v PAPEL DE PAREDE v CATALOGOS CONTACTO BLOG  FAQ Q 2 0

Papel de parede com relevo e
textura: como transformar um
ambiente com sensacao e
sofisticacao

21 DE MAIO DE 2025
1, Share

Quando se fala em decoragao, o impacto visual é essencial, mas ndo € o Unico. Cada vez

mais, procuramos espagos que nNao se veem apenas, mas que também se sentem. O papel de

xtura é uma das formas mais eficazes de transformar um ambiente,

criando profundidade, elegéncia e uma experiéncia sensorial Unica

Por que escolher papel de parede com relevo e @
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Apéndice VII — Apresentacoes de Estratégia

= Fichelro W Redimensionar & Edigio v > (&) ApresentacioAnaDias oon + 4I  Q  GJ Apresentar () Partilhar
Selecionar tudo
‘ Concierge Digital “THE SECRET RUN" ° “THE SECRET RUN" o Parcenas e
Agho deMat o Local —
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L il s
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— —_— Agdes deMarketing Digital ——
o= [
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e R QO  mieruer Q s 0 -

cnsumidor

8 .0

Acao de Marca no Local

(Experiéncia e Visibilidade Fisica)

Evento “Corrida Secreta”

Parcerias com Gindsios e Clubes de Corrida
Programa de Troca de Ténis
Mural dos Corredores na Loja

(Mais focado para a loja de Lisboa)

Acdes de Marketing Digital

Visibilidade, Notoriedade & Posicionamento

¢ Concurso de Melhoria de Desempenho
e Série de Webinars
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Anexo I — Protocolo de estagio

2. PORTO

RETITUTD
SUFTRCR
DE COMTADLIDADE f—
I:A.Dh'l'lhTH.lﬂ.D GARAETE OF DRTAGHON § DAAR3 Dokl L DADE
DO RIITD PROTECOLO DE PRJETOS ESTAGIO DE
FOLITECHICD MESTRADD
oo PORTD ESTUDMNTE K" - ZWGT2
Entre:

Prireing Cubdigarte: Institule Politéenics do Porto, alfavés do seu Instiluld Superior de
Comahbilidade & Adminisiragss do Poro, sito na Rua Jaime Lopes de Amarim, <, 4465-004
5. Mamede Infesta, Malosinhas, oom o nimerno de [dentificacio de Pessoa Coletiva 503606251,
representads nesle alo pela Exmo. Senhar Vice-Presidents, ao abrigs do Despacho ISCAPPR.
01312022, Professor Doulor Joseé Agostinho de Sousa Pino, de ofa em diame designacs por
I1SCAP;

E

Sequndo Oulorgante: Pimentel Antunes & Real Peixolo Lda, com sede ni{a) Rua Padre Cruz
31Z7 R/C Fereires Brags, com o mimers de [dentiicacio de Pessoa Coletiva 5158556500,
representada neste ato pele Exmo.ja) Serhorfa)Dr. Rui Tisgo Leal Rodigues, de ora em diamea
designada por ENTIDADE DE ACOLHIMENTO:

Tercero Oulnngante: boana Filipa Braga Baldo aluno nimers 2230272, residenle na Rus José
Aredaio Cruz, Braga e Nomears de ldentificacio Fiscal 270034455, de ora em diame designads
pir ESTUDANTE/ESTAGIARIO;

Corsiderandd quie:

1} O curso superior requentads palo EsludameEstagiano na 1ISCAP permila a realizacho
de wn ProjetodEstagio;

E celebrado o presente prolocolo de Projen COVESIAmH ¥, © qual requla &s relacies emre 8
Enfifage de Acoliments, o ISCAP e o Estudante/Estagidno e se rege pelo disposio nas
cliusulas sequintes:

CHusula Primeira
Ambito
1) O presente prolooslo define, nos lermos do Regulamento Geral de Mestradas do ISCAP,
a5 condipies para a realizacio de um Trabalho de ProjeladEstagio enquadrado na plano
curicular do Mestrado em Marketing Digital.
2) Do Projetod Estagio nda resulla gualguer vincule laboral entre o Mesirando @ o sequado
cutarganite.

Cliusula Segunda
Objetivas
De acordo com o Art® 107 do Regulameno Geral dos Mesrados, o Trabako de Projeto ou
Estagio dos Cursos de Mestrado do ISCAP em como ohijelivo, alraves do camacio oim as
comexios de exercicio da prolissfo, proporcionar &8 aplicacas dos conheckmenos &
oompeténcias adguiridas mas unidades curriculares lecdonadas &0 ongo do Cursa.

CSTULARTE RF - 2238213
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Clausula Terceira
Caraterizacio do Estdgio

O Prajeto’Estdgio a realizar tem a Sequinle caraslenzacan

a)
b
€l
d)
&)
]

al
hy
i

i

Siluacho Curricular Frequéncia do 2% ano eurricular 4o cURSO sUperion supramencionada:
Ornemador do Projeta’Estagio do ISCAP: Doutor Pedre Bruno Mendonga da Silva;
Departamento da Entidade de Acolhiments onde realizard o Projeto/Estagio: Marketing;
Tutor da Etidade de Acohimento: Dra. Patricia Cardosa;

Duragho do ProjetadEstigio: 3 meses od 400 horas:

Hardrio semanal do Estagio: 40 horas;

Hordrio disnio do E5tagio: 08h30-12h00, 13h00-1Th30:

Iniicia do Projeto/E<tagio: 06 de janaine de 2025 ;

Conchisan oo Projeta/Estagia: 14 de margo de 2028;

Local de realizad &0 do ProjetodEstagio: Rua Padre Cruz 327 4700-236 Fermeiros Braga.

Cldusula Quarta
Deveres do Mestrando

Sa0 deveres do Mestrande durante o sau parioda de Projeae/Eslégio:

1
2}
3
4}

3l

]

7l

a}

Cumprir o plano de wabalho na integra;

Ser assidun e poniual no cumprimento do horano de trabalba acordada;

Justificar bodas as faltas por escrilo, & Entidade de Acolhimenio com conhecimento do
Tutor & do Onientadar;

Respeitar as regras intermas de funcionamento, higiene e Segurianca, em vigar na
Entidade de Acolhimenio;

Cumprir diligentemente &= tarefas gue Ihe forem conlizdas pelo Tulor, pela Entidade de
Acohimento e pelofs) seu(s) Orientadories), no cumpriments do plano de rabalha do
Proj elo/Estdgio;

Dispensar o maior cuikdado acs bens materiats que [he forem confiados, sendo o dnico &
exclusivo responsdvel pelos eventuais danos causados durante o periodo de Estago;
Guardar sigilo profissional, durante @ apos a concluséo do Projete!Estdgio, relativamenta
A wdos o8 wabalhos e tarefss de Estdqio efetuadas, bem como 8 qualjuer oulra
inlormacan de que tenha conhecimento ou Aoess0 am vinude da sua permanéncia na
Ertidade de Acohimenta, ndo podendo revelar ou utilizar para si ou para oulra pessoa,
singular ou colelive, guaisquer dados ou informagies relalivas 8 negdcios, produtos,
projetos, clientes, esratégias e procedimentos, salvo se devidamente sutorizado por
eaefila.

Cumprir ndas as demais obrigagoes decomentes do Requlamento Geral dos Mesiradas.

Cléusula Quinta
Direitos do Mestrando

580 direitos do Mesirando:

1
2)

k|

5)

Aceder alempadamente a5 nflormagdes relativas ao PrajeloEsiagio;

Emcetar comacios que passam ofiginar posteriones Prolocobos de Projetod EStagio,
desenvalvendo, & vanos niveis, a capacidade de iniciativa @ aulonomia;

Receber acompanhamento & anemagao eletiva por parte do Tulor e dals) Orientadares
designadols) pelo Diretar do Cursao de Mesiracdas;

Mao executar, regulammente, trefas gue ndo se enquadrem ou N0 sejam adequadas i
respetiva Formacia;

Sef-1ve atribwida um posio de rabalha o local de ProjelofEstagio & wn hardnio que he
permita assistic bs atividades ketivas a decormer no ISCAP;

ESTUDAKRTE KF - 2230312
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8) Dispor das condigdes necessdrias na Entidade de Acolhimento para o desensolvimento
imegral do plano de rabaho a cordads;
7 Ter um comacto reqular com ofs) orientadores) do Projelo/ESIAgn e com o Tubor.

Cléusula Sexia
Responsabilidades do ISCAP
O ISCAP tem o dever de:

1} Delinesr com a Emidade de Acolhimento, com o Tutor, com ofs) responsavel{eis) da
Unidade Cumicular e com o Onemador, o plano de rabalho e a calendarizacio do
Projeto/Esisgio;

2} Momear um Ofiemtsdon de Projeta/Esisgo;

1) Tomsar todas as providéncias para que o Mesirando seja acompanhado de lorma requiar
na Entidade de Acolhimento pelo Tulor designad;

) Dar todoe o apais pecessano ao Mesiranda de fonma & praporcionar o cumphimeants dos
abgelivos estabelecidas:

5) Resolver evenluais conflios e quaisquer problemas que sufam no decormer do
Projetn/Estsgio

Cliusula Sétima

Seguro escolar
O Sequro Escolar a que o mesirands lem direilo - Fideldade com Apdlice n® ES65214143 -
abrangerd o perfode de Projeto/Estagio, ficends, par isso, o segurdo culorgame isenlo da
respansabilidade em caso de qualjuer acidente que ocoira com squele durante o referido
pericdn. A Entidade de Acolhimeno devera dar indicacho a0 ISCAP das dalas e local em que
decorrerd o ProjeiEslagio para alivar ¢ Seguro Escolar.

Cliusula Ditava
Competéncias ¢ Responsabilidades da Entidade de Acolhiments
A Entidade de Acolhimento:
14 Fica isenta de atribuir a0 mesirands qualgeer remuneracio, embora seja ivie de o fazer;
2) Fica cbrigada a stribuir apenas as tarefas que se enguatdrem no plano de rabalbas do
Projelo/Esisgio estabelecido;
3 Deve igualmente:
A, Momear o Tubor responsavel pelo acompanhamenta do Mestirando ao longo do
ProjetoEstagio;
b Defing, com o Mestrando @ com o Orientader do ProjeEstagio, o plano de
wabalho & desenvalver, proporcionando &s condigbes mecessanias para & Sua
ERBCUCAD.

Cldusula Nona
Competéncias e Responsabilidades do Tutor da Entidade de Acolhimento
Competa ao Tulor do Traballn de Projeto/Estdgio:

1) Dar apoio a0 Mesirando durante o periedo do Projeio/Estagio, ao nivel da programacio
e observacao das alividades a desenvoléer peka mesma;

2} Assegurar 4 integracdo do Mesrando na Emidade de Acalimenta;

3} Regetar a assiduidade do Mestrando e disporsbilizar o resgisto da mesma, sempre gue
salicitado pels seuls) Orientadories);

4] Maner ofs) Orientadones) informacads) de evenbuais probliemas que surjam ao knoa oo
periodn de ProjelalEstbgn;

5) Garanti que o plang de rabalba seja cumpride e execulado nas condigdes previstas;

6] Emitir um parecer qualitativo sabre o desempenha do Mesranda.

Cliusula Décima
Competineias @ Responsabilidades de Orientador 8o Projeto/Eatagio

ESTUDAKRTE KF - 2230312
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Compete an(s) Orientadar(es) da ISCAP:
1} .ﬁEﬂﬂ“]El‘l'lﬂ'ﬂ PrOCESso & &S H!'btl;l'.'léi entre o ISCAP e a Enidade de Acslhimenio;
2} Apoiar o Mestrando na execucan oo plano de rabakho definida;
3} Colaborar com o TUbdd nas assunlos relacionades com o Mestrando;
4} Oriear o Mesirando na slaboragia do Trabako de Projets ou oo Relaiono de EStagio;
5} Integrar o jun de avakacao do Trabalho de Projeto ou do Refatina de Estagia.

Clausula Décima Primeira
Sigilo
05 Mestrandos @ docenies do ISCAP, bem como o5 Orientaderes de Estagio, que, no dmbilo
das atividades da ESI-ﬂgH}_. iaimern conhecEmeno de 'l'I|'CH'I'I‘uII;€IES de natwreza conlidencial ou
reservada, & como Ll assinadas, ficardo abrigados & cansenacao do sigilo des mesmas, duranle
e apds 8 conclusio do Eslagio.

Clausula Décima Segunda
Relatorio e Avaliagio
De acordo com o ALS10°, 11° & 17° do Requlaments Geral dos Mesirados:

1) O Mestrando devera elaborar um Relatdno do Trabalha de Projelo'Refatdnio de Estagio
& gsie deve sor submelido & consideragao do Tutor de Projetof Estadgio.

2} O Tubdf emitra um parecer qualitativo sobre a forma coms decormeu Trabalhs de Projeto
ou Estigio e esse parecer deve ser entreque oom o Relaldio do Trabaho de
ProjetofRelatono de Estagio.

3) A avaliagho do Trabalhs de Projeto ou Estdgio & realizada mediante 8 apreciagso e
discussio do Redalanio oo Trabalha de Projelo’Relalono de ESLagio, por um juri nomeado
para o efeito.

Cléusula Décirma Terceira
Cessagio
A cessacho do presene protocelo poderd ocomer por caducidade ou por rescisfo do respetive
acordn celebrado enlre o pimeiro @ 05 sequidn & lefoeifn oulorgames, ndo dando ligar, em
casa algum, a qualtuer indemnizacin ou compensacdo ao lerceiro ouorgantedMesiranda.

Cldarsiila Decirma Quarta
Revogagso do Protocolo
A revogagio do Protocoky verilica-se quando:
1} O Messirands desista do PrajetdEstagio:
2} O Mesirands anule a malricula.

Clausula Décirma Quinta

Rescisso do Prolocolo
O ISCAP pode rescindin de imedizlo o Protocols no case de nao ser peasivel reunir a5 condigoes
necessanas & imegral satisfacso da Clausula Quinta ou de incumgrimento das Cldusulas oava
& Mona do presente Prolocoio.

Clausala Décima Sexta
Confidencialidade & Dados Pessoais da Enidade de Acolhimento

1) O Estudarte/Estagidfio compromete-se a manter esirita e figorosa conlidenciaidade e a
nunca revelar e lransmili @ lefceiros, sob gQualguer forma, quaisquer assunlos,
inlomagdes, dossiers, documentos, dados ou  procedimentos de  gue  Ome
oofecimenty mo desempenho do ProjesofEstdgio, ou em consequéncia desse
desempenheo, relativos & Entidade de Acclhimenlo & & Sua esirutura, Dem comao aos Seus

wabalhadores, colaboradores, clientes ou formecedoras;
2) O EstudantedEstagidrio abfiga-se a maner estitamente confidenciais os dados pessoais
di terceires a que lenha acesso no ambite do estdgio ou que Ihe sefam ransmitidos pela

CSTUDARTE RF - 2238213
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2)

5)

Ertidade de Acolhimento ao abrigo do presente prolocolo, comprometendo-se ainda &
respeitar e cumprir as poliicas, normas, procedimentos e regulamentos inemas que
vigorem, em cads momento, na Entidade de Acolhimento em matéria de privacidade e
protecho de dados pessoais, bem como 8 obsendar as disposiobes. leqais relativas so
wratamento de dados pessoais a que o Entidade de Acolhimenlo se enconire obrigado;
Sem prejuizo das polilicas e normas inlemas que sejam em cada momento apliciveis,
o Estudante/Estagidrio s6 poders aceder e de alguma forma watar (v.g. copiar, ransmitir,
alerar, difundr ou destruir) dados pesscais que estejam sob a responsabilidade da
Ertidade de Acalhimento no que for esirilaments necessAno so desempenhd das guas
funcoes:

0 Estudante/Estagiario obriga-5e a comunicar & Entidade de Acolhimenlo de imediata,
qualguer SRuacso ou evenlo que possa alelar & sequranca do Iralamento de dados
pessoais eleluada no Ambito do exercicio do estago ow que, de algum mada, possa dar
afigem &0 incumgnimenta pela Enidade de Acolhimeno das disposicies legais em
materia de protecso de dados pessoais;

Mo caso de cessacho, por  Quakjuer maobivo, do  presente  proloooly, o
EsludaniefEstagiana devolverd imediatameante & Enidade de Acolbimento odos as
ofiginais efou copias dos dossiers, comespondéncia, arquivos, Memorandos & oulras
dicurmentos @ infarmaches que Se encanfenm &m seu poder, independentemeants oo
respetive Suporte;

0 dever de conflidencialidade previsio na presente Clausula mantém-Se em Wgor mesmo
Apds A cessacho do presents probocalo.

Clausula Décima Sétima

Conflidencialidade & Dados Pessoais do EstudamelEstagisnio
Todas as disposiges legais, éicas e profissionais estahelecidas, aceles e estritaments
cumpridas pelo Esudame/Estagiano apicam-se no lempa e no modo, de igual farma, &
Ertidade de Acslhimento perante o relerido E<iuda me/Es1agisn;
0 Estagisrio expressa e inequivocamente sutoriza a Entidade de Acolhimento a procedes
a0 tratamento, aulomatizado ou ndo, parcial ou totalmente, dos seus dados pessoais,
fue sejam ou devam sef lofmecidos & Enidade de Acolhimenio, apenas & somente no
aAmbito do presente protocoky;
A Entidade de Acolhimento apenas poderd utilizar e divulgar os dados pessoais referidas.
no Admers aneror para fins relacionados com o presents proloeolo ou com as stividades.
oompreendidas no seu obpeto, social ou de facta, bem como quaisguer oulros fins gue
S verham & revelar necessancos ou meramente convenienles no ambilo das relagoes
mantidas entre a Entidade de Acohimento @ o Estudante/Estagiarnia;
A Entidade de Acolhimento podera ainds proceder & iransmissao dos dades relenidas no
niEmero 2 da presente cliusula para qualbuer empress que com ela se encontre coligada
OU Que iegre O MeSMd grupo economicd nacional ou imemacional, salvaquardando
sempre as disposipies lagais em wigor;
A Entidade de Acolbimento compromete-se a lacultar a0 Estudanie’Estagidrio a
pissibilidade de, 8 1odo o empo, sceder & Solicitar a corecao ou eliminacao dos dados
quies e respeilem, nos Lenmas kgais:
0s EswdamesEslagianos e docentes do ISCAP, bem como os orientadores de
Projeto/Estdgio, que no ambito das atividades de Projetad Estagio, omem conbeciments
di informagdes de nalurezs confidencial ou reservada, Hicards obrigadas & ConServacan
dio sigilo sobre o5 mesmas.

Cliusula Déeima Ditava
Disposictes finais

CSTULARTE RF - 2238213
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Este protocolo ¢ em formato digital e entra em vigor ap6s a assinatura de lodos 0s outorganies.
Os casos omissos no presente protocolo serdo decididos de acordo com a legisiagao em vigor
referente a esta matéria.

S. Mamede de Infesta, aos 20 dias do més de dezembro do ano de 2024

Primeiro Outorgante Segundo
Assinado por: JOSE AGOSTINHO DE SOUSA PINTO
Num. de Identificago: 05949663
Data: 2025,01.29 1628:05 +0000
| &7
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Anexo II — Plano de Estagio

P.PORTO

OF CONTASLIOAY
o SSALNSTRACAD ro
00 PORTO DOVISAD ACADEVICA
PLANO D ESTAGIO DE MESTRADO

IDENTIFICACAO DO ESTUDANTE:

Estudante n.9: 2203272

Nome: _loana Filipa Braga Ballio

Telefone: Telemével: 936437481 E-mail: joanabalao13@gmail.com

IDENTIFICACAO DA EMPRESA:
Empresa: Pimentel Antunes & Real Peixoto Lda (ADN Agency)
Morada: Rua Padre Cruz n®327 4700-236 Ferreiros Braga

Telefone: 902 602 399 E-mall: geral @adnagency.pt
Caracterizacdo da Organizagdo: Agéncia de Marketing

Tutor: Patricia Cardoso Cargo/ Fungdo: Diretora de Operagdes
Telemével 912619368  E-maik:

patricia.cardoso@adnagency.pt

CARACTERIZAGAO DO ESTAGIO:

Duragio: QOO Poqos

Objetivo: O estigio tem como finalidade o desenvolvimento de COMOETENCIas essenciars .
campo do marketing, incluindo a elaboragio e execuclo de estratégias, criaglio de
conteddo, andlise de dados e gestiio de campanhas de marketing

digital,

Enquadramento tedrico do objetivo: Para que a estagidria consiga atingir esses objetivos, é

importante que ela compreenda as bases tedricas que sustentam as priticas de marketing.

O marketing é uma disciplina dindmica e multifacetada, que envolve estratégias para

promover produtos, servigos ou marcas, com foco em atrair, e fidelizar consumidores. O

enquadramento tedrico do estigio baseia se nos seguintes conceitos principais:
Conceitos Fundamentais de Marketing;
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PLANO DE TRABALHO E CALENDARIZACAO: O plano de trabalho consistente em
AODOICIONAT 3 MUNd UM experidncia pritica na drea de marketing, com foco em
JRILVOMIMENLO G¢ estrategsas, analise de mercado, criagdo de conteudo ¢ gestlo de redes
sociais. além de aprender sobre as ferramentas e processos utilizados na comunicagio e
promogio de marcas.

RESULTADOS ESPERADOS PARA A ORGANIZACAD:
Espera-se que a estagiiria traga beneticios tanto para a formacio do estagiario quanto para
o desempenho da propria ADN.
Aumento da Produtividade e Capacidade de Execucio:
Contribuicio para a Inovagdo e Criatividade;
Gerar Conteddo Consistente e Relevante;
Suporte no Planeamento de Estratégias de Marketing;
Resultados a Longo Prazo: Formaglo e Potencial Futuro.

OAR A LAARAL S A
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COMPETENCIAS A DEMONSTRAR PELO MESTRANDO (obrigatério indicar cinco):

Capacidade de andlise critica
Capacidade de organizag3o e lideranca

Capacidade de propor solucdes inovadoras e criativas
Capacidades relacionais

Capacidade para trabalhar em equipa
Capacidade de comunicagdo oral e escrita
Capacidade de compreens3o do ambiente do negdcio

00 > > x x

Orlentador do Estiglo: ﬂ‘-v:.t lwve (s lnghirn—

OWWAHZ/?/
Assinatura: LA
(#

APROVACAC

S.Mamededeinfesta_03__/ 12/ 2024

Asunatued: \

(Diretor do Mestrado em Marketing Digitsl)

WEAR A AR L
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Anexo III — Grelha de Avaliacido do Estagio

P.PORTO

RO
OF ComTABLOAN

O om0 GRS TH DX IVUMACH £ (W AN DA
PouTiGeco G GRELIA DE AVALIACAD 0O ESTAGIO
ESTUDANTE A

ot oo 5.0 27 LS B L3

1 ASSIOUDADE £ PONTUALIDADE
. : 1%
v E— I= |

9 - Uniieagio de matesal inforrdics

3~ PLANO DE ESTAGIO
# - Progresalo derante 0 eigo
b« Componenae centiice

¢ « Composente pritice -
- Cumprmento o plang de estigia proposts :
« ~Fropio de rtarvengdo deseneaivido *
f-
“shoa: para efan de oSG derae:] = Mae: 2 = fraca; 1 - Suficiente; 4 - Bow § - Mukio boes
13 Caeo e 3plique
EETUOANTE I
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§ - OBSERVACOES A REPORTAR AQ ISCAP

— 1" AL, Assinatura da entidade de acohimento.

Lo T L —
ISCAP-GEE-NOOO1 3 viE
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