
 

 

   

 

 

 

 

 

INSTITUTO 

SUPERIOR 

DE CONTABILIDADE 

E ADMINISTRAÇÃO 

DO PORTO 

POLITÉCNICO 

DO PORTO 

 

 

 

 

 

 

 

 

M 

  
MESTRADO 

Em Marketing Digital  

J
o
a
n
a
 
R
i
t
a
 
d
a
 
S
i
l
v
a
 
M
i
r
a
n
d
a
.
 

 D
es

en
vo

lv
im

en
to

 d
e 

co
n

te
ú

d
o

s 
e 

ca
m

p
an

h
as

 p
u

b
lic

it
ár

ia
s 

p
ar

a 
m

ei
o

s 
so

ci
ai

s:
 R

el
at

ó
ri

o
 d

e 
es

tá
gi

o
 n

a 
em

p
re

sa
 W

is
e 

P
ir

at
es

  

1
0

/2
0

2
4 

 Desenvolvimento de conteúdos e 

campanhas publicitárias para meios 

sociais: Relatório de estágio na 

empresa Wise Pirates  
Joana Rita da Silva Miranda  
10/2024 

 

 



ii 

 

 

  

 

   

 

 

 

 

 

INSTITUTO 

SUPERIOR 

DE CONTABILIDADE 

E ADMINISTRAÇÃO 

DO PORTO 

POLITÉCNICO 

DO PORTO 

 

 

 

 

 

 

 

 

M 

  
MESTRADO 

Em Marketing Digital  

J
o
a
n
a
 
R
i
t
a
 
d
a
 
S
i
l
v
a
 
M
i
r
a
n
d
a
.
 

 D
es

en
vo

lv
im

en
to

 d
e 

co
n

te
ú

d
o

s 
e 

ca
m

p
an

h
as

 

p
u

b
lic

it
ár

ia
s 

p
ar

a 
m

ei
o

s 
so

ci
ai

s:
 R

el
at

ó
ri

o
 d

e 
es

tá
gi

o
 n

a 
em

p
re

sa
 W

is
e 

P
ir

at
es

 

1
0

/2
0

2
4 

 Desenvolvimento de conteúdos e 

campanhas publicitárias para meios 

sociais: Relatório de estágio na 

empresa Wise Pirates 
Joana Rita da Silva Miranda 

 

Relatório de Estágio apresentado ao Instituto Superior de 
Contabilidade e Administração do Porto para a obtenção do grau de 
Mestre em Marketing Digital, sob orientação do Doutor Paulo 
Alexandre Botelho Rodrigues Pires 

 



iii 

 

Agradecimentos 

A conclusão deste relatório de estágio representa o fim de mais uma etapa 

importante da minha vida academica, a qual só foi possível devido ao apoio, incentivo e 

colaboração das pessoas mais próximas de mim.  

Ao longo do meu percurso tive a sorte de ser inspirada por imensas pessoas e por 

isso quero agradecer a algumas delas. 

Quero fazer um agradecimento especial a todos os professores e docentes com 

quem tive a sorte de aprender e de ter presente no meu percurso académico. 

Quero agradecer também a todos os intervenientes do meu estágio, nomeadamente 

à Wise Pirates que me proporcionou esta oportunidade. Em especial a toda a equipa de 

SEO que me acolheu e integrou de forma muito calorosa. Obrigada também à Ana Leal 

e à Catarina Neves que me guiaram neste percurso, incentivaram-me a fazer mais e 

melhor, confiaram sempre no meu trabalho e que para além de serem minhas orientadoras 

tornaram-se um ombro amigo.  

Muito obrigada a toda a minha família mais próxima, pelo apoio incondicional 

que me transmitiram em todas as minhas decisões. Obrigada por confiarem em mim e 

acreditarem no meu potencial!  

De seguida, à minha melhor amiga Mary, que mesmo estando longe é um dos 

grandes pilares na minha vida. Obrigada por me ouvires sempre, dares os melhores 

conselhos e fazeres com que tudo pareça simples! 

Obrigada também a todos os meus amigos e colegas de trabalho da Zara que me 

colocaram sempre um sorriso no rosto, mesmo nos dias mais complicados! 

Às minhas amigas do estágio, Rita e Daniela, pela cumplicidade, pela entreajuda 

e por todas as gargalhadas estridentes.  

E por fim, ao meu avô Fernando, que onde quer que esteja tenho a certeza que 

estará muito orgulhoso de tudo o que conquistei até ao momento!  

 

  



iv 

 

Resumo:  

O presente relatório foi elaborado no âmbito do estágio curricular do Mestrado em 

Marketing Digital. O estágio realizou-se na Wise Pirates, uma agência de Marketing 

Digital focada em Performance e Data-driven Marketing, que partilha riscos e objetivos 

com os seus clientes, para que potenciem os seus resultados no mundo digital e no 

negócio. O estágio teve início no dia 5 de fevereiro de 2024 e terminou a 31 de maio de 

2024, totalizando as 400 horas previstas de estágio.  

O presente documento descreve as atividades realizadas durante o estágio 

curricular de cerca de quatro meses na Wise Pirates, uma agência de performance sediada 

no Porto. As atividades descritas no relatório são relativas à área de social media e SEO. 

Uma vez que o estágio foi realizado numa agência de marketing digital, são descritas 

atividades referentes a vários clientes, com estratégias e objetivos de marketing digital 

diferentes, tornando assim mais enriquecedora a leitura do mesmo. O documento está 

dividido em quatro capítulos, sendo eles, a revisão de literatura, a apresentação da 

empresa, a descrição das atividades realizadas no âmbito do estágio curricular e, por fim, 

as conclusões. 

 

Palavras-chave: Marketing digital, Marketing de conteúdo, SEO, Redes sociais. 
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Abstract:  

This report has been prepared as part of the curricular internship for the Master’s 

in Digital Marketing. The internship was undertaken at Wise Pirates, a digital marketing 

agency specializing in performance and data-driven marketing. The agency shares risks 

and objectives with its clients to maximize their digital and business outcomes. The 

internship commenced on 5th February 2024 and concluded on 31st May 2024, 

amounting to the anticipated 400 hours. 

This document details the activities undertaken during the approximately four-

month curricular internship at Wise Pirates, a performance agency based in Porto. The 

described activities relate to the areas of social media and SEO. As the internship was 

carried out within a digital marketing agency, activities about various clients are detailed, 

each with distinct digital marketing strategies and objectives, thereby enriching the 

overall reading experience. The document is divided into four chapters: a literature 

review, a company presentation, a description of curricular internship activities, and 

conclusions 

 

Keywords: Digital marketing, Content marketing, SEO, Social media   
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A Internet transformou radicalmente a maneira como as marcas comunicam com 

os seus clientes, proporcionando um extenso conjunto de opções para a promoção de 

produtos e serviços. Este fenómeno não é apenas superficial; trata-se de uma verdadeira 

mudança de paradigma no panorama da comunicação e do marketing. 

    A era digital trouxe uma gama de novas oportunidades que as empresas não 

podem ignorar. A transformação digital não apenas facilita a interação, mas também 

promove uma ligação mais próxima e humanizada entre a marca e os seus consumidores, 

permitindo a construção de uma identidade forte e duradoura, conforme afirmam 

Remondes et al. (2016). Por intermédio de plataformas digitais, as empresas têm agora a 

capacidade de consolidar relações mais robustas com os seus clientes, otimizando a oferta 

de experiências personalizadas e relevantes que asseguram a satisfação e fidelização.  

    Neste contexto, o marketing digital emerge como o motor fundamental que 

potencia o crescimento das marcas. Ele permite que as empresas atinjam públicos mais 

amplos e segmentados, além de fomentar relações de lealdade com os consumidores. A 

aplicação de estratégias como a criação de conteúdos envolventes, a otimização para 

motores de busca (SEO) e a publicidade paga são essenciais para que as marcas e 

empresas consigam concretizar os seus objetivos de comunicação e vendas.  

    Este relatório de estágio foi concebido no âmbito do mestrado em Marketing 

Digital, tendo como objetivo descrever e analisar as atividades realizadas ao longo do 

estágio na Wise Pirates, uma agência que se especializa na prestação de serviços de 

marketing digital e comunicação. As principais responsabilidades assumidas focaram-se 

na área de criação de conteúdos, gestão de redes sociais e implementação de estratégias 

de SEO.  

    A metodologia adotada neste relatório é uma combinação entre uma revisão da 

literatura existente e uma análise prática das tarefas desenvolvidas ao longo do estágio. O 

intuito é estabelecer uma relação clara entre a teoria e a prática, permitindo uma avaliação 

rigorosa da eficácia das estratégias implementadas. Esta abordagem fornece, assim, uma 

visão completa e aprofundada das atividades realizadas e a sua conexão com o contexto 

teórico relevante.  

    O relatório organiza-se em quatro capítulos distintos. O primeiro capítulo 

oferece uma visão geral da entidade Wise Pirates, incluindo a sua história, os serviços 

que presta e a sua estrutura organizacional. O segundo capítulo é dedicado à revisão da 
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literatura, na qual se exploram os conceitos e práticas fundamentais do marketing digital. 

O terceiro capítulo descreve detalhadamente as tarefas executadas durante o estágio, com 

um enfoque particular na criação de conteúdo para blogues e redes sociais. Por fim, o 

último capítulo apresenta a conclusão do relatório, onde se faz uma reflexão sobre a 

experiência do estágio e os conhecimentos adquiridos.  

    Assim, este relatório opera não apenas como um documento das tarefas 

realizadas, mas também como um espaço de reflexão sobre os desafios enfrentados e as 

aprendizagens obtidas. Visa oferecer uma visão clara e detalhada do estágio e das suas 

contribuições para o crescimento tanto profissional como pessoal da estagiária, 

destacando, assim, a importância de experiências práticas no desenvolvimento de 

competências essenciais na área do marketing digital. 
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CAPÍTULO I – REVISÃO DA LITERATURA 
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1.1 Introdução ao Marketing Digital  

Os avanços tecnológicos em constante crescimento tiveram um impacto significativo 

no comportamento dos consumidores, o que, por sua vez, influenciou a maneira como as 

organizações proporcionam valor aos seus clientes (Silva, 2018). Os consumidores 

utilizam a Internet como meio de comunicação, interação e lazer, o que implica que as 

empresas tenham a necessidade de marcar presença nos mesmos meios frequentados 

pelos seus clientes. Atualmente, estima-se que cerca de 65.7% da população mundial 

utiliza a Internet diariamente, o que reflete a sua generalização (Statista, 2023). 

A tendência de utilizar a internet como meio de comunicação originou o surgimento 

do marketing digital, que se refere à implementação de estratégias de comunicação e 

marketing destinadas a promover produtos ou serviços por meio de canais digitais 

(websites, blogs, redes sociais, aplicações) e dispositivos eletrónicos (Faustino, 2018).  

O marketing digital surgiu da necessidade de criar uma estratégia eficiente para os 

negócios, adotando uma abordagem organizada em relação aos clientes reais da empresa 

e explorando o seu potencial, aproveitando a quase instantaneidade proporcionada pela 

tecnologia digital. Inicialmente limitava-se à promoção online de produtos e serviços 

(Fierro et al., 2017), no entanto, com o passar do tempo evoluiu para um conceito mais 

abrangente. Atualmente, engloba inúmeras atividades, desde a aquisição de novos 

clientes até a fidelização dos existentes (Kannan e Hongshuang, 2017).  

Desde sempre, tem estado em constante evolução, transformando todas as interações 

da mídia com o público (Marques, 2018). 

Faustino (2018) considera que as empresas devem realizar ações de marketing digital 

integradas no contexto de cada negócio. Dentro das inúmeras estratégias mencionadas 

pelo mesmo pode-se realçar o marketing de influência, uma tendência crescente no 

marketing digital, onde seguidores colaboram diretamente com a marca e promovem os 

seus produtos/serviços. 

Ao contrário do marketing tradicional, o marketing digital oferece uma panóplia de 

possibilidades para as empresas alcançarem o seu público-alvo. A capacidade de 

segmentação, a mensuração dos resultados em tempo real e a possibilidade de interagir 

com o público de forma mais personalizada são algumas das vantagens que tornam o 

marketing digital mais eficaz (Krishen et al., 2021). 
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O marketing digital possibilita a criação de campanhas altamente personalizadas, 

mas é fundamental encontrar um ponto de equilíbrio entre a frequência dos anúncios e a 

experiência do utilizador. A saturação do público pode prejudicar a eficácia das 

campanhas (Leguina et al., 2021). 

Gibson (2018) também destaca a importância da criação de um website e o uso da 

Internet como principal meio para a comercialização de produtos e serviços, ou seja, o 

uso eficaz dos canais digitais possibilita a aproximação das empresas do público-alvo e 

consequentemente permite o desenvolvimento de estratégias de marketing eficientes 

(Taiminen et al., 2021). A segmentação de mercado, combinada com a personalização de 

mensagens e ofertas, permite que as empresas criem conexões mais fortes com os seus 

potenciais clientes, aumentando a relevância da comunicação e instigando a fidelidade. 

Hollebeek (2017) defende que a personalização e a comunicação interativa fazem 

parte dos essenciais do conceito de costumer engagement. Como os recursos cognitivos, 

emocionais e comportamentais estão diretamente relacionados é fomentada uma relação 

significativa entre o consumidor e a marca. A experiência do cliente é mais abrangente 

do que o atendimento ao cliente, dado que engloba todas as etapas da jornada do 

consumidor, desde o primeiro contacto com a marca até à fidelização. Esta experiência 

abrange respostas cognitivas, emocionais, sensoriais e sociais ao longo de toda a jornada 

de compra (Lemon & Verhoef, 2016). 

Como o marketing digital se destaca pela capacidade de implementar campanhas, a 

publicidade online é considerada uma ótima prática para gerar tráfego, leads e aumentar 

vendas (Roetzer, 2014). 

Em suma, o marketing digital alavancou o desenvolvimento da comunicação 

personalizada para que as marcas possam criar vínculos profundos e significativos com 

os consumidores, promovendo o engagement e a fidelidade. 

 

1.2 Marketing de conteúdo   

O Marketing de Conteúdo evoluiu ao longo dos anos, sendo um dos principais pilares 

do marketing digital, no entanto a sua essência permanece a mesma: oferecer valor ao 

público-alvo através da entrega de conteúdos relevantes (Lieb, 2012). A principal 
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diferença, comparando com algumas décadas atrás, é que, com o fenómeno da internet, 

as possibilidades de criação e partilha de conteúdo se multiplicaram. 

De acordo com o Content Marketing Institute (2022), “o Marketing de Conteúdo é 

uma abordagem estratégica de Marketing focada na criação e distribuição de conteúdo 

valioso, relevante e consistente para atrair e reter um público claramente definido e, em 

última análise, para impulsionar a ação lucrativa do cliente”. 

Enquanto para Pulizzi (2012), o marketing de conteúdo resume-se à criação de 

conteúdo valioso, relevante e atraente por parte de uma marca, de modo a gerar potenciais 

consumidores. Brenner (2022) defende que o marketing de conteúdo é imprescindível 

para impulsionar a confiança, gerar leads e fomentar a fidelidade do cliente. Este conteúdo 

pode ser apresentado de diversas formas, desde texto, imagem ou até mesmo vídeo, sendo 

que o objetivo principal é acrescentar algo ao público-alvo, não necessariamente focar 

apenas na venda.  

Importa destacar que Faustino (2019) afirma que o marketing de conteúdo é muito 

mais do que apenas divulgar informações, envolve a criação de conteúdos relevantes que 

solucionam problemas, atraem clientes e posicionam a marca.  

Acresce ainda referir que segundo Hawlk (2018), o conteúdo é o alicerce de uma 

estratégia de marketing bem-sucedida, tornando o marketing de conteúdo essencial para 

todas as empresas. Para além da produção de conteúdo para as redes sociais, Lima (2022) 

sugere que também é produzido conteúdo para websites, blogs, newsletters, infografias, 

podcasts, vídeos, webinars e ebooks. Para além de fazer parte de uma estratégia com baixo 

custo financeiro, de acordo com Brenner (2022), o marketing de conteúdo é uma 

estratégia que potencia a atração de visitantes para o website, gera leads, posiciona a 

marca como referência no nicho em que se insere e aumenta a taxa de conversão.  

 

1.2.1 O modelo PESO 

No universo digital as estratégias de marketing estão divididas em quatro 

categorias: Paid, Earned, Shared e Owned Media. Estas categorias complementam-se e 

juntas formam o modelo PESO, que permite às empresas alcançarem de forma eficaz os 

seus objetivos de comunicação (Dietrich, 2014).  



 

8 

 

Para além da autora deste modelo Lopes & Pereira (2022) também afirmam que o 

modelo PESO é uma ótima ferramenta de estruturação fazendo a ponte entre os diferentes 

canais de comunicação presentes na empresa.  

De seguida irão ser abordados os diferentes media deste modelo: 

• Paid Media – A autora do modelo, Dietrich (2014), afirma que o Paid 

Media é a forma mais rápida e eficaz de alcançar um público e um objetivo 

específico. Este conceito pode ser definido por ser uma estratégia de 

comunicação, de promoção de anúncios online, que depende da alocação 

de recursos financeiros em publicidade (Bortoli, 2023). A publicidade 

paga oferece uma vasta gama de canais, cada um com suas particularidades 

e potencial de alcance, onde é possível destacar o Google Ads, Meta Ads, 

LinkedIn Ads e outras redes de anúncios, dependendo da natureza do 

público-alvo e dos objetivos pretendidos (Bortoli, 2023). 

 

• Earned Media – A earned media resulta do word of mouth e marketing 

que impulsionam a criação de conteúdo gerado pelo utilizador, como por 

exemplo a partilha nas redes socias e a recomendação a amigos (Dietrich, 

2014).  A earned media é a exposição que uma marca recebe, sem pagar, 

apenas impulsionadas por ações que fomentam a partilha espontânea do 

conteúdo, dando credibilidade e relevância à marca (Solis, 2010).  

 

• Shared Media – A Shared Media é o conteúdo que as marcas partilham de 

forma ativa nos diferentes meios sociais para promover a marca e os seus 

produtos/serviços, ou seja, esta partilha contribui para a construção de uma 

comunidade com um alto nível de engagement, aumentando a visibilidade 

da marca e gerando resultados positivos (Dietrich, 2014). 

 

• Owned Media – A Owned Media é totalmente controlada pela empresa, 

dado que se refere ao website da marca, blog e newsletter (Patel, 2023). A 

marca tem o total controlo sobre a mensagem que passa ao utilizador 

(Meyer, 2021), ou seja, todo o conteúdo tem de ser relevante para o 

público-alvo e tem de ir ao encontro das suas necessidades.  
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A junção das quatro estratégias de mídia que formam o modelo PESO proporciona 

uma experiência mais completa e personalizada ao consumidor, fazendo com que se 

desenvolva um vínculo entre a marca e o público. Este modelo prioriza o conteúdo valioso 

e relevante para o público-alvo, destacando-se pela sua flexibilidade, pois o earnd midia 

facilmente se transforma em paid, shared ou owned (Lopes & Pereira, 2022). 

 

1.2.2 Redes Sociais  

As redes sociais são neste momento um canal indispensável para as empresas 

divulgarem os seus produtos e serviços e fortalecerem os laços com o público-alvo. De 

acordo com a Statista (2023), 63.7% da população mundial utiliza diariamente as redes 

sociais, esta percentagem só enfatiza a importância das redes na atualidade. As redes 

sociais permitem que pessoas e grupos com os mesmos interesses se conectem, tornando-

se a peça chave na comunicação digital (Sluz, 2024). 

De acordo com Fialho (2018) “As redes são relações sociais que se materializam 

em laços entre uma multiplicidade de atores sociais. Uma rede social é um conjunto de 

pessoas, grupos, organizações, etc. que se encontram ligados por relacionamentos sociais, 

imbuídos, por exemplo, por lógicas de cooperação, partilha, amizade e, através destas 

interações, desenvolvem e dinamizam uma estrutura social com uma identidade 

relacional muito própria, formando um ecossistema de rede.” 

Para além disso, Bernardo (2011) também refere que “uma rede social é uma 

estrutura social composta por pessoas ou organizações, conectadas por um ou vários tipos 

de relações, que partilham valores e objetivos comuns”. De acordo com Kaplan & 

Haenlein (2010) as redes sociais são um canal de marketing eficiente para as empresas e 

que requer um baixo custo financeiro.  

Com o avanço da tecnologia começaram a surgir novas redes sociais com 

objetivos semelhantes, marcas presença nas redes, comunicar de forma simples e partilhar 

conteúdos (Dijck, 2013). O ambiente digital permite que os utilizadores consumam e 

produzam conteúdo, tornando-se ativos nestas plataformas (Torres, 2009). 

Neste momento as principais redes socias utilizadas no marketing digital são: o 

Facebook, o Instagram, o LinkedIn e o TikTok.  
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O Facebook revolucionou a forma como nos relacionamos e fazemos negócios. 

Esta rede social permite criar relações de amizade e estabelecer contactos profissionais, é 

possível divulgar novos negócios e produtos e encontrar potenciais clientes de qualquer 

parte do mundo (Larrossa, 2019). Através dessa plataforma, as empresas conseguem 

alcançar um público global, criar uma comunidade sólida à sua volta e potenciar o 

crescimento dos seus negócios. Através do Facebook, as marcas podem apresentar os 

seus produtos e serviços de forma atrativa, fortalecendo a relação com público.  

O Instagram, revolucionou a forma como partilhamos imagens e vídeos, tem 

demonstrado uma adaptação e crescimento desde que foi integrado ao ecossistema do 

Facebook em 2012 (Marques, 2020). Faustino (2019), enfatiza que uma marca ao ter uma 

presença ativa nesta rede aumenta as suas vendas, interações, tem a possibilidade de 

fidelizar clientes e gera um maior número de leads. Este autor defende que é necessário 

um planeamento estratégico bem estruturado aliado à definição de objetivos a serem 

atingidos, pare que o Instagram tenha um impacto positivo na marca.  

O TikTok permite a criação de vídeos curtos e dinâmicos, onde é possível utilizar 

uma variedade de ferramentas de edição como textos, filtros, músicas e efeitos de voz, 

fazendo com que o seu uso se torne uma experiência criativa e personalizada (TikTok, 

2024). O algoritmo do TikTok, através da inteligência artificial, tem a capacidade de 

prever o tipo de conteúdo que cada utilizador irá gostar, o que contribui para o sucesso e 

a popularidade da plataforma (Zhao, 2021). Para além disso, esta plataforma permite que 

os utilizadores façam livestreams. Esta funcionalidade dá oportunidade às marcas para 

que interajam com o seu público em tempo real (Radovanović, 2022). 

O LinkedIn é uma plataforma direcionada para as empresas e o ambiente 

profissional, permitindo que os seus utilizadores partilhem os currículos online, as suas 

competências, as experiências profissionais, o percurso académico e informações sobre 

os seus negócios (Maia, 2018). Como apontam Bodnar & Cohen (2012), o LinkedIn é um 

canal eficiente para gerar leads. As empresas têm a possibilidade de construir 

relacionamentos duradouros com os clientes e para além disso, os profissionais 

conseguem manter-se atualizados à cerca das últimas tendências do mercado. A fim de 

alcançar o sucesso da marca é necessário garantir que o perfil esteja completo e atualizado 

(LinkedIn, 2024). 
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A expansão das redes sociais impulsionou o uso do marketing B2B entre os 

profissionais de marketing, segundo Brennan & Croft (2012). Segundo Vieira et al. 

(2019), a partilha de informação, impulsionada pelas redes sociais, influencia diretamente 

a forma como os utilizadores pesquisam e escolhem produtos e serviços. Ao oferecerem 

uma plataforma para o feedback do consumidor, as redes sociais permitem que as 

empresas inovem os produtos e serviços de acordo com as necessidades do consumidor.   

 

1.3 SEM - Search Engine Marketing 

A internet revolucionou a forma como as pessoas têm acesso às informações. As 

pessoas utilizam mecanismos de pesquisa para encontrar respostas às perguntas mais 

variadas da sua vida, quer relacionadas com saúde, finanças, educação ou até outras 

questões supérfluas. A facilidade de acesso à informação revolucionou por completo a 

forma com estudamos, trabalhamos e tomamos decisões. No entanto de acordo com 

Schultheiß, (2023) a maioria dos utilizadores da Internet não tem o conhecimento que os 

resultados das suas pesquisas são diretamente influenciados pelo Search Engine 

Marketing. 

SEM é definido por Panchal et al, (2021) como uma componente fundamental do 

marketing digital, que engloba estratégias diversificadas que permitem melhorar a 

visibilidade das marcas a nível de resultados nos motores de pesquisa. Ao colocar estas 

práticas em curso as empresas podem atingir um aumento significativo a nível de tráfego 

orgânico e alcançar um público mais qualificado.  

Tal como o autor anterior refere, Grubor & Jakša (2018) também afirmam que o 

SEM é uma estratégia para aumentar a visibilidade do website de uma empresa, tendo por 

base os motores de pesquisa.  

O SEM conecta marcas e consumidores de acordo com termos, palavras-chave e 

links para apresentar resultados personalizados. Essa estratégia, que combina anúncios 

pagos e conteúdo orgânico, otimiza a experiência do utilizador, impulsiona as vendas 

online e fortalece a comunicação com o público-alvo. 

O posicionamento nos mecanismos de busca é imprescindível para qualquer 

negócio online alcançar o sucesso. Santarelli (2022) reforça que cerca de 80% do tráfego 

orgânico provem das primeiras posições do Google. Como a maioria dos utilizadores não 
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vai além da primeira página é crucial que uma marca se consiga posicionar no topo da 

primeira página para atrair mais visitantes e garantir a sua visibilidade.  

Sendo o SEM composto por um grupo de estratégias orientadas para garantir o 

aumento do tráfego de um website, este encontra-se dividido em Search Engine 

Optimization (SEO) e Search Engine Advertising (SEA) (Bala, 2018; Faustino, 2019; 

Grubor & Jakša, 2018; Panchal, 2021; Shizu, 2023). 

 

1.3.1 SEO - Search Engine Optimization 

O Search Engine Optimization é definido por uma estratégia de marketing digital 

que potencia a acessibilidade de um website (Setiawan et al., 2020). 

De acordo com a perspetiva de Bala (2018), o SEO é um processo que envolve a 

otimização técnica e de conteúdo de um website, com o intuito de melhorar o seu 

posicionamento nos resultados de pesquisa orgânica. Essa otimização só é possível 

quando há uma seleção prévia de keywords relevantes, a criação de conteúdo de qualidade 

e a otimização para os algoritmos dos motores de pesquisa. Panchal et al. (2021) também 

defende que o domínio desempenha um papel fundamental no SEO, ou seja, como os 

motores de pesquisa analisam a estrutura do URL é necessário incluir keywords com 

volume de pesquisa para tornar o site relevante em relação às pesquisas do utilizador. 

Uma das provas que a aplicação das boas práticas de SEO gera resultados 

positivos é o facto do Google possuir um algoritmo que contempla tamanho e velocidade 

de carregamento da página, densidade de palavras-chave e qualidade do conteúdo, para 

determinar a posição do website na serp (Ziaksis et al., 2019). 

Acresce ainda referir que Terrance et al. (2017) enfatiza que os web crawlers são 

programas automatizados que exploram a internet de forma sistemática. Estes web 

crawlers têm a função de coletar as informações sobre as páginas web e criar indexações 

de website para definir a relevância das páginas em relação às consultas feitas pelos 

utilizadores.  

Deste modo, as empresas devem investir na otimização dos seus websites para 

garantir um bom posicionamento nos motores de pesquisa. É imperativo manter esta 

prática atualizada a fim de gerir uma adaptação flexível às mudanças de política 

implementadas pelos motores de pesquisa (Mckaye, 2021). 
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1.3.2 SEA - Search Engine Advertising  

O SEA mais conhecido por publicidade paga é definido por ser uma técnica de 

marketing digital que posiciona páginas promocionais no topo dos resultados de pesquisa, 

diferenciando-se por ser uma estratégia paga (Venâncio, 2024). Os anunciantes adquirem 

espaços publicitários nos motores de pesquisa para que seus anúncios sejam exibidos ao 

lado dos resultados de pesquisa orgânica (Sun et al., 2020). 

Conforme indicam Choi & Limb (2020), o PPC (pay-per-click) é um modelo de 

publicidade online em que os anunciantes pagam somente quando um utilizador com 

interesse nos seus produtos/serviços clica no anúncio. Os utilizadores possuem a 

autonomia para selecionar os anúncios que mais lhe despertam a atenção, tendo o poder 

total de decidir se clicam neles ou se continuam a navegar. 

Para além dos clicks e o aumento imediato de vendas, o Search Engine Advertising 

tem a capacidade fortalecer a imagem que a marca transmite e reforçar a presença perante 

os potenciais clientes (Jeziorski & Moorthy, 2018). Outra das vantagens do SEA, 

destacada por Li et al. (2021), é a possibilidade que esta estratégia dá às empresas de 

fazerem remarketing. Ou seja, há a possibilidade de direcionar anúncios específicos a 

segmentos de mercado qualificados, como por exemplo consumidores que já estão 

próximos da conversão, aumentando assim as probabilidades de finalizar uma compra. 

Para que esta estratégia seja implementada de forma eficiente é importante 

salientar que a otimização de keywords e geolocalização devem ser priorizadas 

(Szymanski, 2018). 

 

1.4 Paid Media  

O marketing digital oferece diversas ferramentas que se complementam para as 

empresas alcançarem seus objetivos. O paid media é uma ferramenta estratégica que 

possibilita que as empresas alcancem um público mais amplo e segmentado. Ao investir 

em paid media as empresas aumentam a visibilidade da marca e para além disso há a 

probabilidade de gerarem mais vendas de produtos ou serviços.  

É importante referir que o paid media é um termo abrangente que engloba diversas 

estratégias de publicidade online, tais como publicidade paga, anúncios em redes sociais, 
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marketing de afiliados, entre outras, oferece às empresas um leque de opções variadas 

permitindo-as alcançar os objetivos pretendidos (Osmundson, 2023). 

O mercado de publicidade digital está em constante evolução, entre as plataformas 

de anúncios, o Google Ads e o Meta Ads destacam-se como as ferramentas essenciais 

para criar campanhas altamente segmentadas, otimizando o investimento e alcançando 

resultados significativos. 

O Google Ads permite criar anúncios de pesquisa, display e shopping, para que as 

empresas/marcas se conectem com os consumidores no momento ideal da jornada de 

compra, transmitindo a mensagem indicada para cada etapa (Fonseca, 2021). 

Por outro lado, o Meta Ads é uma plataforma que se destaca no que diz respeito à 

publicidade em redes sociais, pois oferece recursos avançados se segmentação, 

personalização. O Meta Ads permite que as empresas partilhem nas diferentes 

plataformas (Facebook, Instagram) para alcançar um público altamente segmentado. Esta 

plataforma permite a criação de campanhas personalizadas e relevantes que visam 

aumentar o alcance da marca (Bento, 2024). 

Da mesma forma que se realiza publicidade nos motores de pesquisa, o processo 

é semelhante nas redes sociais. As social media disponibilizam diversas opções de 

publicidade, permitindo que as marcas alcancem os seus clientes de forma eficaz (Pate & 

Adams, 2013). 

 

1.4.1 Estratégias para a criação de uma campanha paid media 

Ao investir em paid media, as empresas podem atingir mais rapidamente os 

objetivos de marketing, maximizando o retorno sobre o investimento. 

Para atingir estes objetivos é necessário conhecer a jornada do cliente, para isso 

existe o funil de vendas que ajuda a analisar comportamentos. 

O funil de vendas divide-se em três fases distintas, a fase de awareness em que o 

utilizador ainda não conhece o produto/serviço, esta fase consciencializa os utilizadores 

da existência da marca e encontra-se no topo do funil (TOFU). A segunda fase é a de 

engagement em que o cliente se apercebe das suas necessidades e conclui que o 

produto/serviço pode solucionar o seu problema. Esta segunda fase encontra-se no meio 
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do funil (MOFU) e é aqui que muitas vezes o cliente é transformado numa lead. Por 

último a fase de venda que se posiciona no fundo do funil (BOFU). Nesta fase o potencial 

cliente torna-se um cliente real quando finaliza a compra (Bardsen, 2022; Sandesh, 2019; 

Sergeev, 2019). 

Tal como os autores mencionados anteriormente, Meenakshi (2022) corrobora que 

na fase TOFU o grande objetivo é criar campanhas que transpareçam a essência da marca 

para criar awareness, na fase MOFU deve ser iniciada uma estratégia de publicação 

publicidade personalizada direcionada para uma audiência altamente segmentada e por 

fim na fase BOFU o consumidor deve ser novamente impactado com publicidade 

personalizada para garantir a sua fidelidade. 

Seguindo a teoria de Smith (1956), a segmentação de mercado é uma estratégia 

crucial no Google Ads, dado que permite segmentar o público em grupos mais 

homogêneos, com base em dados demográficos, geográficos, psicográficos e 

comportamentais. Esta segmentação é extremamente importante. Atualmente a 

segmentação do mercado evoluiu significativamente e surgiu a opção de rastrear o 

comportamento online dos utilizadores permitindo recolher, utilizar e partilhar dados de 

atividades online para personalizar a publicidade (Rennie et al., 2020). 

De seguida, é necessário referir que o copywriting para além de ser uma técnica 

de escrita com um papel significativo no marketing de conteúdos, também tem um papel 

de destaque no plano de publicidade da marca, despertando a curiosidade e o desejo no 

público-alvo. Sendo que para Kartsivadze (2022) o copywriting é o processo de pesquisa 

e descoberta das melhores maneiras de comunicar, uma comunicação mais informal tem 

a capacidade de impactar significativamente a perceção de confiança que os utilizadores 

têm da marca, em detrimento de um estilo formal (Gretry et al., 2017). Acresce ainda 

referir que um copy eficaz influencia a audiência através da leitura, do pensamento e dos 

sentimentos, agindo discretamente pelo poder da persuasão das palavras (Kartsivadze, 

2022). 

Um elemento fundamental para o sucesso de uma campanha de anúncios é o call-

to-action (CTA). Os call-to-action, são elementos que direcionam os utilizadores para 

outras páginas, geralmente de e-commerce, incentivando-os a realizar uma ação 

específica (López, 2021) possibilitando o aumento de vendas e de taxas de conversão 

(Lindsey-Mullikin & Borin, 2017). 
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Outra componente que permite avaliar a estratégia de paid media é a realização 

testes A/B. Estes testes são fundamentais para tomar decisões estratégicas, pois permitem 

comparar diferentes versões dum elemento para concluir qual é mais eficaz para alcançar 

os objetivos desejados (Saura, 2017).  

Por fim, o último componente a ter em conta é a medição de KPIs, permitindo 

avaliar em tempo real a eficácia das ações de marketing realizadas (Ghahremani-Nahr, 

2021; Nabieva, 2021). Os KPIs podem ser divididos em indicadores de input e output, 

medindo respetivamente a utilização de recursos e os resultados obtidos (Ghahremani-

Nahr, 2021) 
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CAPÍTULO II – ENTIDADE DE ACOLHIMENTO 
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2 Apresentação da entidade de acolhimento  

2.1 A Wise Pirates   

A Wise Pirates, fundada em 2017 por Pedro Barbosa e Daniela Cunha, é a 

materialização de um sonho de transformar o mercado de marketing digital. Com uma 

cultura de startup e um foco incansável em resultados, a agência rapidamente se destacou 

no mercado. Iniciou as suas operações numa pequena garagem, a Wise Pirates hoje ocupa 

um lugar de destaque, no Porto, além de contar com um pequeno escritório em Braga e 

Lisboa. A empresa é um exemplo de como uma ideia inovadora, aliada a uma equipa 

talentosa, pode transformar-se num grande negócio de sucesso. 

Pedro Barbosa, CEO da Wise Pirates, divulgou numa entrevista que “Na altura em 

que surgiu, as agências de marketing trabalhavam maioritariamente da mesma forma e 

ofereciam o mesmo a todos os clientes, e nós quisemos surgir com uma proposta de valor 

única e disruptiva, com foco especial em performance, inspirada nas melhores equipas 

mundiais desta especialidade” (Sapo, 2022). 

Deste modo, a Wise Pirates é uma parceira estratégica que impulsiona o crescimento 

digital dos seus clientes, atuando como uma extensão da equipa e fornecendo soluções de 

marketing de alta performance. 

Dado que a empresa se diferencia pela performance, o pagamento dos serviços 

prestados está diretamente dependente desta variável. Ou seja, é paga uma taxa base pela 

prestação de serviços à qual acresce uma taxa de performance quando os objetivos são 

cumpridos, tornando o sucesso dos resultados o foco do trabalho apresentado pela 

agência. Como a performance e os resultados entregues ao cliente são pontos fulcrais, 

existe uma enorme transparência entre cliente e empresa.  

A Wise Pirates acelera o crescimento das empresas no mundo digital, oferecendo 

estratégias personalizadas. A agência oferece os seguintes serviços:  

• Performance Marketing; 

• Social Selling; 

• Marketing automation;  

• Creatives & DCO; 

• CRM & HVA; 
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• Marketplaces; 

• Conteúdo & SEO; 

• E-commerce CRO; 

• Soluções de E-commerce; 

• Data Science; 

• Costumer experience; 

• Google marketing platform; 

• Cloud services; 

• Consultoria digital; 

• Innerdata; 

• Shopping builders; 

• Marketing integral; 

• Outsourcing digital híbrido; 

• Outsourcing digital total; 

• Insourcing & capacitação; 

• Desenvolvimento de maturidade digital; 

• Internacionalização; 

• Definição de métricas avançadas; 

• Competition drone. 

Atualmente a Wise Pirates conta com a cooperação de mais de 100 colaboradores. 

A agência prima pela diferença e não possui uma organização interna comum, ou seja, 

não existe uma organização hierárquica. A empresa está organizada por bubbles, como 

podemos verificar na figura 1.  
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Figura 1 Estrutura interna da Wise Pirates 

Fonte: Wise Pirates (2024). 

 

Neste sistema de divisão de empresa, as equipas que desenvolvem projetos para 

clientes encontram-se na bubble de Operations Team Core, retratada a roxo na figura 

acima. Assim, todo o trabalho realizado neste estágio decorreu nesta bubble e 

especificamente, na equipa de SEO.  

 

2.2 Posicionamento 

A Wise Pirates está constantemente focada no trabalho de equipa, adora desafios 

e aprecia cada segundo. São apaixonados pelo compromisso, como equipa, destacando o 

entusiasmo pelos desafios que surgem pelo caminho. Têm uma cultura e um clima 

organizacional muito próprio, refletindo-se nos valores que pautam o trabalho e a 

personalidade dos colaboradores, sendo eles: 

• Coragem: Sem medo de arriscar, com determinação e capacidade de 

resistir e persistir por natureza; 

• Desassossego: Inquietude e positivamente insatisfeitos com os resultados, 

com ambição, curiosidade e vontade de aprender; 

• Hackers Éticos: Encontram soluções de forma ágil e rápida, de forma 

criativa e disruptiva. Transparentes, genuínos e totalmente leais à equipa e 

aos seus clientes; 
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• Bondade: Defende a igualdade, a meritocracia e diversidade com inclusão, 

sendo carinhosos, empáticos e gratos; 

• “COCUS”: Uma palavra criada pela Wise Pirates. Representa a mistura de 

colaboração (collaborative) e foco (focus), sempre orientada por dados. 

 

A Wise Pirates, em pouco tempo, tornou-se referência no mercado digital. A 

pandemia, ao desafiar os negócios, revelou a agilidade e a capacidade de inovação da 

empresa, que superou as expectativas e antecipou os seus objetivos em três anos. A 

agência conquistou um lugar de destaque no mercado digital, impulsionada por um 

crescimento exponencial de mais de 70% ao ano nos últimos cinco anos. O 

reconhecimento do mercado é evidente nos diversos prémios recebidos, como 

demonstrado na figura 2. 

 

 

Figura 2 Prémios recentes 

Fonte: Wise Pirates (2024). 
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2.3 O grupo Wise Pirates  

Composto por 8 marcas, o grupo Wise Pirates oferece uma gama completa de 

serviços, desde formação até soluções de marketing digital. A existência de um 

ecossistema diversificado, construído através de aquisições, permite oferecer soluções 

personalizadas e inovadoras que vão de encontro às necessidades do mercado em 

constante evolução. A figura em baixo representa as empresas que compõem o grupo: 

• WEBSITE BUILDING AND MAINTENANCE - A equipa da Shopping 

Builders é especializada em implementações de sites de comércio eletrónico 

Shopify e WooCommerce, mas também está pronta para sites WordPress e 

outros ativos digitais. 

• DATA SCIENCE PROJECTS - A equipa da Inner Data ajuda as empresas 

a confiar numa análise de dados profunda para criar, gerir e atingir os KPIs. 

É utilizada tecnologia avançada para criar valor através dos dados, 

combinando online e offline para construir valor de alto nível. 

• BUSINESS & DIGITAL ACADEMY - A WIT Academy é a parceira de 

aprendizagem de indivíduos e organizações que impulsionam o ecossistema 

digital. Os programas personalizados abrangem tópicos como Marketing e 

Inovação, Negócios e Empreendedorismo, Dados e Tecnologia. 

• WISE PIRATE’S DIGITAL MAGAZINE - O The Digital Affair é a revista 

digital focada nos tópicos mais atuais sobre o mundo digital. O objetivo 

principal é posicionar a Wise Pirates como uma autoridade em marketing 

digital e temas tecnológicos. 

• RECRUITMENT SPECIALIZED IN SALESFORCE – Num mercado tão 

competitivo, a aquisição da We Do Engineering surge com a necessidade 

de profissionais especializados em Salesforce, para atender à procura do 

mercado por essa plataforma específica de CRM. 

• CONSULTANCY - A Playgrowth é uma agência de consultoria 

especializada em projetos de transformação digital personalizados. 
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Figura 3 O grupo Wise Pirates 

Fonte: Wise Pirates (2024). 

 

 

2.4 Mercado de atuação  

Com um portfólio de mais de 1.000 clientes em diversos setores, como retalho, 

saúde e finanças, a Wise Pirates destaca-se pelo expertise em atender as necessidades 

específicas de cada mercado. A sua atuação global em mais de 40 países é um testemunho 

da capacidade de entregar resultados excecionais. A figura 4 representa alguns doa 

clientes atuais.   
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Figura 4 Clientes atuais 

Fonte: Wise Pirates (2024). 

 

Desde startups a multinacionais, de projetos de e-commerce a geração de leads, 

todos os clientes são considerados vitais para o crescimento da agência! Como a empresa 

trabalha com marcas de dimensões distintas surgiu a necessidade de as categorizar de 

acordo com a respetiva maturidade digital.  

Assim, a agência possui uma categorização de XS a XL consoante o nível de 

desenvolvimento e presença digital dos clientes, ou seja, um XS categoriza uma marca 

mais pequena, com uma fraca presença digital enquanto um XL descreve uma marca com 

uma forte presença no digital. 

A Wise Pirates destaca-se por nunca descorar um cliente XS ou S e por acreditar 

que explicar de forma clara e transparente alguns termos, métricas e direções digitais faz 

com que os clientes criem uma relação próxima com a agência, e se sintam confortáveis 

para confiar os seus negócios. 
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2.5 Concorrentes   

A Wise Pirates enfrenta uma concorrência forte no mercado nacional, com 

agências como a Weboost, a AdClick e a Massive- Growth & Performance, que também 

se destacam pela abordagem focada na performance e pelos resultados apresentados.  

Com anos de experiência no mercado, a Weboost, apesar de ser de pequenas 

dimensões, destaca-se como uma referência no marketing digital de performance. A 

agência demonstra a capacidade de alcançar resultados através do seu vasto portfólio, que 

inclui algumas celebridades portuguesas.  

A Adclick, presente no mercado há mais de 16 anos, é uma das agências de 

marketing digital mais experiente do país em e-commerce e publicidade paga. O seu 

reconhecimento tem sido realçado através da atribuição de prémios de várias entidades. 

Com uma abordagem descontraída e próxima, a Massive- Growth & Performance, 

fundada por Roberto Cortez em 2019, destaca-se na publicidade online. A empresa 

tornou-se parceira da Wise Pirates em 2022, dado que a agência adquirindo 50% do seu 

capital. 

O mercado de agências digitais é altamente competitivo. No entanto, a Wise 

Pirates acredita que a colaboração entre as agências pode ser mais benéfica do que a 

competição individual. Ao estabelecer parcerias e partilhar conhecimentos, as agências 

podem oferecer serviços mais completos e focados nas necessidades do cliente.  
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CAPÍTULO III – ESTÁGIO DESENVOLVIDO 
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3 Plano de estágio  

3.1 Introdução ao plano de estágio  

O plano inicial de estágio tinha como principal objetivo proporcionar uma formação 

completa, através da aprendizagem em contexto real de trabalho de competências técnicas 

nas áreas de Social Media e SEO. Contudo, dada a intensidade e detalhe da área da área 

de Social Media e considerando também as necessidades da agência, o plano de estágio 

foi sofrendo algumas alterações direcionando o foco para a área de SEO. 

A Wise Pirates tem por hábito a atribuição de um mentor da área em que os 

estagiários pretendem ingressar, e esse foi o primeiro passo. Neste caso na área de Social 

Media foi destacada a Catarina Neves e em SEO a Ana Leal. O plano para a primeira 

semana centrou-se na compreensão de conteúdos e informações sobre a área de 

especialização. O papel do mentor nessa fase foi recomendar conteúdos quer em formato 

de texto quer em formato de vídeo sobre ações práticas e necessárias para a execução do 

trabalho. 

Após a semana de integração, as tarefas a executar são da inteira responsabilidade da 

mentora atribuída, tal como o progresso e o grau de exigência das mesmas. Não existiu 

um plano muito detalhado sobre todo o decorrer do estágio, pois as atividades a 

desenvolver estavam dependentes das necessidades dos clientes. 

Foi definido que de 15 em 15 dias, decorreriam as round tables. Estas reuniões são 

específicas para a equipa de Pay-Per-Click, na qual se partilham casos de clientes quando 

é necessária ajuda do resto da equipa ou decorrem formações sobre temáticas associadas 

a campanhas de Google Ads. Para além disso, ficaram definidas reuniões semanais com 

toda a equipa para comunicar temas novos, curiosidades, entrada de novos clientes e 

atividades dinâmicas para enriquecimento de conhecimento, bem como, reuniões 

semanais que contemplam toda a bubble de SEO onde são discutidas novas estratégias, 

são apresentados novos desafios e há uma partilha do trabalho realizado por cada 

elemento da equipa. 
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3.2 Objetivos  

O estágio teve como objetivos gerais a integração numa equipa no mercado de 

trabalho, aprofundar as minhas competências relativas ao marketing digital e ainda, 

colocar o conhecimento teórico, anteriormente apreendido, em prática.  

O principal objetivo do estágio era ganhar competências na área de Social Media e 

SEO através de alto acompanhamento e formação durante o decorrer do mesmo. Para 

além disso, outro dos objetivos gerais ao realizar o estágio numa agência foi a 

familiarização com a vasta carteira de clientes da empresa e, por consequência, um ritmo 

de aprendizagem mais intenso dado o contacto direto com clientes com necessidades e 

objetivos distintos. 

 

3.3 Tarefas desenvolvidas 

Dado que, a Wise Pirates trabalha com grandes marcas portuguesas e 

internacionais, e a fim de não comprometer estratégias, decidiu-se ocultar o nome de 

alguns dos clientes para que os mesmos não fossem expostos. 

Assim, esta decisão terá como implicação a designação de “marca X”, “marca Y”, 

a alguns clientes. Alguns designs e criativos das campanhas também serão omitidos pois 

esses são sempre alusivos às marcas. Por fim, será realizada uma seleção criteriosa dos 

copies, eliminando aqueles que contenham slogans ou elementos de marca 

excessivamente específicos. A dosagem equilibrada da descrição detalhada das atividades 

realizadas durante o estágio, desde a definição dos objetivos estratégicos até a 

implementação de estratégias, permitirá uma compreensão completa da complexidade do 

trabalho desenvolvido.  

 

3.3.1 Cotesi    

A Cotesi é uma Companhia de Têxteis Sintéticos, fundada em 1967, pioneira na 

Europa na produção de fios, cordas, redes e cabos de matérias-primas sintéticas e naturais. 

Atualmente, a Cotesi é o melhor produtor mundial de fio agrícola. 

A empresa conta com uma forte experiência e tradição no mercado nacional e 

internacional, destacando-se nos canais de distribuição e abastecimento mundial. Está 
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presente na Europa (Portugal, Reino Unido, Dinamarca, Alemanha, Bélgica e França) e 

América do Norte (EUA e Canadá). Os produtos da Cotesi são usados em projetos 

vanguardistas a nível agrícola. 

Na fase inicial do estágio foram realizadas algumas reuniões com o cliente a fim 

de me proporcionar um contacto mais direto com o mesmo, foi-me solicitada uma análise 

da concorrência a nível de website e redes sociais onde estavam presentes. O intuito desta 

tarefa foi demarcar pontos diferenciadores em cada empresa, averiguar boas e más 

práticas e a proposta de valor de cada uma.  

 

 

Figura 5 Sugestões de melhoria para 2024 

Fonte: Elaboração própria (2024). 

 

Para além da análise interna também foi necessário elaborar alguns copys para 

acompanhar o lançamento de novos produtos nas redes socias. O principal objetivo da 

criação dos copys é a passagem de uma informação útil, clara e objetiva para o utilizador 

de forma dinâmica.  
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Figura 6 Ideia de copy para redes sociais 

Fonte: Elaboração própria (2024). 

Foi também proposta a pesquisa de landing pages sem pontos de fuga para 

servirem de exemplo para a Cotesi. A elaboração de uma landing page sem pontos de 

fuga é como um funil que direciona todo o tráfego para um único objetivo: a conversão. 

Ao eliminar qualquer distração ou possibilidade de o utilizador sair da página, aumentam 

significativamente as hipóteses de gerar leads e vender um produto.   
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Figura 7 Estrutura Landing page  

Fonte: Elaboração própria (2024). 

 

 

3.3.2 Tescoma  

A TESCOMA foi fundada na República Checa e há mais de 30 anos que está entre 

os fabricantes de utensílios de cozinha mais importantes do mundo. Ganharam dezenas 

de prémios mundiais de prestígio pela alta qualidade e design original dos produtos, no 

entanto, afirmam que a maior recompensa e motivação para um maior desenvolvimento 

é a confiança e satisfação dos clientes. 

Para este cliente foi necessário elaborar um calendário editorial anual com o 

intuito de produzir conteúdo de forma mais frequente para o blog presente no website da 

marca. Para executar este calendário foi necessário fazer uma pesquisa prévia de 

keywords relevantes e com um alto volume de pesquisa, fazer vários brainstormings em 

equipa para gerar o maior número possível de ideias criativas e estar atenta às trends do 

mundo dos cozinhados. Além de selecionar os temas mais pertinentes para os artigos 

também foi necessário fazer um briefing para cada um deles onde eram sempre 

mencionados tópicos fulcrais para a redação do artigo. Nesta tarefa era importantíssima 

a parte criativa aliada à objetividade.  
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No fim de dar por concluído o processo do calendário editorial foi necessário 

colocar em prática as ideias e espelhá-las em artigos para o blog. Na elaboração de artigos 

o mais importante passava sempre por colocar keywords com um elevado volume de 

pesquisa e as respetivas keywords relacionadas, sem cometer o erro de keyword stuffing. 

A maioria dos artigos redigidos tinham como principal objetivo converter, levar o leitor 

a efetuar a compra dos produtos, para tal a inclusão de links internos foi crucial.  

 

 

Figura 8 Calendário Editorial Tescoma 

Fonte: Elaboração própria (2024). 
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Figura 9 Artigo para blog, “Pão caseiro” 

Fonte: Elaboração própria (2024). 

 

 

 

3.3.3 Betrend  

A Betrend Store disponibiliza online a venda de uma seleção de artigos de 

coleções de moda das melhores e mais prestigiadas marcas do mercado, para além de ser 

uma plataforma de referência para os fashion e eyewear enthusiastics apresentando 

conteúdo diverso focado nas tendências internacionais como inspiração para a 

comunidade de seguidores.  

Para este cliente foi necessário fazer alguns brainstormings para serem 

selecionados temas com dinâmicas interessantes para serem trabalhadas em artigos de 

blog. Para além de criar artigos do zero também foi necessário fazer otimizações de 

artigos já publicados. Esta prática permite aumenta as hipóteses de ranquearem melhor 

nos resultados de pesquisa, gerando mais tráfego orgânico. Permite acrescentar e atualizar 

informação relevante que ajudam a aumentar a autoridade do site aos olhos dos 

mecanismos de pesquisa.  

A fim de colocar a otimização do artigo em prática é imprescindível confirmar se 

o título e a meta description são relevantes para o conteúdo do artigo e contem a keyword, 
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é necessário verificar se os links internos e externos do artigo estão a funcionar e se 

contem informações relevantes. Adicionar legendas descritivas às imagens, onde o alt 

text deve conter a keyword, e otimizar o nome dos arquivos para incluir keywords também 

vai dar um boost ao artigo. 

 

 

 

 

Figura 10 Artigo para blog Betrend 

Fonte: Elaboração própria (2024). 
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3.3.4 Social Advising , Urban foods   

A Urban Foods é uma marca de snacks saudáveis, cuja proposta é passa por 

disponibilizar snacks super equilibrados a nível nutricional mas igualmente saborosos. 

Para este cliente foi necessário desenvolver um social advising completo para construir 

uma presença forte nos diferentes canais onde se encontra. A elaboração deste social 

advising funcionou como um guia estratégico onde são ressaltados os principais objetivos 

do negócio.  

Esta tarefa foi extremamente importante para alinhar todos os objetivos da marca, 

perceber bem os hábitos, interesses e preferências do público-alvo, definir estratégias 

eficazes, otimizar recursos e ter uma perspetiva dos KPIs.  

O social advising incluiu uma overview geral do facebook  e instagram da marca, 

um benchmarking dos principais concorrentes, análise crítica dos conteúdos e sugestões 

de melhoria a nível de conteúdo e gráfico.  

 

 

Figura 11 Social Advising, Urban Foods  

Fonte: Elaboração própria (2024). 
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3.3.5 Planeamento de conteúdo, JLD  

A Jean Louis David é uma cadeia de salões de cabeleireiro, onde técnicas 

inovadoras são utilizadas para reinventar esta arte a cada estação.  

Para este cliente foi necessário elaborar um planeamento de conteúdo de forma a 

definir uma estratégia concisa para a marca ter uma presença sólida nas redes sociais. A 

tarefa incluiu brainstormings, pesquisa de palavras-chave, criação do título dos artigos e 

briefing onde são destacados todos os pontos essenciais a serem abordados no artigo.  

 

Figura 12 Planeamento de conteúdo JLD 

Fonte: Elaboração própria (2024). 

 

3.3.6 Planeamento de conteúdo, Portugal Jewels  

Na Portugal Jewels, uma joalharia de renome, o propósito é simples, criar joias 

que incorporam a essência de Portugal. Cada peça carrega histórias, desde o simbolismo 

que ostenta até à habilidade artesanal por trás dela. O propósito da marca é preservar as 

tradições portuguesas e revitalizar o design de joalharia tradicional, com um toque 

moderno. 

Para este cliente foi necessário desenvolver um planeamento de conteúdo e a 

produção de artigos para o blog. Este planeamento foi extremamente importante para 

manter a coerência e organização do conteúdo, para fazer uma melhor gestão de tempo, 
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para assegurar que o conteúdo produzido esteja alinhado com os objetivos de marketing 

da marca e para permitir acompanhar os resultados e ajustar a estratégia ao longo do 

tempo, otimizando o desempenho das publicações. 

 

 

Figura 13 Planeamento de conteúdos, Portugal Jewels 

Fonte: Elaboração própria (2024). 

 

3.3.7 Pesquisa de keywords , marca X  

A marca X tem uma loja online onde o cliente pode encontrar tudo o que necessita 

para o seu bem-estar. É possível encontrar produtos de cosmética, maquilhagem, 

fragrâncias, suplementos alimentares e produtos para mãe e bebé. 

Para este cliente foi necessário fazer uma pesquisa de keywords para todas as 

categorias de produtos que estariam disponíveis no website da marca. Neste caso esta 

pesquisa revelou-se bastante importante para perceber quais as keywords com mais 

volume de pesquisa, ao perceber quais os termos mais pesquisados é possível otimizar o 

conteúdo para que apareça nos primeiros resultados da pesquisa. A pesquisa de keywords 

ajuda os motores de pesquisa a entender o conteúdo da página e a classificá-la nos 

resultados de pesquisa, é possível gerar um aumento significativo no tráfego orgânico 

para o website e para além disso é possível analisar a concorrência e identificar 
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oportunidades para a marca se destacar. Além de terem sido exploradas keywords mais 

gerais, também foi necessário focar a pesquisa em long-tail keywords, que são frases mais 

longas e específicas com menor volume de pesquisa, mas que são mais relevantes e menos 

competitivas. 

 

 

 

Figura 14 Pesquisa de keywords, marca X 

Fonte: Elaboração própria (2024). 
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3.3.8 Preparação de copy Hase & Igel  

A Hase & Igel é uma empresa de software de IA especializada em soluções que 

permitem decisões mais rápidas, precisas e preditivas em marketing e vendas. 

Para este cliente foi necessário desenvolver vários copys para o instragram em 

português e em inglês com o intuito de dar a conhecer os vários produtos e serviços 

disponibilizados pela empresa. Com a criação destes copys o principal objetivo foi 

simplificar o conceito cada programa para que o serviço chegasse de forma simples e 

explicita a todos os possíveis clientes.  

 

 

Figura 15 Copys Hae & Igel 

Fonte: Elaboração própria (2024). 

 

3.3.9 Marca Y 

A marca Y comercializa as peças de alta joalharia mais refinadas, originais e 

intemporais da Europa. A inspiração da criadora para cada coleção nasce da simbiose 

entre o mundo estruturado da arquitetura e a existência aparentemente espontânea da 

Natureza.  
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Para esta marca foi necessário elaborar uma apresentação de sugestões de 

melhoria a nível de campanhas e website para promover a conversão. Inicialmente fez-se 

uma análise dos concorrentes e posteriormente foram selecionadas boas práticas para 

serem implementadas na marca Y. Ao longo da apresentação os pontos de melhoria 

focados foram a descrição do produto, métodos de pagamento, política de 

trocas/devoluções, inclusão de guia de tamanhos e faq’s, visualização do produto em 3D 

e possibilidade de marcação de atendimento. Para além disso também foi elaborado um 

roadmap simples para o cliente ter uma visão clara do pretendido.  

 

Figura 16 Apresentação de melhorias, marca Y 

Fonte: Elaboração própria (2024). 

3.3.10 BAE  

O projeto B.A.E. nasceu com o objetivo de preencher uma lacuna no mercado 

português. Um destino para produtos premium, a partir de uma seleção cuidadosa de 

multimarcas, calçado, vestuário e acessórios. O principal objetivo da BAE é ser uma loja 

progressiva, alargando as fronteiras para proporcionar ao cliente uma experiência de 

compras excecional. 

Para este cliente foi necessário desenvolver um calendário editorial, que continha 

todos os nomes dos artigos que seriam publicados no website, os respetivos briefings e 

keywords relacionadas. Além do calendário editorial foi-me delegada a tarefa de elaborar 

a pesquisa de keywords para todas as categorias de produtos comercializados pela BAE. 
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Figura 17 Calendário editorial BAE 

Fonte: Elaboração própria (2024). 

 

 

 

Figura 18 Pesquisa de keywords BAE 

Fonte: Elaboração própria (2024). 
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3.3.11 Marca Z  

A marca Z reflete a riqueza vitícola de uma deslumbrante região do Douro, 

comercializando vinho branco e tinto.  

Para este cliente foi necessário desenvolver do zero o website para comercializar 

os vinhos, neste caso, o meu contributo passou por fazer uma pesquisa de keywords 

detalhada para perceber quais as palavras mais pesquisadas pelos utilizadores. Foi 

necessário ter em consideração o volume de pesquisa e long tail keywords com mais 

probabilidade de serem pesquisadas, sendo que o principal objetivo passava por gerar 

tráfego e consequentemente conversão.  

 

 

Figura 19 Pesquisa de keywords, marca Z 

Fonte: Elaboração própria (2024). 

 

 

3.3.12 Newsletter para marca de vinhos  

A newsletter é um dos pilares do email marketing. Nesta tarefa o objetivo era colocar a 

parte criativa em prática, como é possível ver na Figura 20,  e sugerir temas para elaborar 

uma newsletter para uma marca de vinhos. Ela permite uma comunicação direta e 

personalizada com o público, nutrindo relacionamentos e impulsionando resultados. 
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Através desta estratégia é possível construir um relacionamento com os clientes, com uma 

forma de comunicação direta e personalizada com o público com o intuito de aumentar a 

fidelidade à marca. Para além disso é possível segmentar o público através do envio de 

conteúdos personalizados para aumentar a relevância e a taxa de abertura. A newsletter 

pode ser utilizada para capturar leads através de formulários de inscrição e nutrir esses 

leads com conteúdos relevantes, até que estejam prontos para a compra. Nesta prática , 

ao incluir links para o site pretendido nas newsletters é possível melhorar 

significativamente o SEO do site e aumentar o tráfego orgânico.  

 

 

Figura 20 Exemplos de ideias para construção de newsletters 

Fonte: Elaboração própria (2024). 

 

3.3.13 Corticeira Amorim  

A Corticeira Amorim é o maior grupo de transformação de cortiça do mundo, 

contribuindo como nenhum outro player para o negócio, para o mercado, para a 

economia, para a inovação e para a sustentabilidade de toda a fileira. Investiram na 

investigação e desenvolvimento, na inovação e no design, aperfeiçoando um portfólio de 

produtos, objetos e soluções de elevado valor acrescentado, que satisfazem as 

necessidades dos consumidores, antecipam as tendências do mercado, e superam as 
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expetativas de algumas das mais tecnológicas, disruptivas e exigentes atividades do 

globo. 

Para este cliente foi necessário fazer inicialmente uma análise da concorrência 

para identificar o posicionamento e fatores de diferenciação , bem como uma análise de 

todo o conteúdo presente nas redes sociais. Como esta análise estava diretamente ligada 

com a construção de uma proposta de aumento de notoriedade também foram 

desenvolvidas quatro personas distintas.  

 

Figura 21 Criação de personas, Corticeira Amorim 

Fonte: Elaboração própria (2024). 

 

A criação destas personas funciona como uma representação fictícia, mas baseada 

em dados reais, de um cliente ideal. Essas personas serviram de guia para todas as ações 

de marketing da Corticeira Amorim, desde a criação de conteúdo até o desenvolvimento 

de produtos e serviços. Com a criação de personas é possível direcionar os esforços para 

o público certo, criar mensagens e experiências mais personalizadas para cada segmento, 

prever melhor as necessidades, desejos e desafios dos clientes e servir de guia para todas 

as decisões de marketing, desde a criação de campanhas até o design do website.  

Para além da proposta de aumento de notoriedade , para este cliente, também foi 

necessário desenvolver vários copys para diferentes posts de instagram e facebook. Os 

copys desenvolvidos eram o mais curtos e diretos possíveis, tinham de estar alinhamos 



 

45 

 

com a Amorim Cork e os seus objetivos, incluiam palavras que promoviam a persuasão 

de forma criativa e descontraída.  

 

 

Figura 22 Copy para post,Corticeira Amorim  

Fonte: Elaboração própria (2024). 

 

Após algumas reuniões com a marca foi sugerida a criação dum glossário que 

incluisse nomes e termos técnicos dos produtos comercializados para facilitar a criação 

de novos conteúdos,  para servir de guia a novos integrantes deste projeto e também para 

facilitar a compreensão de termos por parte dos clientes.  Esta tarefa consistiu em recolher 

todos os termos técnicos utilizados pela marca no website e formular uma definição 

concisa e objetiva para todos eles.  
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Figura 23 Glossário, Corticeira Amorim 

Fonte: Elaboração própria (2024). 

 

Também foi necessário preparar um documento com várias possibilidades de 

hashtags para acompanharem os copys dos posts. Ao combinar copys criativos e objetivos 

com hashtags relevantes é possível aumentar o alcance, descobrir novos seguidores, 

promover o engagement e fazer uma análise da estratégia.  

 

Figura 24 Hashtags para Corticeira Amorim 

Fonte: Elaboração própria (2024). 
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Ainda na vertente das redes sociais, foi desenvolvido um documento com 

sujestões para complementar e melhorar os destaques do perfil da marca. Nesta tarefa o 

foco foi o cliente, sendo que os destaques do Instagram são uma ferramenta poderosa para 

organizar e destacar os melhores conteúdos e construir uma presença forte nas redes 

sociais. Ao contrário dos stories que duram apenas 24h, os destaques têm a vantagem de 

permanecerem sempre no perfil garantindo o acesso a informação importante.  

 

 

Figura 25 Proposta de melhoria para destaques  

Fonte: Elaboração própria (2024). 

 

 

3.3.14 Blog Santander  

O Santander possui um blog , denominado “Salto”, onde publicam regularmete 

artigos sobre todo o tipo de temas relevantes neste contexto. Neste caso também é a Wise 

Pirates que fica encarregue de elaborar e lançar os meta ads. Para esta tarefa foi necessário 

recolher valores exatos dos montantes , impressões e cliques em search, display e meta , 

para posteriormente serem analisados. Esta recolha de dados foi extremamente 

importante para avaliar a performance dos anúncios e artigos publicados, para perceber 



 

48 

 

onde é que o investimento está a ser mais rentável e perceber se é necessário realocar 

assets.  

 

Figura 26 Blog Santander 

Fonte: Elaboração própria (2024). 

 

 

3.4 Tecnologias utilizadas  

Como vivemos numa era digital o Google Meet e o Google Calendar são 

ferramentas utilizadas diariamente pela Wise Pirates. Estas ferramentas são 

imprescindíveis para facilitar a comunicação e a organização da equipa, permitindo que 

os colaboradores realizem reuniões virtuais e organizem as suas agendas de forma a terem 

um dia de trabalho produtivo.  

A Wise Pirates incluiu o ClickUp no dia a dia como ferramenta de gestão de 

projetos, facilitando a organização e o acompanhamento do estado das tarefas, resultando 

num aumento significativo da eficiência e da qualidade do trabalho. Esta plataforma serve 

por exemplo para quando é delegada uma tarefa a um elemento da bubble ser adicionada 

também informação relevante sobre o cliente em questão. Deste modo há uma melhor 

gestão de tempo, pois ao anexar informação importante sobre o cliente que está a ser 

trabalhado não é necessário transpô-la em tempo real. Para além disso, todos os 
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colaboradores que estão associados a uma determinada tarefa conseguem visualizar o seu 

estado, mudá-lo caso seja necessário e há a possibilidade de deixar também comentários 

de melhoria.  

Ao longo do estágio, como as minhas tarefas foram mais direcionadas para o SEO, 

utilizava diariamente o Mangools e o Semrush. Estas duas ferramentas têm 

funcionalidades semelhantes que permitem dar à marca uma maior visibilidade nos 

motores de pesquisa. Tanto o Mangools como o Semrushs foram plataformas 

imprescindíveis para fazer a pesquisa de keywords com um maior volume de pesquisa.  

O Google Trends também se revelou uma ferramenta bastante útil. Para além de ser 

gratuita, permite analisar os padrões de pesquisa dos utilizadores ao longo do tempo. Esta 

ferramenta é útil para estar a par das pesquisas dos utilizadores, é fundamental para 

entender as tendências, tomar decisões e otimizar ações de marketing. 

No que concerne à publicidade online, foi utilizado o Meta Ads para criar e gerir 

anúncios segmentados para alcançar um público altamente segmentado e personalizado, 

a fim de aumentar o alcance e o engagement das marcas.  

Por fim, também foi utilizado o Whatagraph para a criação de relatórios e painéis 

informativos sobre os resultados do trabalho. Através desta ferramenta é possível 

desenvolver relatórios personalizados, profissionais e de fácil compreensão para 

apresentar os resultados das campanhas tanto para a equipa interna como para clientes.  

 

3.5 Melhorias sugeridas e autoiniciativas  

De realçar que durante todo o estágio foi-me dada imensa liberdade para questionar 

todas as minhas dúvidas e dar sugestões pertinentes. Este ambiente fez com que me 

sentisse confortável para sugerir melhorias e ser mais proativa.  

Ao desenvolver as tarefas que me foram propostas em SEO, nomeadamente a 

criação de calendários editoriais e elaboração de artigos para blog tive total liberdade para 

apresentar brainstormings que continham as minhas ideias para produção dos conteúdos. 

No que toca à elaboração de calendários editorias anuais sugeri diversificar os dias em 

que eram publicados os conteúdos tendo em conta a imagem de cada cliente e o perfil do 

público-alvo. Tive em conta datas comemorativas que faria sentido abordar para cada 
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marca e também as tendências do momento. Relativamente à produção de artigos tive a 

oportunidade de acrescentar sempre a minha essência aos temas que estava a explorar.  

Relativamente à elaboração de copies para os diferentes clientes tomei a iniciativa 

de acrescentar quase sempre sugestões do que seria para mim o ideal de criativo. Esta 

prática revelou-se muito útil para a equipa de design que tinha em conta sempre as minhas 

sugestões, adaptando-as no final.  

As minhas orientadoras de estágio desde o primeiro momento que transpareceram 

confiança no meu trabalho, por isso tomei a liberdade de desenvolver uma apresentação 

para a UrbanFoods onde enumerei todas as alterações a nível gráfico e de conteúdo que 

na minha ótica eram relevantes.  

Por fim, como o ambiente de uma agência é bastante corrido e há sempre 

imprevistos no dia a dia, desde reuniões inesperadas a tarefas que necessitam de ser 

finalizadas em datas distintas das previstas, tomei a liberdade de ser proativa e em todos 

os momentos livres tentei aprofundar os meus conhecimentos nas áreas em que 

desenvolvi o meu estágio. Pesquisei sobre vários temas relacionados com SEO e 

publicidade paga e compilei as informações mais importantes num documento word. Este 

documento word serviu de apoio e guia sempre que era necessário desenvolver tarefas 

que suscitavam algumas dúvidas. Também nos foi passada uma tarefa não obrigatória que 

consistia, no meu caso, em desenvolver uma apresentação focada no benchmark da 

indústria farmacêutica. Mais uma vez, tomei a liberdade de desenvolver esta apresentação 

sempre que terminava antecipadamente as tarefas que me eram delegadas.  

 

3.6 Dificuldades e decisões  

Ao longo da minha experiência de estágio na Wise Pirates surgiram algumas 

dificuldades que contribuíram de forma positiva para o meu crescimento pessoal e 

profissional. 

Uma das dificuldades sentidas foi na criação de copys para um cliente em 

específico, a Hase & Igel. Este cliente disponibilizava serviços muito específicos e para 

um público muito específico. O principal desafio passou por transmitir no copy as 

funcionalidades dos serviços de forma clara e objetiva para atingir tanto o público que já 



 

51 

 

estava familiarizado com os conceitos, como o potencial público que quisesse usufruir 

dos serviços.  

Outra dificuldade surgiu quando a empresa lançou um desafio final de criação de 

anúncios em Google Ads. Neste caso como este tema foi apenas abordado de forma ampla 

ao longo do mestrado tanto a nível teórico como prático revelou-se uma grande barreira 

na qualidade do meu desempenho. Ao longo do estágio tive a possibilidade de ter contacto 

com estes anúncios tanto em Google Ads como em Meta Ads, no entanto também foi 

abordado de uma forma geral dada a escassez de tempo disponível.  

Por fim o que considero ter sido mais desafiante foi o facto de ter de conciliar o 

estágio na Wise Pirates com o meu trabalho. Exigiu de mim muita capacidade de gestão 

de tempo e prioridades, persistência e disciplina. 

 

3.7 Análise de resultados e discussão  

Ao longo do estágio curricular na Wise Pirates tive a oportunidade de consolidar 

conhecimentos adquiridos no decorrer do meu percurso universitário e pô-los em prática. 

Para avaliar o impacto do estágio, é fundamental analisar as atividades realizadas sob a 

perspetiva do conhecimento teórico adquirido. Este exercício permitirá compreender 

melhor a aplicabilidade dos conceitos teóricos na prática e avaliar o impacto das 

estratégias implementadas. Ao comparar as ações realizadas com as recomendações da 

literatura especializada, é possível identificar as melhores práticas e as oportunidades de 

melhoria. 

As atividades desenvolvidas neste relatório de estágio foram guiadas pelos 

princípios do marketing atual, com o objetivo de alcançar resultados mensuráveis e 

tangíveis, como o aumento das vendas e a melhoria da rentabilidade (Morgan, 2012; 

Romero, 2021). 

A área de gestão de redes sociais exigiu o desenvolvimento de estratégias para 

produzir conteúdos de valor, além da construção e manutenção de um vínculo próximo 

com os seguidores. Acresce referir que, de acordo com Faustino (2019) e Sluz (2024), as 

redes sociais evoluíram para grandes pilares estratégicos no marketing digital das 

empresas, sendo imprescindíveis para a construção e manutenção de relacionamentos 

com os consumidores. Durante o estágio a criação de conteúdos para os diferentes clientes 
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mencionados a partir do ponto 3.3 evidenciou que a criação de conteúdos autênticos e 

alinhados com os interesses do público é fundamental para aumentar o engagement de 

forma significativa e fortalecer a imagem passada pelas marcas. 

No que concerne ao copywritting, esta técnica é um diferencial estratégico, tanto 

no marketing de conteúdo como em paid media, pois aumentam o engajamento, 

aumentam o desejo de compra e impulsionam as vendas. De acordo com Kartsivadze 

(2022), um copy eficaz vai além da mera transmissão de informações, pois atua no 

subconsciente do leitor, modelando os seus sentimentos para estimular uma determinada 

ação. O copy deve consciencializar os clientes sobre um produto/serviço; persuadir os 

clientes de que o produto/serviço se adequa às suas necessidades; suscitar desejo pelo 

produto/serviço; melhorar a imagem da empresa e criar abertura para os clientes possam 

pedir informações ou fazer um pedido (Akhter, 2018).  

Relativamente ao SEO, de acordo com Lewandowski (2023) estas técnicas 

permitem tornar o conteúdo mais fácil de encontrar, aumentando assim o número de 

visitantes. São utilizadas várias técnicas com este propósito, desde a simples modificação 

de texto ou pesquisa de keywords relevantes até procedimentos complexos, como a 

estrutura de links na Web. Durante o estágio a criação de artigos para blog para clientes 

como Tescoma, JLD, Betrend, entre outros, demonstrou que trabalhar o conteúdo através 

de keywords relevantes seguindo as boas práticas do SEO resulta em aumentos de visitas 

de forma significativa. 

Ao colocar em prática os conhecimentos teóricos, foi possível constatar uma 

relação direta entre a teoria e a prática, comprovando a aplicabilidade dos conceitos 

aprendidos. 
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CAPÍTULO IV – CONCLUSÃO  
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O presente relatório de estágio resulta da experiência adquirida durante o estágio 

curricular realizado na empresa Wise Pirates, reconhecida pelo seu enfoque inovador e 

competência na área de marketing digital. A atividade principal deste estágio consistiu 

em auxiliar a equipa de SEO nas várias tarefas e atividades diárias que esta equipa 

desenvolve com o objetivo de otimizar a visibilidade dos clientes nos motores de busca. 

    Relativamente à escolha do estágio curricular em vez da elaboração de uma tese 

ou projeto, considero ter sido uma decisão extremamente vantajosa. Esta escolha 

permitiu-me aplicar, na prática, os conhecimentos teóricos adquiridos ao longo do meu 

percurso académico. Além disso, contribuí para o desenvolvimento de novas 

competências, tanto a nível técnico como profissional, e adquiri uma noção clara do 

ambiente organizacional em que me inseri, o que é essencial para qualquer profissional 

na atualidade.  

    Em termos de contributos para a Wise Pirates, é relevante destacar que a minha 

entrada como estagiária na empresa proporcionou uma significativa redução da carga de 

trabalho da equipa de SEO. Adicionalmente, a minha integração trouxe uma nova 

perspetiva e um frescor de ideias, permitindo uma valiosa troca de sugestões que 

enriqueceram as reuniões de brainstorming e a estratégia global da equipa.  

    Como em todos os projetos, neste estágio também surgiram algumas limitações. 

Entre elas, destaco as dificuldades relacionadas com o contexto de marca e a execução de 

algumas tarefas que inicialmente se mostraram desafiadoras. Contudo, a minha exposição 

a diversas fases do trabalho com cada cliente, aliada ao apoio incondicional das 

orientadoras de estágio que me acompanharam, foram fatores cruciais que me permitiram 

superar esses desafios e alcançar os objetivos a que me propus.  

    Durante a elaboração deste relatório, enfrentei alguns desafios na revisão 

bibliográfica, especialmente devido à especificidade e atualidade dos temas abordados. 

No entanto, realizei um esforço contínuo na atualização do conhecimento teórico, através 

de uma pesquisa rigorosa e sistemática. Essa diligência foi fundamental para garantir que 

as atividades que desenvolvi estivessem sempre alinhadas com as últimas tendências e 

informações pertinentes da área de marketing.  

    Por fim, a experiência de estágio na Wise Pirates mostrou-se extremamente 

enriquecedora e formativa. As competências adquiridas, bem como o conhecimento 

aprofundado que obtive ao longo deste processo, servirão como uma base sólida para a 
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minha futura carreira no campo do marketing digital. Agradeço, uma vez mais, à Wise 

Pirates pela oportunidade que me foi proporcionada e às minhas orientadoras de estágio, 

cuja orientação e apoio foram cruciais para o sucesso deste percurso. Estou certa de que 

as aprendizagens que levei comigo serão fundamentais para o meu desenvolvimento 

profissional. 
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