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Resumo:  

Objetivo – O objetivo do estágio passa por compreender a estrutura e os objetivos de 

marketing da marca DomSoeiro, aplicar na prática estratégias de marketing no setor da 

publicidade e desenvolver habilidades de comunicação e colaboração dentro de um 

ambiente empresarial.  

Metodologia – A metodologia empregue foi um acompanhamento direto da execução das 

atividades previstas no plano de estágio. Foi realizada uma pesquisa de mercado de modo 

a realizar uma estratégia de marketing para a marca DomSoeiro, seguida de um 

levantamento e análise de dados. 

Resultados – Os principais resultados são as vendas geradas e o crescimento nas redes 

socias da marca, fazendo com que esta tenha ganho visibilidade e notoriedade pelo 

público-alvo, gerando conversões.  

Conclusão – As contribuições deste estágio foram o apoio no marketing da marca, 

fornecendo novos dados, sobre o público-alvo, através da análise de campanhas, 

permitindo que as próximas tenham mais sucesso.  

 

 

 

Palavras chave: estratégia de marketing, comunicação, pesquisa de mercado, 

campanhas 
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Abstract:  

Objective - The objective of the internship is to understand the structure and marketing 

objectives of the DomSoeiro brand, to apply marketing strategies in practice in the 

advertising sector and to develop communication and collaboration skills within a 

business environment.  

Methodology - The methodology employed was direct monitoring of the execution of the 

activities set out in the internship plan. Market research was carried out to develop a 

marketing strategy for the DomSoeiro brand, followed by data collection and analysis. 

Results - The main results are the sales generated and the growth in the brand's social 

networks, meaning that the brand has gained visibility and notoriety among the target 

audience, generating conversions.  

Conclusion - The contributions of this internship have been to support the brand's 

marketing, providing new data on the target audience through campaign analysis, 

allowing future campaigns to be more successful.  

 

 

Key words: marketing strategy, communication, market research, campaigns 
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CAPÍTULO - INTRODUÇÃO 
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Este relatório de estágio tem como objetivo relatar a minha experiência na empresa 

OpenVision, mais concretamente na marca DomSoeiro. A escolha do estágio derivou da 

minha vontade de ter um primeiro contato com o mundo profissional, para desenvolver 

uma visão realista do ambiente laboral e para orientar a minha perspetiva de carreira 

futura. 

Este estágio permitiu desempenhar atividades na área do marketing digital, 

desenvolvendo uma estratégia para a marca DomSoeiro, através de pesquisas de mercado, 

criação de conteúdo e análise de dados. Assim, foi possível pôr em prática aquilo que 

aprendi na teoria, durante o mestrado.  

Com o aparecimento da internet e o seu constante sucesso junto das pessoas e das 

organizações, verificou-se uma alteração das estratégias de informação organizacional, 

tanto a nível interno como externo, mudando as relações que as organizações tinham com 

o mercado e com os stakeholder (Peretti et al., 2021). 

Assim, o marketing digital veio criar uma relação de proximidade com os clientes da 

empresa, uma vez que, permite que as empresas tenham uma maior interatividade com 

seu público e um relacionamento mais próximo com seus clientes por meio de canais 

digitais em tempo real, produzindo conteúdos de qualidade e fazendo com que a empresa 

ganhe visibilidade, tenha uma imagem positiva e alcance o seu público-alvo, ajudando na 

consolidação da marca e fazendo com que mais pessoas procurem e confiem nos seus 

serviços (Bento, 2020). 

Pode-se então verificar que este tipo de marketing se torna essencial para o bom 

funcionamento das organizações, visto provocar o alcance do público-alvo pretendido e 

criar uma melhor relação com os clientes, logo é importante que as empresas invistam na 

utilização desta estratégia, na criação do respetivo departamento especializado, assim 

como na contratação de profissionais em marketing digital.  

O relatório de estágio encontra-se estruturado da seguinte maneira:  

 Capítulo I – Contexto do estágio e descrição da entidade de acolhimento 

 Capítulo II – Revisão da Literatura 

 Capítulo III – Atividades previstas no plano de estágio, realizadas e não realizadas 
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 Capítulo IV – Conclusão e Reflexão Pessoal acerca do estágio, pontos fortes e 

pontos fracos, limitações das atividades e sugestões para outras investigações 
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CAPÍTULO I – CONTEXTO DO ESTÁGIO 
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O estágio é uma das 3 formas de finalizar o curso de Mestrado de Assessoria de 

Administração, do ISCAP-PP, previstas na lei. O objetivo desta UC é que o aluno realize 

um estágio e apresente resultados tendo em conta os objetivos traçados, aplicando os 

conhecimentos aprendidos e evidenciando um espírito crítico nas suas escolhas. Pretende-

se ainda que o estudante seja capaz de realizar atividades de forma autónoma e 

independente, sugerindo soluções para as diversas situações diárias, aplicando os 

conhecimentos adquiridos ao longo do curso. 

Deste modo, estágio pretendido teve como temática o marketing digital. A escolha do 

estágio derivou da minha vontade de ter um primeiro contato com o mundo profissional, 

o qual considero crucial para desenvolver uma visão realista do ambiente laboral e para 

orientar a minha perspetiva de carreira futura. 

O interesse por esta área surgiu ainda durante a minha licenciatura, influenciado pelas 

disciplinas relacionadas com o tema. Além disso, o marketing digital apela ao espírito 

criativo e inovador, características essas em que me revejo. Assim, a procura por este 

estágio reflete o meu desejo de explorar e aplicar os conhecimentos teóricos adquiridos, 

numa perspetiva prática, enquanto desenvolvo as minhas competências no campo do 

marketing digital. 

A motivação em estagiar na OpenVision revelou-se através do contato com indivíduos 

familiarizados com a empresa. Ao longo da sua história, a empresa sempre acolheu 

estagiários e se empenhou em transmitir-lhes os melhores conhecimentos.  

Neste capítulo, será apresentado o plano de estágio definido para executar durante o 

período de estágio, bem como uma apresentação sobre a entidade de acolhimento, que é 

a OpenVision. Esta entidade especializa-se na área de publicidade e serão apresentados a 

sua história, marcas, valores e áreas de atuação. 

 

1 Plano de estágio 

O plano de estágio foi desenvolvido pela empresa, a OpenVision, e aprovado, 

posteriormente, pela diretora de curso. Ele foi redigido de modo a ir ao encontro de 
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funções desejadas pela empresa, conjugadas com tarefas desempenháveis e enquadradas 

no âmbito do curso de mestrado. 

I.  Objetivos  

Os objetivos gerais, deste estágio, foram compreender a estrutura e os objetivos de 

marketing da OpenVision, mais concretamente da DomSoeiro (marca OpenVision), 

aplicar na prática estratégias de marketing no setor da publicidade e desenvolver 

habilidades de comunicação e colaboração dentro de um ambiente empresarial.  

II. Descrição das Atividades  

 Pesquisa de Mercado: Realizar pesquisas de mercado para compreender o 

posicionamento da OpenVision em relação aos concorrentes e identificar 

oportunidades de crescimento.  

 Estratégias de Marketing Digital: Colaborar na criação e implementação de 

campanhas de marketing digital, incluindo redes sociais, marketing por e-mail e 

publicidade online.  

 Criação de Conteúdo: Apoiar na produção de conteúdo relevante para os canais 

de marketing, como blogs, newsletters e materiais promocionais.  

 Análise de Dados: Recolher e analisar dados de desempenho das campanhas de 

marketing, fornecendo insights para futuras iniciativas.  

 Apoio em Eventos: Prestar apoio na organização de eventos de marketing, feiras 

comerciais e conferências relevantes para a OpenVision.  

 Relacionamento com Clientes: Participar no desenvolvimento de estratégias de 

relacionamento com clientes, incluindo inquéritos de satisfação e programas de 

fidelização.  

 

III.  Acompanhamento e Feedback 

O acompanhamento e o feedback são fundamentais para o desenvolvimento profissional 

e pessoal em qualquer contexto laboral. Estas, são práticas destinadas a assegurar um 

contínuo equilíbrio entre os objetivos individuais e os organizacionais, promovendo um 

ambiente propício ao crescimento e ao aperfeiçoamento das competências. Assim, ao 

longo dos estágio foram feitas: 
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 Reuniões mensais para discutir o progresso, desafios e oportunidades de 

crescimento.  

 Avaliações periódicas para monitorizar o desempenho e fornecer feedback 

construtivo.  

 Mentoria para fornecer orientação e apoio durante todo o estágio.  

 

IV. Resultados Esperados  

 Um entendimento aprofundado das práticas de marketing na indústria de 

tecnologia.  

 Habilidades aprimoradas em pesquisa de mercado, análise de dados e 

comunicação empresarial.  

 Contribuições tangíveis para as iniciativas de marketing da OpenVision.  

 

V.  Duração e Horário 

Cumprindo o estipulado no regulamento de Estágio de Mestrado de Assessoria e 

Administração, o estágio teve a duração de 700 horas, a serem distribuídas conforme 

acordado entre a estagiária e o supervisor responsável. O mesmo decorreu entre 27 de 

novembro de 2023 a 17 de abril de 2024.  

 

2 Entidade de Acolhimento – OpenVision1 

2.1 História 

Esta empresa não representava a minha única alternativa, contudo, após uma análise 

abrangente de todas as possibilidades, resultado de pesquisas, entrevistas e diversos 

contactos, foi a que despertou maior interesse e se revelou mais desafiadora. 

A OpenVision Group é uma sociedade por quotas, sediada em Guimarães, que atua no 

setor da publicidade há mais de 20 anos. O seu foco principal está no domínio do 

merchandising, abrangendo a criação de produtos físicos e ofertas têxteis.  

                                                
1 https://ovgroup.pt  
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A sua localização estratégica no vale do rio Ave, permitiu que a empresa crescesse 

bastante e continue a crescer na oferta têxtil, nos últimos anos. Obtive essa perceção 

durante uma reunião informal, na qual foi discutido o balanço referente ao ano de 2023. 

Mesmo face aos desafios decorrentes da guerra em curso às portas da Europa e das 

questões económicas associadas, a empresa verificou um aumento de 10%, comparando 

os anos de 2022 e 2023. 

Esta empresa dedica-se a entender as necessidades exclusivas dos seus clientes, 

reconhecendo que cada negócio é distinto e adaptando os seus serviços de acordo com as 

necessidades do mesmo (OpenVision, sd).  

A OpenVision dispõe de instalações de última geração (apêndice I) e emprega tecnologias 

de ponta para dar vida às suas visões. Seja na conceção de mercadorias personalizadas ou 

na elaboração de soluções têxteis, estes possuem as ferramentas e a experiência 

necessárias para concretizar com excelência os seus projetos (OpenVision, sd). 

Esta empresa é constituída por 4 marcas sendo estas a “Brands in...”, “Cottonland”, “Wear 

Your Brand” e “DomSoeiro”. A última ainda não está muito associada à empresa, 

possuindo um website e uma plataforma online própria de venda. Não aparece também 

no logotipo da mesma, constituído apenas pelas 3 primeiras marcas, como podemos 

verificar na figura 1. 

 

Figura 1 - Logotipo da empresa 

 

Fonte: OpenVision, sd 

 

 

 



 

9 

 

Vejamos cada uma por si: 

A “Brands in...” dedica-se à produção de produtos personalizados de brindes corporativos 

e roupas exclusivas. Tem como missão melhorar a sua visibilidade por meio de produtos 

exclusivos e personalizados. O seu objetivo é deixar uma impressão duradoura e 

memorável nos seus clientes e parceiros. O seu público-alvo é mais nacional, apesar de 

realizarem também exportações (OpenVision, sd). 

 A “Cottonland especializa-se na produção e venda de toalhas, sendo estas totalmente 

produzidas em Portugal (idem, sd).  

Já a “Wear Your Brand” é uma marca que se especializa em produtos completamente 

personalizados e 100% produzidos em Portugal, seguindo altos padrões de qualidade, a 

preços competitivos e com um curto tempo de produção. Os seus produtos pretendem 

transmitir uma mensagem de segurança e confiança aos seus clientes e tem como objetivo 

crescer e ajudar os clientes a crescer na mesma medida. Tem como principais valores o 

trabalho em equipa, a organização, o rigoroso controlo de qualidade, a consistência, a 

competitividade e a parceria (idem, sd). 

Passando agora para a “DomSoeiro”, que é a marca em que o meu estágio está focado, 

esta foi fundada em 2023, começando apenas pela venda de toalhas, a partir de fevereiro 

de 2023. Só em outubro de 2023 é que esta começou a comercialização de mantas e capas 

para edredões e almofadas. A venda destes produtos é feita através da plataforma 

“Amazon”, e de um website próprio, que esteve a ser desenvolvido no decorrer do meu 

estágio, por uma entidade exterior.  

O seu público-alvo são os países da União Europeia, uma vez que os seus produtos, dentro 

da plataforma da Amazon, estão disponíveis em países como a Espanha, Alemanha, Itália, 

França, Polónia, Suécia, Bélgica e Holanda. Apesar disso, a marca tem especial foco na 

Espanha, na Amazon e na Alemanha, no website.  

 A “DomSoeiro” é uma marca ideal para quem pretender obter um perfeito balanço entre 

o luxo e a simplicidade (DomSoeiro, 2024), estas características podem ser confirmadas 

a partir do seu logotipo (figura 2), que apesar de ser minimalista apresenta um toque de 

elegância e luxo, representados pela coroa. No logotipo, destaca-se ainda a frase "Made 

in Portugal", pois é de relevância para o público-alvo, que é a população da União 
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Europeia. Este elemento é significativo, não apenas porque indica que se trata de uma 

marca portuguesa, mas também devido à importância dos têxteis portugueses no mercado 

exportador, uma vez que acrescenta valor ao produto. O nome da marca surgiu através da 

rua em que a empresa, fundadora da marca, está inserida, sendo esta a Rua Dom Soeiro 

de Brito. 

A sua missão é criar, continuamente, coleções de artigos têxteis para os lares, 

distinguindo-se pela sua excecional qualidade. Esta marca, considera o bem-estar dos 

seus colaboradores como uma prioridade máxima, esforçando-se por proporcionar 

condições de trabalho excecionais, priorizar a segurança e cultivar uma atmosfera serena 

e otimista, apresentando isto como valores (DomSoeiro, 2024). 

 

Figura 2- Logotipo DomSoeiro 

 

Fonte: DomSoeiro 

 

2.2 Estrutura da empresa  

Os recursos humanos, da OpenVision Group, são constituídos por um conjunto de 19 

profissionais (anexo I) altamente qualificados, divididos pelo departamento comercial, de 

produção, financeiro-administrativo e técnico, apresentando ainda 3 CEOs. Podemos 

verificar, por observação da figura seguinte que esta agência de publicidade apresenta 

uma estrutura linear ou hierárquica, porque tem linhas de comando bem definidas, uma 

estrutura em linhas de operação, com um formato piramidal (Picchiai, 2010). Este é um 

organograma do tipo clássico, também conhecido como vertical, sendo este o tipo mais 

comum, elaborado com retângulos que representam os órgãos e linhas que estabelecem a 

ligação hierárquica e de comunicação entre eles (Berwanger, 2013). No entanto, pela 

convivência e conversa tida com os sócios e funcionários, considero que se trata de uma 

estrutura matricial, em que cada uma das quatro marcas, funciona como centro de custos 
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e lucros. Todavia, a direção da empresa não se sente confortável com esta forma de 

funcionamento (das quatro marcas) e está a pensar seriamente numa centralização 

focando-se na marca “matriz” OpenVision.  

Enquanto estagiária, desempenhei funções no departamento comercial, na marca 

DomSoeiro, e no departamento técnico, na área do marketing.  

 

Figura 3- Organigrama OpenVision. 

 

Fonte: OpenVision (2023) 

 

2.3 Responsabilidade Social Corporativa 

A responsabilidade social emerge como um tema de crescente importância no 

comportamento das organizações, exercendo impacto nos seus objetivos, estratégias e na 

própria conceção de empresa. As empresas estão cada vez mais conscientes de que adotar 

um comportamento exemplar não só é ético, como também vantajoso em termos 

comerciais (Oliveira, 2005).  

A OpenVision Group é uma empresa comprometida com práticas comerciais éticas e 

responsáveis, tendo certificações da Auditoria do Comércio Ético dos Membros Sedex 
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(em inglês, Sedex Members for Ethical Trade Auditor (SMETA 4 Pilares)) e Corporate 

Social Responsibility (CSR) (OpenVision, sd). 

A certificação da SMETA 4 Pilares, garante que a empresa adira estritamente aos padrões 

éticos de trabalho, abordando questões essenciais, tais como, trabalho infantil, trabalho 

forçado, saúde e segurança no trabalho e direitos fundamentais dos trabalhadores. Isto 

demonstra o seu compromisso em proteger os direitos e o bem-estar dos colaboradores 

em toda a sua cadeia (OpenVision, sd). 

Além disso, o plano de CSR destaca a dedicação da OpenVision Group nas causas sociais. 

A empresa não se concentra apenas em práticas comerciais responsáveis, mas também se 

envolve ativamente em iniciativas sociais, apoiando comunidades e causas relevantes. 

Assim a empresa tornou-se um exemplo de como outras podem fazer a diferença, não só 

em termos de lucro, como também contribuindo para um mundo mais sustentável e justo 

(OpenVision, sd). 

Nas suas causas a OpenVision Group engloba a Guimarães [IN]volve, que é uma 

Associação de Apoio a Migrantes e Refugiados, com operações abrangentes nas áreas de 

educação, assistência social, habitação e jurídico, que promove a integração, igualdade e 

justiça nos desafios migratórios. Também apoia a Casa da Criança (Child Support 

Association), que é uma instituição privada de solidariedade social, sem fins lucrativos, 

na cidade de Guimarães, que tem como objetivo fornecer abrigo temporário a crianças 

vítimas de abuso, negligência ou abandono. Para além dessas duas associações, a empresa 

ainda colabora com a CERCIGUI (Cooperativa de Educação e Reabilitação de Cidadãos 

com Incapacidades de Guimarães) que tem como missão promover a inclusão social de 

pessoas com deficiência de acordo com o Código de Ética (idem, sd). 

 

2.4 Cultura organizacional 

Assim como cada indivíduo é singular, possuindo hábitos, valores, estilos e crenças 

próprios, desenvolvidos desde o momento do nascimento até o estágio atual da vida, é 

possível analisar de maneira análoga as organizações, sob essa perspetiva. Desde o 

momento de sua criação ou institucionalização, as organizações começam a adquirir 
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características únicas, assumindo uma forma de vida própria e independente da influência 

de seus membros, o que caracteriza a sua cultura organizacional (Costa et al., 2023). 

Atualmente, as organizações deparam-se com um ambiente extremamente dinâmico e 

competitivo. As incertezas presentes no mercado atual aumentam a cada dia e as 

alterações no ambiente organizacional são cada vez mais constantes, principalmente 

devido à influência de fenómenos como a globalização, fusões e aquisições. Perante este 

cenário, torna-se de primordial importância a compreensão dos fatores que influenciam a 

cultura organizacional e a sua gestão (Costa et al., 2023). 

Assim, a cultura representa o conjunto de comportamentos a serem seguidos por uma 

sociedade ou por um grupo de pessoas, delineando o modo de conduta a ser adotado para 

promover convivência mutuamente benéfica. Este comportamento respeita o que foi 

estabelecido como regra ou padrão a ser compartilhado e vivenciado por todos (Costa et 

al., 2023). 

No contexto organizacional, pode-se afirmar que toda e qualquer organização, 

independentemente do seu porte, detém uma cultura própria. Nessa cultura, são 

difundidos valores, crenças, costumes, tradições e símbolos específicos. Neste sentido, a 

cultura compreende um conjunto de características do ambiente de trabalho, percebidas e 

seguidas pelos colaboradores, constituindo, assim, uma força significativa que influencia 

o comportamento das pessoas (Costa et al., 2023).  

O Competing Value Model (CVM), proposto por Cameron e Quinn (2006), tem sido 

amplamente empregado em diversos estudos, seja de natureza qualitativa ou quantitativa 

(Paiva et al., 2016). Assim, o CVM será o modelo adotado para a caracterização da cultura 

organizacional da OpenVision. 

Este modelo desdobra-se em duas dimensões centrais de valores: a primeira diz respeito 

à valorização da flexibilidade e liberdade em contraste com a estabilidade e controlo, e a 

segunda relaciona-se com o foco interno e integração, em contraposição com o foco 

externo e diferenciação no mercado (idem, 2016). 

Neste contexto, a partir destas duas dimensões, emergem quatro tipos de cultura (cultura 

de clã, cultura inovadora, cultura de mercado e cultura hierárquica), como podemos 

verificar na figura seguinte (idem, 2016). 
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Figura 4- Modelo de valores competitivos 

 

Fonte: Cameron e Quinn (2006) 

 

A cultura hierárquica manifesta-se por um ambiente de trabalho formalizado e 

estruturado, onde as ações das pessoas são regidas por procedimentos. Líderes eficazes 

destacam-se pela habilidade de coordenação e organização, sendo a manutenção de um 

funcionamento organizacional fluido considerada crucial. As preocupações de longo 

prazo da organização concentram-se na estabilidade, previsibilidade e eficiência, com 

regras e políticas formais sendo estes elementos fundamentais. Esta cultura é tipicamente 

caracterizada por um extenso conjunto de procedimentos padronizados, a presença de 

múltiplos níveis hierárquicos e uma ênfase marcada na aplicação rigorosa de normas 

(Cameron & Quinn, 2006). 

Já uma cultura de mercado, configura-se como um ambiente de trabalho orientado para 

resultados. Os líderes evidenciam-se como produtores e competidores incansáveis, 

demonstrando rigidez e exigência. O elemento que coesa a organização reside na ênfase 

da obtenção de vitórias. A preocupação de longo prazo concentra-se nas ações 

competitivas e na execução de metas e objetivos ambiciosos. O sucesso é definido em 

termos de quota de mercado e penetração. Superar a concorrência e alcançar a liderança 

de mercado são elementos de extrema importância (idem, 2006). 

Passando agora para a cultura de clã, esta inclui a crença de que o ambiente pode ser mais 

eficientemente gerido por meio do fomento ao trabalho em equipa e do desenvolvimento 

contínuo dos colaboradores. Nesse contexto, os clientes são percebidos como parceiros 

estratégicos, e a missão central da organização é a criação de um ambiente de trabalho 
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humanizado. A gestão, por sua vez, assume como principal responsabilidade capacitar os 

colaboradores, facilitando ativamente a sua participação e fidelização à empresa. O 

sucesso é conceituado em termos do clima interno e da atenção dedicada às necessidades 

das pessoas. A organização atribui grande valor ao trabalho em equipa, participação ativa 

e consenso (idem, 2006). 

A cultura de adhocracia (inovadora) valoriza um ambiente de trabalho dinâmico e 

criativo, onde as pessoas assumem riscos e enfrentam desafios. A liderança eficaz 

destaca-se pela visão, inovação e disposição para arriscar. O foco principal é manter-se à 

frente em conhecimento, produtos e serviços, demonstrando prontidão para mudanças. A 

organização procura o crescimento ágil e a aquisição de recursos, com sucesso definido 

pela criação de produtos e serviços únicos (idem, 2006). 

Na minha perspetiva, a OpenVision enquadra-se no segmento da cultura organizacional 

de clã, uma vez que atribui valor ao trabalho em equipa e demonstra preocupação com as 

necessidades dos seus colaboradores, acolhendo de forma positiva sugestões para 

melhorias. Conforme já mencionado, os seus produtos pretendem transmitir uma 

mensagem de segurança e confiança aos seus clientes e a empresa tem como objetivo 

crescer e ajudar os clientes a crescer na mesma medida, sendo por isso, os mesmos, 

considerados como parceiros estratégicos. Assim, para a criação de um ambiente de 

trabalho humanizado e incentivo aos seus colaboradores à participação e fidelização à 

empresa, destacam-se as seguintes atividades: 

 Pequeno-almoço coletivo: Todas as segundas-feiras, é adotado um sistema 

rotativo em que duas pessoas são responsáveis por trazer o pequeno-almoço para 

todos os colaboradores da empresa, incluindo os superiores hierárquicos. Às 

9h30/10h00, a atividade da empresa é temporariamente suspensa para que todos 

possam desfrutar de um pequeno-almoço em conjunto. Este momento proporciona 

a oportunidade de convívio e partilha de experiências do fim de semana. 

 

 Celebração de aniversário: Quando alguém faz anos é comum a compra e 

partilha de um bolo com todos os colaboradores da empresa. É habitual que o bolo 

sirva como lanche para toda a empresa, nesses dias, interrompendo 

temporariamente as atividades normais para cantar os parabéns e a partilha do 

lanche. 
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 Atividades físicas: Todas as segundas e quintas-feiras, no fim do dia de trabalho, 

é facultado aos colaboradores a participação em atividades físicas nas instalações, 

em conjunto com os dirigentes da empresa. Encontra-se disponível uma televisão, 

mediante o qual são apresentados vídeos de exercícios físicos, os quais possuem 

uma duração média de 30 a 40 minutos. 

 

 Sino das conquistas: Encontra-se presente no espaço de trabalho um sino, cujo 

propósito é ser acionado sempre que um funcionário da empresa atinge um 

determinado objetivo, previamente estabelecido, de baixo do mesmo. O número 

de toques do sino corresponde diretamente ao número da conquista alcançada. 

(anexo II) 

 

 Horário de trabalho: Todas as sextas-feiras, é estabelecido um horário de 

término antecipado para os colaboradores, com uma redução de 30 minutos em 

relação ao horário de trabalho habitual.  

 

 Grupo do WhatsApp: A maior parte dos comunicados e temas coletivos são 

partilhados num grupo do WhatsApp, onde todos os membros da empresa têm 

acesso. Este grupo também serve para discutir sobre diversos assuntos, mesmo 

que estes não tenham relevância empresarial. Constitui uma abordagem mais 

informal para manter todos os colaboradores conectados e informados sobre 

novidades. 

 

 Reuniões: Ao longo do estágio, ocorreram diversas reuniões nas quais participei. 

Estas foram caracterizadas por um ambiente de informalidade, marcado por uma 

significativa proximidade entre a chefia e os colaboradores. 

 

 Atividades Coletivas: São preparadas e executadas atividades coletivas fora do 

local de trabalho. Durante o período do meu estágio, foi planeada uma atividade 

durante o horário laboral, consistindo numa experiência de "Escape Room" pela 

manhã, seguida de uma visita à empresa SuperBock à tarde, complementada por 

um almoço num restaurante local (anexo III). 
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CAPÍTULO II – REVISÃO DA LITERATURA 
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Este capítulo foca-se na revisão da literatura, onde se apresenta a descrição dos principais 

conceitos e temas que se abordaram ao longo do estágio e que são referentes a algumas 

áreas do marketing digital, numa perspetiva mais estratégica. Para este enquadramento 

foi adequado começar com o conceito e a evolução do marketing, focando no marketing 

digital. 

3 Marketing e a sua história  

A palavra "marketing" teve a sua origem no latim "mercare", termo que aludia ao ato de 

comercializar produtos, na Roma Antiga. Contudo, foi nos Estados Unidos, na década de 

40, que a prática do marketing surgiu, impulsionada pela necessidade de um esforço 

adicional para aumentar as vendas. Anteriormente, tal esforço não era requerido, visto 

que tudo o que era produzido, era vendido (Santos et al., 2009).  

Foi, apenas, no início do século XX que o marketing emergiu como uma área de 

conhecimento distinta das demais atividades comerciais. Apesar desta disciplina ser 

considerada relativamente recente, especialmente quando comparada a outras ciências 

como a física ou a matemática, é crucial reconhecer que, desde a sua origem até os dias 

atuais, ela tem passado por inúmeras mudanças e transformações. O marketing 

desenvolveu-se num contexto específico, acompanhando o próprio evoluir do mercado, 

gerando novas perspetivas que o distinguem de outras práticas organizacionais e, 

ademais, sendo moldado pelas escolas que surgiram e se desenvolveram ao longo da sua 

história (Santos et al.,2009). 

Assim, após a Segunda Guerra Mundial, na década de 1950, com os significativos 

avanços industriais, desde a Revolução Industrial, surgiu a necessidade da criação de 

estratégias de marketing num ambiente mais globalizado, competitivo e seletivo (Santos 

et al., 2023). 

No atual contexto da globalização, o marketing assume uma posição fundamental para o 

êxito das empresas e organizações no mercado. Este processo contou com dois marcos 

significativos: a invenção do rádio em 1905, com sua primeira transmissão, e a invenção 

da televisão em 1935, proporcionando formas rápidas e seguras de difundir informações 

ao público. O rádio e a televisão desempenham papéis cruciais no desenvolvimento e 

aprimoramento das estratégias de publicidade e oferta de produtos para fins empresariais. 

Após a Segunda Guerra Mundial, na década de 1950, com os significativos avanços 
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industriais, desde a Revolução Industrial, surgiu a necessidade da criação de estratégias 

de marketing num ambiente mais globalizado, competitivo e seletivo (Santos et al., 2023). 

O marketing tem como finalidade lidar com um mercado em constante mudança e, para 

entender como seria o marketing de ponta, é preciso entender como o mercado evoluiu 

nos últimos anos (Kotler et al., 2017). 

Segundo Gilbert e Churchill, 2017, o marketing é processo de conceção, planificação e 

execução, estabelecimento de preços, promoção e distribuição de ideias, bens e serviços, 

com o intuito de criar trocas que satisfaçam objetivos individuais e organizacionais. 

Já a definição de Kotler e Amstrong, disponibiliza uma visão abrangente sobre a essência 

do marketing: "Marketing é um processo administrativo e social pelo qual indivíduos e 

organizações obtêm o que necessitam e desejam por meio da criação e troca de valor com 

os outros” (2003, p.14). 

Essa definição destaca o marketing como um processo de troca, onde as organizações 

procuram suprir as necessidades e desejos humanos, enquanto consumidores procuram 

satisfazê-los por meio de produtos. A organização distribui e promove esses produtos, 

utilizando estratégias para facilitar a venda e distribuição de forma eficiente. Os 

consumidores passam por diversas etapas no processo de decisão de compra, sendo estas: 

o reconhecimento das suas necessidades, a procura de informações, a avaliação de 

alternativas, a compra, a avaliação da experiência pós-compra e, por último, o consumo 

ou rejeição do produto (Santos et al., 2023). 

Além da venda de produtos, o marketing coordena processos de troca, permitindo que 

uma organização corrija mercados, aumente a conscientização dos consumidores sobre 

determinados produtos e explore diversas possibilidades (Kotler et al. 2017). Assim, para 

implementar uma estratégia de marketing eficaz, as empresas devem aderir aos quatro 

elementos fundamentais conhecidos como o mix de marketing ou os 4 Ps do marketing: 

produto, preço, praça e promoção, popularizados por Philip Kotler (Santos et al., 2023). 

Outro aspeto importante, interligado com o marketing, é compreender a evolução das suas 

fases. Ao abordar a teoria desenvolvida por Philip Kotler, destaca-se ao afirmar que o 

marketing passou por diversas fases, nomeadamente o marketing 1.0, marketing 2.0, 

marketing 3.0 e, por último, o marketing 4.0. Essa evolução sucede em resposta às 
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mudanças no mercado, na sociedade, na tecnologia e no comportamento do consumidor 

(Santos et al., 2023).  

Após as fases definidas do marketing 1.0 (focado no produto), marketing 2.0 (focado no 

consumidor) e marketing 3.0 (focado no ser humano), Kotler et al. (2017) destacam o 

surgimento do marketing 4.0. Nesta última fase, as empresas e os consumidores estão 

imersos num mundo totalmente conectado, que requer a integração de interações online 

e offline. (Santos et al., 2023). 

 

4 Marketing Digital (Marketing 4.0)  

Perante o desenvolvimento tecnológico e a imperativa expansão das empresas, 

reconheceu-se a oportunidade de integrar as duas áreas (computação e marketing), 

originando o conceito de marketing digital, o qual é utilizado para simplificar o processo 

de compra e venda de produtos/serviços (Almeida, 2019). 

Como já referido, o mundo vem desenvolvendo-se tecnologicamente e o marketing 

também está presente nesse meio tecnólogo, mas o marketing digital não veio para 

substituir o marketing tradicional, os dois devem coexistir, pois ambos apresentam papéis 

fundamentais. Na etapa inicial de relacionamento entre a empresa e o consumidor, o 

marketing tradicional desempenha um papel importante na promoção da consciência e do 

interesse pelo bem, e o marketing digital tem como papel mais importante fomentar a 

ação, defesa da marca e resultados (Kotler et al., 2017). 

Deste modo, as estratégias de marketing digital têm revelado ser eficazes em diversos 

tipos de negócios, tanto para aqueles que operam exclusivamente online como para 

aqueles que combinam o comércio físico com o comércio eletrónico, através de múltiplas 

plataformas de atendimento. Esta abordagem permite identificar novas estratégias e 

promoções de preços como parte do processo de comunicação, bem como identificar o 

público-alvo específico, estabelecer objetivos claros e desenvolver mensagens 

persuasivas para atrair novos consumidores (Cintra, 2010). 
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Kotler et al. (2017) explicam que o marketing 4.0 representa um desenvolvimento natural 

do marketing 3.0, caracterizado pela convergência tecnológica que resulta numa 

harmonização entre o marketing digital e o marketing tradicional. Essa evolução reflete 

a interconexão cada vez mais próxima entre os mundos online e offline, promovendo uma 

abordagem mais adaptada e holística nas estratégias de marketing. Assim, no marketing 

4.0, a tecnologia desempenha um papel fulcral na criação de experiências mais 

personalizadas e envolventes para os consumidores, tendo em consideração a crescente 

digitalização da sociedade e o aumento da conectividade. Essa abordagem procura uma 

interação mais significativa com os consumidores, reforçando a importância das etapas 

digitais e físicas (Santos et al., 2023). 

Ainda segundo Kotler et al. (2017), tanto o marketing digital como o marketing 

tradicional exprimem as mesmas propostas teóricas, a diferença reside no facto de que o 

marketing digital tem à sua disposição a utilização da internet e das tecnologias inerentes, 

para alcançar o seu público-alvo. Porém, no marketing digital o conteúdo da mensagem 

não é o único aspeto importante, sendo fundamental também desenvolver uma relação 

com os clientes. Consiste numa ferramenta para conceber, consolidar e manter o 

conhecimento da marca. 

Além disso, segundo, Sosa e Bergmann (2020) (apud Chaoubah & Barquette, 2007), para 

a conceção de uma estratégia de marketing que cumpra os objetivos das empresas, é 

aconselhável realizar uma pesquisa de marketing. Desta forma, as empresas obterão 

informações acerca do mercado em que operam, dos seus clientes e concorrentes. Com 

uma análise apropriada dos dados recolhidos, poderão identificar problemas, encontrar 

soluções, compreender o consumidor e avaliar oportunidades, permitindo tomar decisões 

fundamentadas com base no contexto real e atual do mercado.  

Assim, o surgimento das tecnologias de comunicação de informação veio disponibilizar 

um diversificado conjunto de vantagens tais como mais informações, preços 

competitivos, diversidade de produtos, eficiência, conveniência e redução de custos 

(Bayo-Moriones & Lera-López, 2007). 
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4.1 Evolução do Marketing Digital 

O marketing digital surge com o aparecimento da era digital, como já referido 

anteriormente. A internet foi objeto de um processo de evolução, de acordo com Aghaei 

et al. (2012), a web 1.0 foi a primeira geração, que começou em 1989 até 2005, onde 

apenas era possível a leitura das informações. O objetivo central passava por criar uma 

presença online, fazendo com que as informações nela presentes fossem acessíveis a todas 

as pessoas, em todos os momentos. Assim, a ideia consistia em criar um espaço comum 

de informações, na internet, e trocar informações por meio do compartilhamento de 

informações. A web 1.0 gerou o e-mail, o número de telefone, o endereço e disponibilizou 

também folhetos para anúncios em jornais e revistas (Rodrigues, 2019). 

Seguidamente, surgiu a web 2.0 também conhecida como a web centrada nas pessoas, do 

conhecimento e participativa, proporcionando o ler/escrever (Rodrigues, 2019). Com a 

internet a evoluir, organizações procuravam acompanhar esta evolução implementando 

estratégias de forma a possuírem presença no mundo conectado e em evolução 

(Rodriguez, 2011). A web 2.0 procurava familiarizar os utilizadores para esta nova era, 

através de uma internet mais interativa, útil e inter-relacionada, motivando para tal o uso 

de tecnologias. Esta web consistia na possibilidade de os deus utilizadores criarem blogs, 

conversações, áudio, calendário, e-mail, e-commerce, jogos, e-learning, fóruns, mapas, 

portais, entre outros (Rodrigues, 2019). 

Posteriormente, apareceu a web 3.0 também conhecida como “Web Semântica”, baseada 

na integração de dados. Ou seja, a web 3.0 diminuiu as tarefas e decisões do utilizador e 

deixou-as por conta de máquinas, de maneira a fornecer conteúdo legível na web 

(Rodrigues, 2019). 

Por fim, a web 4.0 considerada por Fowler e Rodd (2013) como um “Agente Eletrónico 

Ultra-Inteligente”. Resumindo, a inteligência das máquinas permite que elas leiam o 

conteúdo da web e reajam de forma a entenderem o que devem executar em primeiro com 

a finalidade de permitir que os sites sejam rápidos e simultaneamente tenham qualidade 

e desempenho superiores (Rodrigues, 2019). A sociedade atual encontra-se neste 

enquadramento.  
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4.2 Marketing 5.0 

Os profissionais de marketing viram-se obrigados a adaptar às novas realidades digitais. 

Nesse sentido, considerou-se que devia-se começar a fazer uma nova abordagem ao 

Marketing 4.0 sendo esta o Marketing 5.0: Tecnologia para a Humanidade. As empresas 

devem explorarem o potencial das tecnologias avançadas nas suas estratégias, táticas e 

operações de marketing. Há consenso quanto à ideia de que a tecnologia deve ser 

empregue para o bem da humanidade. Assim, o Marketing 5.0 é fundamentado na 

abordagem centrada no ser humano do Marketing 3.0 e na sofisticação tecnológica do 

Marketing 4.0 (Kotler et al., 2021). 

Esta vertente do marketing é definida como a aplicação de tecnologias que imitam o 

comportamento humano com o propósito de criar, comunicar, entregar e otimizar valor 

ao longo da experiência global do cliente. Inicia-se pela análise minuciosa da jornada do 

cliente, identificando os pontos em que as tecnologias de marketing podem agregar valor 

e otimizar o desempenho dos seus profissionais (idem, 2021). 

Um dos aspetos críticos no âmbito do Marketing 5.0 reside na abordagem da chamada 

"próxima tecnologia", que engloba um conjunto de tecnologias destinadas a emular as 

capacidades dos profissionais de marketing humanos. Este conjunto inclui inteligência 

artificial (IA), processamento de linguagem natural (PLN), sensores, robótica, realidade 

aumentada (RA), realidade virtual (RV), Internet das Coisas (IoT) e blockchain. A 

integração destas tecnologias constitui o catalisador do Marketing 5.0. Assim, as 

empresas que adotam o Marketing 5.0 devem possuir uma abordagem orientada por dados 

desde o início, pois a construção de um ecossistema de dados é fulcral para a 

implementação dos casos de uso (idem., 2021).  

Durante muitos anos, a IA tem sido alvo de desenvolvimento com o objetivo de reproduzir 

as habilidades cognitivas humanas, especialmente no que diz respeito à capacidade de 

aprender com dados não estruturados dos clientes e descobrir insights relevantes para os 

profissionais de marketing. Quando combinada com outras tecnologias habilitadoras, a 

IA pode também ser empregue para fornecer as ofertas mais adequadas a cada cliente. A 

análise de big data permite aos profissionais de marketing personalizar a sua estratégia 

para cada cliente, um processo conhecido como marketing de "segmentos de um". 

Atualmente, esta prática está a tornar-se cada vez mais comum (idem., 2021). 
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Como já referido, esta abordagem possibilita aos profissionais de marketing a execução 

de estratégias de marketing preditivo (prever o comportamento do consumidor por meio 

da análise de dados), estimando o retorno potencial de cada investimento. Além disso, 

viabiliza a oferta de marketing personalizado e contextualizado a cada cliente individual, 

no momento da venda (idem., 2021).  

Por fim, os profissionais de marketing podem desenhar uma interface perfeita com os 

clientes por meio do Marketing 5.0. Todos esses elementos de execução demandam 

agilidade corporativa, a fim de proporcionar uma resposta em tempo real às mudanças do 

mercado (idem, 2021).  

 

4.3 Ferramentas de Marketing Digital 

O marketing digital é um conceito cada vez mais presente e para as empresas 

desenvolverem as estratégias mais adequadas é indispensável selecionar as ferramentas 

que mais se adequam aos objetivos das mesmas. De seguida são apresentadas algumas 

das ferramentas que abordei no estágio. 

 

4.3.1 Inbound Marketing 

O marketing digital implica principalmente na construção de uma relação de confiança e 

fidelização com o cliente, sendo o inbound marketing o elemento central desta estratégia 

(Patrutiu-Baltes, 2016). Antes de abordar especificamente o inbound marketing, é 

pertinente conceituar o outbound marketing (Almeida, 2019). 

O outbound marketing pode ser descrito como estratégias convencionais de marketing, 

que englobam publicações em revistas e jornais, comerciais de rádio e televisão, outdoors, 

banners em sites ou blogs, entre outros. Nesse tipo de estratégia, a empresa expõe 

potenciais clientes a formas de publicidade que, por vezes, podem ser percebidas como 

intrusivas e indesejadas. A vantagem desse método reside no facto de o profissional de 

marketing ter controlo sobre todas as variáveis da mensagem transmitida ao mercado. Por 

outro lado, requer que a empresa conheça profundamente o seu público-alvo, pois a 

mensagem deve alcançá-lo e ser adequadamente compreendida (idem, 2019). 
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Por sua vez, no inbound marketing, as estratégias devem ser direcionadas para os 

interesses individuais dos consumidores, apresentando alternativas e permitindo que estes 

procurem e interajam com a marca. Dessa forma, ocorre o envolvimento do cliente com 

a marca de forma voluntária, enquanto o fornecedor da informação se torna uma 

autoridade no assunto. O objetivo do inbound marketing é posicionar a empresa como 

especialista no assunto, oferecendo informações ao seu público-alvo e incentivando-os a 

procurar a marca para consumir o que esta tem para oferecer (idem, 2019). 

Segundo Patrutiu-Baltes (2016), o inbound marketing é uma forma de marketing que 

exige uma segmentação muito cuidadosa do público-alvo e uma comunicação 

personalizada através de conteúdo de alta qualidade.  

Este tipo de marketing possibilita uma comunicação aberta e perspicaz com os clientes, 

que direcionaram a sua atenção para os produtos ou serviços da empresa, estabelecendo, 

assim, uma relação personalizada ao promover conteúdo adaptado às suas necessidades. 

Essencialmente, o inbound marketing consiste na adaptação do conteúdo à "persona do 

comprador" que se aproximou de forma natural e voluntária à empresa. Neste contexto, a 

definição precisa da "persona do comprador" desempenha um papel crucial, uma vez que 

uma identificação incorreta comprometeria toda a estratégia (Patrutiu-Baltes, 2016). 

 

4.3.2 Marketing de conteúdo 

Atualmente, o marketing tradicional revela-se insuficiente para manter a competitividade 

das marcas, dado que ocorreu uma mudança de paradigma, exigindo ajustes nas 

estratégias. Este período é reconhecido como a nova era digital, onde o marketing de 

conteúdo se destaca como um dos elementos determinantes para o sucesso, emergindo-se 

como uma ferramenta crucial do marketing digital (Balio & Casais, 2021). 

Apesar de a sua relevância ter aumentado apenas na última década, a realidade é que o 

marketing de conteúdo já estava presente nos anos noventa. Foi necessário, então, 

estabelecer uma distinção entre o marketing de conteúdo e a publicidade. Deste modo, 

sustentou-se a ideia de que a publicidade se focasse nas vendas e na promoção da 

aquisição, ao passo que o marketing de conteúdo se dedica ao estabelecimento de 

relacionamentos com o cliente, valendo-se da narrativa para reforçar a sua mensagem e 

posicionamento de marca (Balio & Casais, 2021). 
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Assim, o marketing de conteúdo é uma abordagem de marketing que engloba a criação, 

a organização, a distribuição e a extensão de conteúdos interessantes, fundamentais e úteis 

para um público-alvo claramente definido, com a finalidade de originar conversas sobre 

esses conteúdos (Kotler, 2017). Desta forma, é importante que as empresas se preocupem 

em criar conteúdo para os diversos canais existentes, de forma convergente, visando a 

criação de valor para a marca e seu público (Gambin & Dandolini, s.d.).  

Este conteúdo representa uma compilação de ideias, informações sobre um tema 

específico e mensagens, apresentadas de maneira eficiente em formato escrito, visual ou 

auditivo, concebido para ser consumido e posteriormente disseminado através da web. 

Detém também potencial para suscitar e instigar a ação, provocar conversas e interações, 

desempenhando um propósito definido, seja de informar, entreter, estabelecer conexões 

emocionais, influenciar, educar, construir confiança, converter, entre outras finalidades 

(Diachuk et al., 2019). 

 

4.3.2.1 Website 

Um website, também conhecido em português como sítio web, constitui uma coleção 

estruturada de páginas web, que representam uma entidade (empresa, organização, grupo) 

ou um indivíduo. Cada página é acessível ao utilizador por meio de um navegador web 

(Carvalho et al., 2005). 

Do ponto de vista do utilizador, um website é composto por páginas, diversos ficheiros e 

hiperligações, identificadas por um nome de domínio, sendo estas internas (no próprio 

site) e externas (para outros sites). A página inicial de um website, frequentemente 

referida como "página principal", geralmente contém informações relevantes e 

hiperligações que permitem ao utilizador aceder a outras secções do site (Carvalho et al., 

2005). Os conteúdos podem incluir texto, gráficos e informações multimédia, e podem 

ser acedidos por um dispositivo com ligação à internet, através de um endereço que o 

encaminhará para o conteúdo (Gomes & Reis, 2015). 

O desenvolvimento da World Wide Web inaugurou uma nova etapa no domínio do 

marketing, proporcionando oportunidades tanto aos consumidores como às corporações 

no âmbito das relações sociais e práticas comerciais (Tatar & Eren-Erdog̃muş, 2016). 
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4.3.2.2 Redes Sociais 

As redes sociais tiveram um crescimento muito acelerado, pois beneficiaram de uma 

grande diversificação, alcançando diversas necessidades de diferentes públicos (Marques, 

2018).  Estas são uma das maiores ferramentas do marketing, segundo Gouveia (2018). 

Através deste meio digital é possível conhecer os clientes e leads (potenciais clientes) de 

uma maneira mais fiel e simples, de uma forma que não era possível antes.  

Deste modo, para uma organização conseguir adquirir o maior retorno possível, em leads, 

através das redes sociais, é fundamental estipular estratégias e táticas, sempre com o foco 

no seu público-alvo. Sendo o conteúdo a base para conseguir captar interessados, torna-

se assim num ponto essencial para o êxito da presença da empresa nas redes sociais. Além 

de criar conteúdos que interessem ao seu público-alvo, é igualmente importante dominar 

cada ferramenta e entender as necessidades do mesmo (Romano, 2018). 

Conforme os dados mais recentes fornecidos pela Statistas, as redes sociais 

predominantes em todo o mundo, em 2023, foram o Facebook, Youtube, Instagram, 

WhatsApp, TikTok, WeChat e Facebook Messenger. Estas sete plataformas digitais 

registam mensalmente uma audiência superior a um bilhão de utilizadores ativos, 

conforme ilustrado na figura seguinte. 

 

Figura 5-Redes Sociais mais utilizadas, no mundo. 

 

Fonte: Statistas, 2024a 



 

28 

 

Em território português, os indicadores não apresentam variações significativas. De 

acordo com as estatísticas disponibilizadas pelo site Statista, durante o terceiro trimestre 

de 2023, as redes sociais mais utilizadas pelos residentes em Portugal foram o WhatsApp, 

Facebook, Instagram, Facebook Messenger, TikTok e Pinterest. No contexto global, 

Portugal destaca-se por apresentar uma menor base de utilizadores no WeChat e Youtube 

em comparação com a perspetiva global, enquanto se observa uma expressiva presença 

no Pinterest, como podemos verificar na figura 6.  

 

Figura 6- Redes sociais mais utilizadas, em Portugal no terceiro trimestre de 2023 

 

Fonte: Statista, 2024b 

 

Serão então aprofundadas, de seguida, as redes de criação de conteúdo mais utilizadas 

em Portugal (Facebook, Instagram, TikTok e Pinterest).  

 

4.3.2.2.1 Facebook 

O "Thefacebook", que em agosto de 2005 adotou a designação simplificada "Facebook", 

foi lançado em fevereiro de 2004 como uma rede social exclusivamente académica para 

estudantes da Universidade de Harvard. Contudo, a plataforma expandiu-se rapidamente 

para incluir estudantes de outras instituições de ensino superior nos Estados Unidos e, em 

2006, tornou-se acessível ao público global, possibilitando a participação de qualquer 

indivíduo nesta rede (Coutinho, 2014).  
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Desde a sua criação que o Facebook tem estado em constante evolução, caracterizada por 

alterações frequentes no layout da plataforma e pela introdução de novas funcionalidades 

(Coutinho, 2014). É esta capacidade de adaptação que tem permitido acompanhar e ditar 

as tendências, sendo, ainda hoje, a rede social mais utilizada no mundo como pudemos 

verificar em informações anteriores.  

O Facebook assume uma posição de grande importância nas estratégias de comunicação 

e marketing de empresas de todas as dimensões. Desde empresários individuais até 

multinacionais, a vasta congregação de pessoas num único ambiente proporciona uma 

ampla janela de oportunidades para diversos empreendimentos (Porto, 2014). 

O que distingue esta rede social de outros meios de comunicação de massa é a sua 

capacidade única de segmentação. Esta é uma característica crucial para empresas globais 

que procuram comunicar com públicos distintos. Esta diferença é igualmente significativa 

para empreendedores de menor escala, pois a capacidade de direcionar a sua comunicação 

representa também uma das vantagens mais relevantes oferecidas pela plataforma. Para 

além da capacidade de segmentação dentro do universo de utilizadores, outra vantagem 

da utilização do Facebook é a flexibilidade orçamental que a plataforma proporciona 

(Porto, 2014). 

 

4.3.2.2.2 Instagram 

Em 2010, Kevin Systrom e Mike Krieger, ambos engenheiros de software, lançaram o 

Instagram como uma aplicação gratuita para iPhone, concebida para partilhar fotografias 

com amigos. No mesmo dia do seu lançamento, a aplicação tornou-se a mais descarregada 

na Apple Store e, até dezembro desse mesmo ano, alcançou a notável marca de 1 milhão 

de utilizadores (Phillips, 2017). 

No ano seguinte, a empresa, inicialmente composta por apenas 6 colaboradores, já 

contava com 10 milhões de utilizadores na sua plataforma. Em 2012, após o aguardado 

lançamento da aplicação para Android, o Instagram foi adquirido pelo Facebook (Phillips, 

2017).  

Atualmente, estas duas redes sociais (Facebook e Instagram), em conjunto com o 

WhatsApp e Facebook Messenger, fazem parte da empresa Meta (Meta, 2024). 
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O Instagram, fruto de sucessivas atualizações, consolidou-se como uma rede social 

conceituada, com uma forte componente visual. Esta permite a partilha de fotos e vídeos, 

disponibilizando inúmeras opções de filtros, diretamente no telemóvel. Adicionalmente, 

possibilita a realização de transmissões ao vivo, partilha de conteúdo nas Stories - 

conteúdo efémero disponível apenas durante 24 horas - e a troca de mensagens privadas 

ou em grupo através do Instagram Direct (Valpaços, 2022). 

Segundo o Instagram, 2024, a sua missão é “Give people the power to build community 

and bring the world closer together.” 

O e-commerce (comércio eletrónico), está a incorporar o Instagram de maneira 

significativa. A publicidade orgânica não é apenas uma forma bem aceite de marketing 

na aplicação, como também envolve significativamente os utilizadores, conferindo ao 

Instagram uma posição única no apoio ao e-commerce (Phillips, 2017).  

Esta rede social foi pioneira ao disponibilizar ferramentas de call-to-action para 

anunciantes, apresentadas sob a forma de links, como, "Instalar Agora" ou "Comprar 

Agora". No âmbito do comércio, o Instagram oferece intimidade e imediatismo tanto para 

os consumidores quanto para as empresas, fatores que estão a atrair um número crescente 

de utilizadores (idem, 2017). 

 

4.3.2.2.3 TikTok 

A empresa chinesa "ByteDance" detém a rede social TikTok, denominada por Douyin 

nesse país (Jaipong, 2023). Esta rede social é uma aplicação onde as pessoas podem 

assistir, partilhar e criar vídeos curtos, com duração de 15 segundos a dez minutos (Ma 

& Hu, 2021). Foi lançado no mercado chinês em setembro de 2016, conhecido como 

Douyin, na China, e na versão internacional, como TikTok. Fora da China continental, o 

TikTok foi lançado pela primeira vez na maioria das regiões em 2017 para iOS e Android. 

No entanto, tornou-se disponível globalmente em 2 de agosto de 2018, quando se fundiu 

com outra plataforma de redes sociais chinesa (Jaipong, 2023). 

O TikTok destaca-se como uma das aplicações de extrema relevância no âmbito da 

publicidade paga, encontrando-se diretamente associado ao marketing digital praticado 

por empresários no setor do e-commerce. O marketing digital representa uma presença 
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assídua no panorama empresarial, sendo exemplo disso a TikTok Shop. Esta última, 

configura-se como uma nova funcionalidade na aplicação TikTok, tendo sido 

oficialmente lançada em abril de 2020. A TikTok Shop alcançou uma considerável 

popularidade entre os negócios de e-commerce e os consumidores habituais de compras 

online, proporcionando uma interface apelativa e de fácil utilização para a promoção e 

aquisição de produtos (Rosiyana et al., 2021). Esta funcionalidade ainda não está 

disponível em todos os países, sendo Portugal um deles. Apesar disso, mesmo ao postar 

vídeos, no TikTok, uma marca alcança uma maior visibilidade e consegue atingir novos 

públicos.  

 

4.3.2.2.4 Pinterest  

O Pinterest é uma rede social, lançada em 2010, voltada para o estilo de vida, que oferece 

a possibilidade de criar um quadro visual online, organizado em torno de tópicos à escolha 

do utilizador por categoria. Como ferramenta de marketing digital o Pinterest tem a opção 

de adicionar a conta "For Businesses", no menu da página inicial.  Este fez questão de 

fornecer às empresas ideias sobre como melhorar seu desempenho no site (Leland, 2013). 

 

4.3.3 SEO (Search Engine Optimization) 

O Search Engine Optimization (SEO), era, anteriormente, uma atividade altamente ligada 

às equipas de desenvolvimento de websites, sendo agora, associada como uma prática de 

marketing. Este fenómeno pode ser atribuído a três tendências emergentes de destaque 

(Enge et al., 2012): 

 A relevância dos motores de pesquisa na condução de grandes volumes de tráfego 

qualificado, composto por utilizadores com intenções claras de pesquisa e compra. 

Tendo-se evidenciado a capacidade das empresas em capitalizar a qualidade e 

pertinência deste tráfego para fins de vendas diretas, aquisição de clientes e 

campanhas de branding e consciencialização. 
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 O estabelecimento de um efeito de endosso implícito associado à visibilidade nos 

motores de pesquisa, onde os utilizadores atribuem qualidade, relevância e 

confiança aos websites que obtêm classificações elevadas para as suas consultas. 

 O crescimento exponencial da interação entre as estratégias de marketing offline 

e online, exigindo investimento por parte das organizações em estratégias de 

pesquisa eficazes.  

O SEO, embora estabelecido numa prática técnica, é, na sua essência, uma função de 

marketing que requer uma abordagem cuidadosamente delineada. Os profissionais desta 

área devem compreender os serviços, produtos, estratégia de negócio, ambiente 

competitivo e direção futura do desenvolvimento do website da empresa. Da mesma 

forma que em qualquer outra função de marketing, é imperativo estabelecer metas e 

objetivos específicos. A mensurabilidade desses objetivos é essencial para a avaliação da 

eficácia do retorno do SEO. Esta deve ser considerada como um processo iterativo e 

contínuo, exigindo um compromisso constante por parte dos stakeholders da organização 

pois a chave para o seu sucesso reside na sua integração como uma escolha de estilo de 

vida para a organização (Enge et al., 2012). 

Os sites são, atualmente, a principal fonte de informação para todos os tipos de usuários 

da internet e por isso, assumem um papel muito importante. Como o Google representa a 

maior parte dos resultados de pesquisa no mundo, aparecer no mesmo pode constituir a 

diferença entre o sucesso ou o fracasso de uma empresa (Arias, 2013). 

Normalmente, dados ou informações acerca de um tema desconhecido são pesquisados 

na primeira página dos motores de pesquisa. Após a análise das primeiras cinco páginas 

de resultados, as restantes não são, usualmente, avaliadas pelos utilizadores. Este facto 

sublinha a importância de posicionar uma página web nos primeiros lugares dos motores 

de pesquisa, com a finalidade de promover uma melhor visibilidade (Yalçin & Köse, 

2010).  

Para alcançar este objetivo, deve-se recorrer à otimização para motores de pesquisa 

(SEO). Esta prática permite posicionar um website na primeira página desses motores, 

através da implementação de regras de otimização essenciais. Assim, é crucial que uma 

página web seja eficaz, bem estruturada e esteticamente atraente para uma apresentação 

adequada da empresa, serviços ou produtos relacionados. Além disso, é de extrema 
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importância que os clientes consigam localizar facilmente um site relevante através das 

suas pesquisas (Yalçin & Köse, 2010). 

Deste modo, o Search Engine Optimization é uma ferramenta que realiza uma série de 

processos conduzidos sistematicamente com o objetivo de melhorar o volume e a 

qualidade do fluxo de visitas dos mecanismos de pesquisa que levam a sites específicos. 

Resumidamente, o SEO é uma técnica de aplicação de otimização de surgimentos de um 

site (Achmady & Irawan, 2014). 

Assim, o SEO pode ser utilizado para diferentes finalidades, tendo cada uma o seu plano 

específico. De seguida serão apresentadas as diferentes estratégias de utilização de 

otimização de pesquisa utilizadas no estágio: 

a) SEO para tráfego direto    

A otimização para motores de pesquisa e a criação de conteúdo focado em palavras-chave 

contribuem para a classificação de um site em termos-chave de pesquisa, o que 

frequentemente se traduz em tráfego direto e links de referência, à medida que um número 

crescente de pessoas encontra, utiliza e aprecia o material produzido (Enge et al., 2012). 

b) SEO para o ECommerce 

Uma das estratégias mais diretas de monetização para SEO é encaminhar o tráfego 

relevante para uma loja de comércio eletrónico, visando impulsionar as vendas. O tráfego 

proveniente de pesquisas é considerado de elevada qualidade na web, sobretudo devido 

ao facto de o utilizador expressar um objetivo específico através da sua pesquisa. Quando 

este objetivo corresponde a um produto ou marca disponível na loja online, as taxas de 

conversão tendem a ser mais elevadas (Enge et al., 2012). 

Vários fatores devem ser considerados ao delinear uma estratégia de SEO para aumentar 

as vendas de comércio eletrónico (idem., 2012): 

 A publicidade paga em pesquisa constitui uma estratégia eficaz para avaliar a 

eficácia e o retorno do investimento potencial dos alvos de palavras-chave. Assim, 

identificar termos com tráfego e elevadas taxas de conversão é crucial para 

orientar os esforços do SEO. 
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 É comum observar que quanto mais específica for a pesquisa, maior a 

probabilidade de conversão por parte dos visitantes. Por essa razão, é essencial 

concentrar-se em termos genéricos mais desafiadores para avaliar a sua 

viabilidade em termos de esforço e retorno. 

 A criação e otimização de páginas e conteúdo requerem um esforço significativo 

de construção de links e otimização interna para obter altas classificações em 

palavras-chave competitivas e de alto valor, que direcionam tráfego altamente 

segmentado para conversões.  

 

5 Amazon  

A Amazon é um marketplace, destinado à compra e venda de produtos online. Além de 

ser uma plataforma onde é possível apresentar os seus produtos, a Amazon também pode 

armazenar, embalar e entregar os produtos aos clientes, bem como gerir todo o processo 

pós-venda. Ou seja, é a solução ideal para empresas de pequena e média dimensão que 

não dispõem de estrutura ou capacidade financeira para se encarregarem de todas as 

etapas do processo de vendas online (Portugal Exporta, 2024). 

 

5.1 SEO na Amazon  

Quando introduzimos uma frase na barra de pesquisa da plataforma Amazon, os 

resultados apresentados derivam do seu ranking de pesquisa subjacente. Melhorar a 

posição nos resultados de pesquisa pode ser alcançado através da aplicação de técnicas 

de otimização (SEO), destinadas a aprimorar as listas dos produtos, promovendo assim 

uma visibilidade mais destacada nos referidos resultados (Amazon, 2023).    

O SEO na Amazon pode ser descrito como um estudo de otimização de palavras-chave 

visando possibilitar que os vendedores posicionem os seus produtos logo na primeira 

página de pesquisa. Uma classificação eficiente nessas pesquisas contribui, por sua vez, 

para um aumento orgânico das vendas. A realização desses estudos na Amazon pode 

ampliar a visibilidade de produtos e marcas, sendo que a qualidade das imagens e as 

avaliações dos clientes também impactam nesse processo (idem, 2023).  
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Deste modo, a lógica subjacente ao SEO na Amazon é semelhante às estratégias utilizadas 

nos motores de pesquisa convencionais. A premissa central para os vendedores consiste 

na seleção de palavras-chave relevantes para suas lojas, permitindo que os clientes 

encontrem facilmente seus produtos. Além das palavras-chave, o SEO na Amazon opera 

com um algoritmo distinto dos motores de pesquisa tradicionais, classificando os 

produtos com base em dois critérios fulcrais: o desempenho de vendas e o nível de 

interesse. Dessa forma, a Amazon assegura que produtos com alto desempenho de vendas 

alcancem posições mais elevadas nas classificações (idem, 2023). 

a) Porque é que o SEO da Amazon é crucial? 

Os consumidores, normalmente, procuram produtos na Amazon, por meio de consultas 

na barra de pesquisa, deparando-se com diversos vendedores, tendo preferência por 

aqueles com melhores classificações. Assim, estar no topo dos resultados de pesquisa na 

Amazon está intrinsecamente ligado ao processo de otimização. Utilizando as palavras-

chave adequadas, os vendedores podem alcançar uma elevada classificação nas pesquisas, 

contribuindo para o fator primordial que é o aumento das vendas. Deste modo, um SEO 

bem feito (Amazon, 2023): 

 Permite atingir uma base de usuários mais abrangente; 

 Auxilia os clientes a encontrar os produtos facilmente, direcionando-os ao 

público-alvo; 

 Evita que os clientes se dispersem entre diversos concorrentes e empresas do 

mesmo setor; 

 Proporciona um portfólio e uma variedade em constante expansão. 

b) Como melhorar a classificação dos produtos com o SEO na Amazon? 

A Amazon promove a ascensão dos produtos por meio de práticas contínuas de 

otimização. É essencial que os comerciantes que desejam conquistar clientes e atingir seu 

público-alvo estejam visíveis nas primeiras páginas. Para alcançar esse objetivo, as 

palavras-chave devem ser pesquisadas detalhadamente e constantemente otimizadas 

(Amazon, 2023). 
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É importante, igualmente, saber que a Amazon não classifica apenas listagens com mais 

palavras-chave, mas também aquelas que geram mais conversões. Diversos critérios, 

incluindo características, utilidade e preço do produto, influenciam significativamente a 

classificação no algoritmo (idem, 2023). 

Outro aspeto relevante, é que mesmo que um produto detenha a posição de mais vendido 

em uma categoria, ele pode conquistar o selo "Escolha da Amazon" devido a uma palavra-

chave específica. Esse é um dos critérios que impactam a decisão de compra dos usuários, 

visto que produtos que ganham a confiança da Amazon também ganham a confiança dos 

consumidores (idem, 2023). 

c) Seis etapas para o SEO na Amazon 

Existem diversos elementos que devem ser considerados para o êxito do SEO na Amazon. 

Destacar-se organicamente é imperativo para obter tráfego e incrementar as vendas. As 

palavras-chave são o elemento mais crucial para o algoritmo da Amazon. No entanto, o 

sucesso deve ser alcançado em diferentes áreas, como título, imagens e descrição, para 

que os comerciantes na Amazon possam ampliar sua visibilidade (Amazon, 2023).  

1. Título: Selecionar o título certo é essencial, incorporando palavras-chave 

relacionadas ao produto com limite a 80 caracteres. É importante também, incluir 

a marca no título, para facilitar o acesso dos clientes. 

2. Preço: O preço desempenha um papel crítico no contexto do SEO na Amazon. 

Deve-se definir um preço competitivo, considerando os concorrentes. 

3. Imagens: Utilizar imagens nítidas e originais, com fundo branco para a imagem 

principal e zoom em todas as fotos. 

4. Características do Produto: Destacar as características que diferenciam o 

produto, para atrair clientes em potencial. 

5. Descrição: Elaborar descrições detalhadas, com parágrafos curtos e linguagem 

clara, respondendo a possíveis perguntas dos clientes. 
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6. Termos de Pesquisa: Reforçar o SEO mediante estratégias de termos de pesquisa 

relevantes, posicionados nos lugares certos e com frequência adequada. Deve-se 

incluir termos que motivem os usuários. 

Assim, ao seguir estas etapas, os vendedores na Amazon podem otimizar 

significativamente a visibilidade de seus produtos, atraindo mais clientes e impulsionando 

as vendas (Amazon, 2023). 

 

5.2 Campanhas Amazon 

O processo de conceção de uma campanha envolve todas as áreas da empresa, sendo que 

para cada cliente é desenvolvida uma estratégia distinta, com o intuito de satisfazer 

necessidades específicas, corrigir lacunas identificadas e estabelecer um canal eficaz de 

comunicação entre a empresa e o cliente (Borella, 2014). 

A “Amazon Ads”, como o nome indica, é uma plataforma de publicidade oferecida pela 

Amazon que permite às empresas promoverem os seus produtos e marcas dentro deste 

marketplace. Esta oferece diversas opções de formatos de anúncios e segmentação e 

ajudam as empresas a alcançarem uma audiência específica, gerando resultados 

mensuráveis e impulsionando o crescimento dos negócios online (Amazon Ads, sd). 

As opções de campanha possíveis são três, sendo estas: 

 Sponsored Products 

 Sponsored Brands 

 Sponsored Display 

Começando pelos Sponsored Products, esta é uma campanha de custo por clique (CPC) 

que promove listas individuais de produtos na Amazon. O anunciante pode selecionar os 

produtos que pretende anunciar e escolher palavras-chave para segmentar, ou permitir 

que os sistemas da Amazon segmentem automaticamente as palavras-chave relevantes. 

Além disso, este tem controlo sobre o valor que pretende gastar em licitações e 

orçamentos, podendo medir o desempenho dos seus anúncios. Quando os clientes clicam 
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no anúncio, estes são direcionados para a página de detalhes do produto anunciado 

(Amazon Ads, sd).  

Os Sponsored Products ajudam a promover os produtos, aumentar as vendas e melhorar 

a visibilidade da marca na Amazon. Esta é uma solução económica e baseada em dados, 

ideal para anunciantes novos, permitindo planear, lançar e otimizar campanhas com maior 

agilidade (idem, sd). 

Passando agora para as Sponsored Brands, esta é uma solução de publicidade que ajuda 

os clientes a descobrir uma marca na loja da Amazon. Ademais, promovem a descoberta 

através da utilização de vídeos criativos sobre a marca, ajudando a direcionar o cliente 

para a loja da marca. O objetivo desta campanha é ajudar a crescer a marca e envolver os 

compradores ao longo do percurso da compra (idem, sd). 

Por último, o Sponsored Display, é uma solução de publicidade concebida para todas as 

empresas, quer vendam na loja Amazon ou não. Este tipo de anúncio tem poucos 

requisitos de entrada e estruturas de custos flexíveis que se adaptam a diferentes 

necessidades. O Sponsored Display tem como finalidade ajudar os anunciantes a 

descobrir, alcançar e envolver o público-alvo certo, no contexto adequado, ao longo do 

percurso de compra (idem, sd). 
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CAPÍTULO III – ATIVIDADES REALIZADAS 
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Tendo em conta os objetivos do estágio, apresentados no plano, é nesta secção que serão 

descritas as tarefas realizadas ao longo do tempo relativamente à estratégia de marketing 

digital na marca DomSoeiro, da OpenVision.  

 

6 Pesquisa de mercado 

Esta atividade teve como propósito conduzir investigações de mercado para compreender 

a posição da DomSoeiro em relação aos seus concorrentes e identificar oportunidades de 

crescimento. Inicialmente, foi essencial analisar a concorrência da DomSoeiro no seu 

único marketplace, a Amazon. No início do estágio, a marca limitava-se a vender os seus 

produtos exclusivamente nesta plataforma, o que resultava numa concorrência direta 

apenas com os produtos disponíveis nesse mesmo espaço. 

Os produtos da DomSoeiro, inseridos na plataforma da Amazon, estão acessíveis em 

diversos países, incluindo a Espanha, Alemanha, Itália, França, Polónia, Suécia, Bélgica 

e Holanda. Uma pesquisa exaustiva foi conduzida dentro deste marketplace para 

compreender como os seus concorrentes se posicionavam no mercado, desde a 

apresentação dos produtos até à descrição e catalogação dos mesmos. 

Subsequentemente, várias métricas foram reestruturadas, incluindo títulos, detalhes, 

descrições e até mesmo a loja DomSoeiro dentro da plataforma da Amazon, com o intuito 

de otimizar a presença em todos os países abrangidos. Todas estas ações foram realizadas 

dentro do âmbito desta plataforma de vendas online. 

Após a conclusão desta fase, o website da marca foi lançado, passando a oferecer a opção 

de venda direta através do mesmo. Neste contexto, tornou-se imperativo analisar a 

concorrência no motor de pesquisa Google. 

De seguida serão descritas detalhadamente as atividades realizadas desde a Amazon até 

ao website. 
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6.1 Pesquisa na Amazon 

Para uma análise de mercado na plataforma Amazon, procedeu-se inicialmente à 

realização de uma pesquisa para identificar os termos mais frequentemente utilizados 

pelas pessoas ao procurarem os produtos da marca DomSoeiro. Este processo envolveu 

inserir os produtos da marca na barra de pesquisa da plataforma e observar os termos 

sugeridos pela própria Amazon.  

 

Figura 7: Barra de Pesquisa Amazon 

 

Fonte: Amazon Espanha, 2024 

 

Na figura anterior, foi possível visualizar um exemplo deste procedimento, destacando as 

palavras mais procuradas quando se pretende adquirir toalhas na Amazon Espanha. Esta 

abordagem foi repetida para todos os produtos comercializados pela DomSoeiro em todos 

os países onde estão disponíveis para venda na plataforma da Amazon, mencionados 

anteriormente.   

Este passo revelou-se fundamental para compreender como os consumidores procuram 

os produtos da marca e, consequentemente, permitiu posicionar a DomSoeiro de forma 

estratégica em relação à concorrência, utilizando estas palavras como palavras-chave dos 

produtos. 

Posteriormente, procedeu-se à pesquisa dos produtos que se perfilam como concorrência 

direta. Para tal, foi essencial procurar os produto similares aos que comercializamos e 
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analisar quais são os aparecem nas primeiras páginas de resultados de pesquisa. É de 

salientar que os primeiros produtos exibidos geralmente são os patrocinados, ou seja, 

aqueles que investem mais recursos financeiros para determinadas palavras-chave, uma 

vez que a Amazon opera num modelo de leilão publicitário. 

Foram então analisadas métricas como os títulos, descrição do produto, preços, detalhes, 

descrição e apresentação da marca na plataforma e palavras-chave utilizadas nos produtos 

desses concorrentes. Para esta última, para além da pesquisa manual, foi, também, 

utilizado o programa pago, Helium 10. 

O Helium 10 é um programa que foi desenvolvido para ajudar a capitalizar oportunidades 

na Amazon, para qualquer tipo de empreendedores. Este permite que se adquira uma 

vantagem competitiva em relação aos concorrentes, otimizando as vendas através de 

ferramentas para pesquisa de produtos e palavras-chave, lançamentos, entre outras 

funcionalidades (Helium 10, sd). Sendo a primeira - otimização as vendas através de 

ferramentas para pesquisa de produtos e palavras-chave - a única que utilizei ao longo do 

estágio. 

Neste programa, através do código ASIN - código identificador de catálogo interno 

utilizado pela Amazon para seus produtos, em que cada ASIN é único e está sempre 

vinculado a um produto específico ou a uma variação desse produto e da função 

“Cérebro”, foi possível adquirir as palavras-chave utilizadas pelos nossos concorrentes, 

melhor posicionados, e aplicá-las aos produtos da DomSoeiro. Estes concorrentes podem 

ser identificados manualmente, conforme descrito anteriormente, ou selecionados na 

própria aplicação Helium 10. Estas palavras-chaves foram selecionadas pelo critério de 

maior percentagem de conversão e foram colocadas nos detalhes do produto, dentro da 

plataforma da Amazon. Todo este processo encontra-se detalhado nos anexos IV e V. 

Importante também de ressaltar que apesar do processo estar demonstrado para apenas 

um produto e país, o processo foi repetido para todos os produtos e para todos os países 

em que vendemos.  

Além disso, é importante não só para os clientes, mas também para a Amazon, que os 

produtos tenham boas classificações, uma vez que isso influencia o seu posicionamento 

nas pesquisas. Deste modo, um comentário negativo tem um impacto mais significativo 

do que um comentário positivo. 
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6.2 Pesquisa no Google  

No Google, as métricas operam de forma ligeiramente distinta em comparação com as da 

Amazon. Para que um site alcance uma posição favorável, ou seja, apareça nas primeiras 

páginas do Google, é necessário possuir um blog. Como Enge et al. (2012), afirma, para 

a otimização de um site é necessário que a criação do conteúdo seja focada em palavras-

chave. E é por meio dos artigos do blog que se colocam as palavras-chave de maior 

interesse para os nossos clientes, e a partir daí, estabelecer a legitimidade do nosso 

website.  

Para determinar os conteúdos a serem abordados nesses artigos, foi conduzida uma 

pesquisa para identificar as tendências que as pessoas procuravam relacionadas aos 

nossos produtos, para isso utilizou-se o site “Answer the Public”. Esta é uma ferramenta 

que ajuda na pesquisa das palavras-chave e identifica as perguntas e tópicos mais 

procurados no momento. Para isto, ela recolhe dados de pesquisa do Google e gera 

palavras-chave em formato de tags ou gráficos, destacando as perguntas mais frequentes, 

os termos relacionados com os nossos produtos e as tendências de pesquisa. Esta 

ferramenta é extremamente útil para desenvolver conteúdo relevante para o Google e 

otimizar as estratégias de SEO.  

Para além disso, o Google oferece, assim como a Amazon, na barra de pesquisa, as 

palavras mais procuradas pelas pessoas naquele país. Procedeu-se então à inserção dos 

produtos da DomSoeiro na barra de pesquisa para identificar algumas palavras que 

estejam em tendência. Este método também pode ser utilizado em diferentes países 

através de uma VPN.  

 

7 Estratégias de Marketing Digital 

Ao longo do estágio foi-me, também, proposto realizar estratégias de marketing digital 

em que consistiram colaborar na criação e implementação de campanhas, nas redes 

sociais e publicidade online.  

Foram então concebidas diversas campanhas tanto nas plataformas de redes sociais 

(Meta), como também na Amazon. Estas campanhas foram delineadas seguindo o 
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processo de pesquisa, uma vez que, segundo Sosa e Bergmann (2020), para desenvolver 

uma estratégia de marketing que cumpra os objetivos das empresas, é necessária uma 

pesquisa de marketing, onde se obtêm informações sobre o mercado.  

 

7.1 Planeamento e definição dos objetivos da campanha 

Nesta fase serão descritos detalhadamente todos os parâmetros usados em cada uma das 

campanhas desenvolvidas. Desde o conteúdo da campanha, o objetivo, o público-alvo e 

os seus interesses, o orçamento, a duração e ainda de que forma será apresentada a mesma 

ao público, nas campanhas da Meta. E os produtos usados, as palavras-chave, o objetivo, 

a estratégia de licitação e o orçamento, nas campanhas da Amazon.  

Como já mencionado na revisão de literatura, por Borella (2014), é necessário ser 

desenvolvida uma estratégia diferente, para cada cliente, estando isso representado nas 

campanhas de seguida apresentadas.  

 

7.1.1 Campanhas Meta 

Foram desenvolvidas cinco campanhas para a Meta, no Instagram da DomSoeiro, 

cuidadosamente planeadas e executadas, concebidas para alcançar uma variedade de 

objetivos específicos, apresentados de seguida.  

 Meta 1:  

Na primeira campanha realizada, foi utilizado um reel, de realização própria, da manta 

da DomSoeiro. Este reel apresentava a manta de forma detalhada, em diversos frames e 

planos, procurando caracterizá-la como uma peça macia, pesada, luxuosa e quente. Este 

vídeo continua disponível no Instagram da marca.  

O objetivo do vídeo era gerar visitas ao site, uma vez que este tinha sido lançado há pouco 

tempo, ou seja, visar estabelecer notoriedade e visibilidade da marca para, 

potencialmente, gerar vendas, no futuro. No planeamento foi traçado que o público-alvo 

seria a Alemanha, com foco em cidades como Berlim, Hamburgo e Bayern, e abrangendo 

uma faixa etária entre os 18 e os 65 anos. Selecionou-se ainda interesses como design de 
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casas, design de interiores, moda, têxteis, entre outros, pois assumiu-se que estes seriam 

os indivíduos mais propensos a demonstrar interesse nos nossos produtos.  

Por ser o primeiro anúncio realizado, optou-se por conduzir uma experiência mantendo o 

público-alvo com idades amplas para posteriormente obter mais informações precisas por 

meio dos resultados da publicidade.  

Para além disso, estabeleceu-se um orçamento diário de 5EUR, com duração 

indeterminada. A decisão de não definir uma duração específica para o anúncio foi 

tomada com o propósito de cancelá-lo apenas quando se considerasse que dados 

suficientes, sobre os nossos leads, tivessem sido obtidos. Assim, como podemos verificar 

através da figura 12, que o alcance diário previsto para esta campanha seria de 960 a 2500 

indivíduos.  

Esta publicidade, assim como todas as outras, será apresentada ao público-alvo nas 

secções de Stories, Reels, Feed e Explore, como podemos confirmar no anexo VI. 

Meta 2:  

A segunda campanha sucedeu a um Giveaway realizado na página de Instagram da marca 

DomSoeiro, por meio de um reel. Esta publicação consistia na oferta de 3 packs de toalhas 

a diferentes pessoas, assim que a conta do Instagram da marca atingisse os 1000 

seguidores, tendo na altura 600. 

O Giveaway decorreu durante uma semana de forma orgânica, conseguindo apenas 

adquirir 32 novos seguidores para a marca. Assim, para impulsioná-lo, recorreu-se à 

publicidade paga, criando uma campanha com o objetivo de aumentar as visitas ao perfil, 

aumentar o número de seguidores e incentivar as pessoas a participar na oferta. 

O planeamento implementado passava por direcionar a campanha a um público-alvo 

italiano, com idades entre os 25 e os 50 anos, cujos interesses incluíam itens de luxo, 

giveaways, casa, toalhas, design de interiores, entre outros. O orçamento diário definido 

foi de 5EUR e a campanha teve a duração de 3 dias. 

A escolha do público-alvo para esta campanha baseou-se na definição de pessoas de um 

país diferente da primeira campanha, mas com interesse e relevância semelhantes para a 

marca. Quanto à faixa etária, esta foi determinada com base na análise de dados do 
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anúncio anterior, que será apresentada mais à frente no relatório. Passando para a duração, 

esta foi curta porque a ideia era, posteriormente, promover o reel em diferentes países 

para adquirir públicos diversos, dos diferentes países alvo da marca. 

Meta 3: 

A terceira campanha foi orientada pelos objetivos estabelecidos na Campanha da Meta 2, 

mantendo inalterados tanto o conteúdo (reel) quanto o planeamento previamente 

estabelecidos, com a única modificação direcionada ao público-alvo, que foi ajustado 

para o mercado alemão. 

Meta 4: 

A quarta campanha também teve como objetivo primordial a reprodução da estratégia 

adotada na Campanha da Meta 2, mantendo o conteúdo (reel) e planeamento, porém 

direcionando-se para o mercado espanhol e segmentando a faixa etária entre 30 e 60 anos. 

A adaptação das faixas etárias foi realizada com o intuito de permitir experimentações 

com todo o público-alvo, cuja identificação derivou da análise dos dados obtidos na 

campanha da Meta 1. 

Meta 5: 

A quinta campanha também teve como objetivo principal reproduzir a estratégia adotada 

na Campanha Meta 2, mantendo o conteúdo em formato de reel e o planeamento, mas 

direcionando-se para o mercado português e segmentando a faixa etária entre os 25 e os 

60 anos. Esta campanha foi realizada devido à necessidade de aumentar o número de 

seguidores da conta, que ainda não havia atingido os 1000 seguidores necessários para 

anunciar o vencedor do Giveaway. 

 

7.1.2 Campanhas Amazon  

Transitando para as campanhas na Amazon, um total de três publicidades foram 

executadas para atingir diferente públicos e objetivos. Os Sponsored Products foi solução 

adotada em todas as campanhas, uma vez que, como já referido na revisão de literatura, 

o objetivo deste tipo de campanha é promover os produtos, aumentar as vendas e melhorar 
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a visibilidade da marca na Amazon. E ainda é uma solução económica ideal para 

anunciantes novos. Sendo esta a melhor opção para a marca DomSoeiro. 

Amazon 1: 

A primeira campanha foi realizada no marketplace italiano. Para isso, foi empregue o 

procedimento delineado na fase de pesquisa na Amazon, visando definir as palavras-

chave e identificar os concorrentes. O produto selecionado para esta campanha foram as 

mantas.  

A escolha de direcionar a campanha para a Itália foi motivada por duas razões 

fundamentais. Em primeiro lugar, destacou-se a ausência de qualquer iniciativa prévia de 

marketing direcionada a este país para esse produto. Em segundo lugar, a decisão foi 

influenciada pela não presença dos produtos anunciados no ranking da Amazon na região 

italiana.  

Para além disso, foi imperativo estabelecer uma estratégia de licitação adequada para a 

campanha. Assim, a estratégia utilizada foi a de licitações dinâmicas (para cima e para 

baixo), que consiste no ajuste das licitações em tempo real, aumentando-as quando o 

anúncio apresenta maior probabilidade de conversão em venda e reduzindo-as quando 

essa probabilidade for menor. Segundo a Amazon (2022), este método permite uma 

gestão mais eficaz dos recursos financeiros investidos nas campanhas publicitárias, 

maximizando o retorno sobre o investimento e aumentando as vendas. O aumento 

selecionado para a licitação foi de 20%.  

Por último, o orçamento diário atribuído a esta campanha assemelhou-se ao padrão 

estabelecido para as campanhas da Meta, fixado em 5€. 

Amazon 2: 

A segunda campanha assemelhou-se à primeira, com a adaptação das palavras-chave e 

dos concorrentes para abranger capas de edredão e almofadas, continuando no mercado 

da Itália, com a mesma estratégia de licitação e orçamento diário. 
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Amazon 3: 

Esta terceira campanha foi realizada na Alemanha, tendo sido selecionadas as capas de 

edredão e almofadas como produtos principais. O objetivo primordial desta campanha foi 

mais uma tentativa de penetração no mercado alemão. Segundo o Portugal Exporta, este 

país, é a quarta maior economia mundial e o maior mercado da União Europeia, assim 

como um dos principais exportadores e importadores a nível global (ocupando a 3ª 

posição em ambos os fluxos), apresentando-se como um alvo estratégico para expansão 

comercial. 

É relevante notar que a Alemanha é um dos principais parceiros comerciais de Portugal. 

Portanto, é recomendável adotar uma abordagem estratégica, estruturada e persistente ao 

explorar este mercado. Em termos de oportunidades de negócios, a Alemanha oferece um 

ambiente favorável em setores têxteis (Portugal Exporta, sd). 

A definição das palavras-chave seguiu o procedimento adotado durante a pesquisa de 

mercado na Amazon, enquanto o orçamento diário foi mantido consistente com o das 

outras campanhas. Contudo, no que diz respeito à estratégia de licitação, optou-se por 

experimentar uma abordagem diferente. Para esta campanha, foi adotada a estratégia de 

licitação fixa, na qual apenas o lance exato é utilizado, juntamente com quaisquer ajustes 

manuais definidos, sem alterações com base na probabilidade de venda.  

Esta decisão foi tomada em resposta ao elevado custo por clique na campanha. Na 

Alemanha, os custos por clique das palavras-chave tendem a ser significativamente 

elevados, e para evitar o esgotamento rápido do orçamento, esta estratégia foi considerada 

a mais eficaz. 

 

Campanhas Google Ads: 

Após o lançamento do website, o objetivo era desenvolver campanhas no Google para 

impulsionar as vendas. No entanto, a conta foi suspensa antes mesmo de qualquer 

publicidade ser lançada. Durante todo o período, esforços foram feitos para resolver o 

problema, porém, sem sucesso devido à escassez de canais de contato fornecidos pela 

Google. Consequentemente, não foi possível executar nem analisar o processo e os 

resultados dessas campanhas.  
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7.2  Criação  

Aqui será exemplificado o processo de criação de uma campanha na Meta e Amazon. O 

processo de criação de cada uma delas é igual para todas, da mesma categorias, só 

alterando as métricas já referidas na fase do planeamento e definição dos objetivos.  

Campanhas Meta: 

Estas campanhas podem ser conduzidas diretamente na plataforma do Instagram ou 

através do Meta Business Suite, sendo este último um local centralizado para gerir todas 

as atividades de marketing e publicidade no Facebook e no Instagram. Durante o período 

de estágio, todas as ações de promoção foram realizadas no Instagram, e é através deste 

método que serão exemplificadas a seguir. 

 

1º Passo: Definição do objetivo. 

 

Figura 8: Criação da campanha Meta, 1º passo 

 

Fonte: Instagram da marca 
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2º Passo: Escolha das localizações onde se quer publicitar.  

Figura 9: Criação da campanha Meta, 2º passo 

 

Fonte: Instagram da marca 

 

3º Passo: Determinação das idades e género do público-alvo. 

Figura 10: Criação da campanha Meta, 3º passo 

 

Fonte: Instagram da marca 
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4º Passo: Delimitação do interesses do público-alvo. 

Figura 11: Criação da campanha Meta, 4º passo 

 

Fonte: Instagram da marca 

 

5º Passo: Seleção do orçamento e duração da campanha. 

Figura 12: Criação da campanha Meta, 5º passo 

 

Fonte: Instagram da marca 

 

Campanhas Amazon: 

Todas as publicidades pagas foram criadas utilizando a plataforma Amazon Ads, seguindo 

um processo específico que se adequou às métricas previamente definidas na fase de 
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planeamento, adaptando-as conforme cada campanha. De seguida, será exemplificado o 

método de criação dentro desta plataforma. 

1º Passo: Adicionar um nome ao anúncio. 

Figura 13: Criação da campanha Amazon, 1º passo 

 

Fonte: Amazon Ads da marca 

 

Nota: É crucial definir um nome descritivo para a campanha, de modo a torná-la 

facilmente identificável no meio de todas as outras. 

 

2º Passo: Definir o produto que se quer publicitar.  

Figura 14: Criação da campanha Amazon, 2º passo 

 

Fonte: Amazon Ads da empresa 
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3º Passo: Escolher a segmentação pretendida. 

Figura 15: Criação da campanha Amazon, 3º passo 

 

Fonte: Amazon Ads da marca 

 

4º Passo: Adicionar as palavras-chave previamente procuradas.  

Figura 16: Criação da campanha Amazon, 4º passo 

 

Fonte: Amazon Ads da marca 
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5º Passo: Selecionar a estratégia da campanha.  

Figura 17: Criação da campanha Amazon, 5º passo 

 

Fonte: Amazon Ads da marca 

 

6º Passo: Estabelecer o orçamento.  

Figura 18: Criação da campanha Amazon, 6º passo 

 

Fonte: Amazon Ads da marca 

 

8 Criação de Conteúdo 

Nesta etapa, foi essencial apoiar na produção de conteúdo relevante para os canais de 

marketing, como blogs, redes sociais e Amazon. Como Gambin e Dandolini afirmavam, 

é importante que as empresas criem conteúdos para os diferentes canais para criar valor 

para a marca e para o público-alvo. 

Adicionalmente às campanhas, a Amazon oferece um espaço, para quem tenha o plano 

de vendas profissional e marca registada, aprovada pelo registo de marcas deste 
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marketplace, que tem a funcionalidade de criar conteúdo personalizado para a loja 

pessoal.  

Esta funcionalidade é denominada “A+ Content”, e é importante no fornecimento de 

informações adicionais sobre os produtos, aumentando assim, o tráfego, as taxas de 

conversão e as vendas. Na conceção de conteúdo nesta plataforma foi também fulcral 

considerar todas as analises realizadas na pesquisa de mercado da Amazon, a fim de 

estudar o perfil dos consumidores e basear-me nesse conhecimento em conjunto com a 

identidade da marca. Assim, nesta etapa foram realizados dois tipos de conteúdos: 

 Básico (apêndice II) 

 História da marca (apêndice III) 

O primeiro consiste na elaboração de até 5 módulos que destacam as características dos 

produtos, enquanto o segundo, como o nome indica, fornece informações sobre a história 

da marca e responde a algumas questões sobre a mesma. Foi necessário criar conteúdo 

básico para todos os produtos e países, apresentando as principais características dos 

produtos, acompanhadas de imagens, e as instruções de cuidado de cada um. Quanto à 

história da marca, esta foi desenvolvida de igual forma para todos os produtos, com 

ajustes na língua para cada país onde a DomSoeiro possui lojas. 

Passando agora para o conteúdo das redes sociais, durante o estágio, foram produzidos 

12 vídeos e 22 fotografias para o Instagram e Facebook, 11 vídeos para o TikTok e 30 

fotografias para o Pinterest. Estes foram apresentados sob o formato de reels, publicações, 

stories ou pins. Para a produção deste conteúdo, a empresa dispõe de um pequeno estúdio 

(ver apêndice IV), onde são conduzidas as gravações e as sessões fotográficas (anexo 

VII).  

Antes de cada sessão, é elaborado um planeamento meticuloso de todos os conteúdos a 

serem gravados e fotografados, visando facilitar a organização e otimizar o processo no 

dia da realização das atividades. Além do planeamento das sessões também foi realizado 

um calendário editorial, para as redes sociais, no início do estágio, para ter uma pequena 

noção dos conteúdos que podiam ser publicados, de acordo com datas comemorativas e 

datas que remetem ao tema da empresa. Esse calendário editorial está representado no 

apêndice V, em que as publicações assinaladas a verde foram as realizadas e a vermelho 

as não realizadas. É de salientar que os conteúdos não foram realizados entre fevereiro e 
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março devido à falta de equipamento necessário para os mesmos, tendo este só chegado 

no início de março.  

Foram também criados 3 artigos para o blog do website da DomSoeiro, como podemos 

verificar na figura 19. É através dos artigos do blog que o website pode alcançar 

classificações mais elevadas nos resultados de pesquisa do Google. Por conseguinte, é de 

extrema relevância que todos os artigos sejam devidamente potencializados para o SEO, 

pois é assim, que, segundo Yalçin e Köse (2010), o objetivo de posicionar o website na 

primeira página, desse motor de pesquisa, é alcançado.  

O website foi desenvolvido utilizando o sistema WordPress, e, portanto, nesta fase, 

utilizou-se o mesmo para a criação de conteúdo na página do blog.  

 

Figura 19: Artigos Blog DomSoeiro 

 

Fonte: WordPress da empresa  

 

Este programa permite a elaboração de artigos completamente otimizados através do 

plugin Yoast SEO. O recurso simplifica o processo de criação de conteúdo, orientando 

em todos os passos necessários para garantir que o mesmo contenha toda a informação 

necessária para se posicionar favoravelmente no Google. Com base nos marcadores 
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verdes na figura 19, é possível constatar que todos os artigos estão devidamente 

otimizados em sua totalidade. 

 

9 Análise de Dados 

Por fim, houve a recolha e análise de dados de desempenho das campanhas e publicações 

de marketing, fornecendo insights para futuras iniciativas. Começando pelas campanhas 

realizadas na Meta.  

Na primeira campanha realizada na plataforma Meta, alcançou-se um total de 6781 

contas, o que representa o número de visualizações do anúncio. Este indicador reflete 

quantas contas foram expostas à nossa mensagem durante a campanha publicitária, 

embora nem todas tenham necessariamente interagido clicando no anúncio. Registou-se 

201 cliques, direcionando os utilizadores para o website da DomSoeiro, como já foi 

referido anteriormente. Esta métrica é crucial para avaliar o interesse despertado pelo 

anúncio no público-alvo. Podemos observar todos estes dados na figura 20.  

 

Figura 20: Desempenho Campanha Meta 1 

 

Fonte: Meta Business Suite 

 

No que diz respeito ao perfil demográfico, observamos um maior interesse nas faixas 

etárias entre os 45 e 54 anos. No gráfico em baixo podemos verificar também que o sexo 
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com mais alcance é o feminino, com 32,9%, sendo a faixa etária com mais alcance nos 

homens dos 25 aos 34 anos. 

 

Figura 21: Público Campanha Meta 1 

 

Fonte: Meta Business Suite 

 

Quanto ao posicionamento, os Instagram Stories destacaram-se como o principal canal, 

alcançando mais da metade do público, com 4445, seguidos pelo Feed, com 1638 contas 

alcançadas. É relevante notar que a soma dos diferentes posicionamentos excede o 

alcance total, uma vez que um mesmo anúncio pode ser exibido em múltiplos locais para 

uma única conta. 

 

Figura 22: Posicionamento Campanha Meta 1 

 

Fonte: Meta Business Suite 
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Passando agora para a análise das localizações, esta campanha teve como targeting a 

população da Alemanha, especificamente, as cidades de Berlim, Hamburgo e Bayern, 

como já explicado na estratégia de marketing digital, e como podemos verificar na figura 

a seguir. A cidade que teve mais alcance foi a de Berlim, seguida de Bayern e por último 

a de Hamburg.  

 

Figura 23: Localizações Campanha Meta 1 

 

Fonte: Meta Business Suite 

 

O alcance diário previsto para esta campanha era de 960 a 2500 indivíduos, como já foi 

apresentado na figura 12, sendo que este anúncio esteve ativo durante 12 dias e o alcance 

total foi de 6781 contas, podemos concluir que em média o alcance diário ficou aquém 

do previsto, sendo apenas de 565.  

Na segunda campanha, denominada Meta 2, alcançaram-se 1367 contas, com 77 cliques, 

sendo o clique reencaminhado para o perfil da página, já que, como mencionado, o 

objetivo era aumentar os seguidores. Desta vez, observamos uma concentração do 

público-alvo nas faixas etárias entre os 35 e 44 anos, seguido pelos 25 aos 34 anos e, por 

último, pelos 45-54 anos., nos dois géneros, sendo contraditório com o que verificamos 

no anúncio anterior. Apesar desse dado ser diferente, o sexo feminino mantém-se como 

aquele que tem maior alcance.  
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Figura 24: Público Campanha Meta 2 

 

Fonte: Meta Business Suite 

 

Em relação ao posicionamento, ou seja, onde mais contas viram a campanha, este também 

é diferente da primeira campanha, destacando-se o feed do Instagram, com 977 contas 

alcançadas, seguida dos Instagram Stories com 348. A quatro localizações de Itália com 

mais alcance foram Lombardia (203), Campania (161) e Puglia e Lazio (135). Com este 

dado pudemos concluir que o anúncio alcançou zonas muito diferentes de Itália.  

No entanto, o alcance real representou apenas 13,81% do alcance mínimo estimado, 

evidenciando uma discrepância significativa entre as estimativas e os resultados reais, 

figura 25. Esta constatação levanta questões sobre a confiabilidade das estimativas 

fornecidas pelo Instagram. 

 

Figura 25: Alcance estimado Campanha Meta 2 

 

Fonte: Instagram da marca 
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O alcance da terceira campanha na plataforma Meta foi de 773 contas, e esta registou 85 

cliques. No que diz respeito ao público-alvo, conforme ilustrado na figura 26, a faixa 

etária com maior adesão foi dos 25 aos 34 anos, seguida pelos 35 aos 44 anos. Estes dados 

contrastam significativamente com os da primeira campanha, na qual o público-alvo era 

quase idêntico, exceto por diferenças no conteúdo e na localização, que passou de três 

cidades para toda a Alemanha, além da redução do intervalo etário, mantendo, no entanto, 

a faixa etária que obteve o maior alcance. 

 

Figura 26: Público Campanha Meta 3 

 

Fonte: Meta Business Suite 

 

Quanto ao posicionamento, o feed continua a ser o local com o maior alcance, com 588 

contas alcançadas, seguido, como anteriormente, pelos Instagram Stories, com um 

alcance de 116 contas. Os três estados da Alemanha nos quais o anúncio foi mais 

visualizado foram Nordrhein-Westfalen, Bayern e Baden-Württemberg.  

No quarto anúncio realizado na Meta, o alcance foi de 1296 contas, registando 70 cliques 

na ligação. Em Espanha, o público mais interessado situou-se na faixa etária dos 35-44 

anos, seguido de perto pelo grupo dos 45-54 anos. As mulheres mantiveram-se como as 

mais interessadas em todas as faixas etárias. Por outro lado, a faixa etária que teve mais 

alcance entre os homens foi dos 35 aos 44 anos. 
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Figura 27: Público Campanha Meta 4 

 

Fonte: Meta Business Suite 

 

Tal como nas campanhas anteriores, o posicionamento desta campanha também obteve a 

maioria do seu alcance através do feed do Instagram (872 contas), seguido pelos 

Instagram Stories (400 contas). Por fim, as regiões com maior afluência ao post foram a 

Catalunha, a Comunidade de Madrid e a Andaluzia, alcançando, respetivamente, 303, 213 

e 178 contas. 

A última campanha da Meta, intitulada "Campanha Meta 5", teve Portugal como público-

alvo. Esta campanha foi a mais bem-sucedida em termos de alcance e número de cliques 

de todas as realizadas para o Giveaway, alcançando um total de 1895 contas e 113 cliques. 

Em relação às faixas etárias, foi a faixa dos 25 aos 34 anos que registou um maior alcance, 

embora estivesse muito próxima das faixas dos 35-44 e 45-54 anos, conforme confirmado 

na figura 28.  

 

Figura 28: Público Campanha Meta 5 

 

Fonte: Meta Business Suite 
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O posicionamento predominante continuou a ser o feed do Instagram, seguido pelos 

Instagram Stories, e os distritos onde o anúncio teve maior visibilidade foram Lisboa, 

Porto e Setúbal. 

O propósito final das campanhas 2, 3, 4 e 5 era conseguir seguidores até alcançar os 1000. 

Os anúncios que tiveram mais sucesso, de acordo com esse objetivo final, foram os da 

campanha 2 e 5, cada um conseguindo mais de 100 seguidores durante o período em que 

estiveram ativos. É de referir também que foi nestas campanhas que o número de cliques 

converteu na totalidade para seguidores. No fim de todas estas campanhas foi realizado o 

Giveaway, e o Instagram da DomSoeiro cresceu dos 600 seguidores para os 1011, figura 

29.  

 

Figura 29: Seguidores do Instagram 

 

Fonte: Instagram da marca 

 

Pode-se então concluir, com base nas várias campanhas realizadas, que o público mais 

interessado na marca e nos seus produtos é predominantemente do género feminino, 

variando a faixa etária consoante o país e o conteúdo, mas geralmente situando-se entre 

os 25 e os 54 anos. Estes resultados são coerentes, uma vez que os produtos vendidos são 

direcionados para o lar, e é comum as mulheres demonstrarem mais interesse por este 

tipo de produtos. Além disso, de acordo com um artigo do Jornal de Negócios de 2023, a 

idade média em que os jovens da União Europeia saem de casa dos pais é aos 26 anos, o 

que leva a um aumento do interesse por produtos para o lar, justificando assim o início 
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da faixa etária aos 25 anos (Fernandes, 2023). Adicionalmente, dados da Statista indica 

que há uma percentagem reduzida de utilizadores no Instagram com mais de 54 anos, 

como evidenciado na figura 30. 

 

Figura 30: Distribuição de utilizadores do Instagram em todo o mundo até janeiro de 2024, por faixa etária 

 

Fonte: Statista, 2024c 

 

Passando agora para as campanhas na Amazon, estas foram divididas em três, como já 

mencionado anteriormente. A primeira campanha realizada foi a que teve um maior 

sucesso e a única que apresentou algum resultado e por isso será a única apresentada na 

análise de resultados.  

Como já referido anteriormente, houve uma necessidade de realizar uma campanha para 

Itália, visto que nunca tinha sido realizada nenhuma e por isso o produto em questão não 

estava no ranking da Amazon.  

A campanha foi lançada dia 22 de fevereiro e obteve a sua primeira venda no dia 25 de 

fevereiro. Com essa venda o produto passou a estar na posição 180. Isto reflete uma 

posição muito favorável uma vez que mais próximo da 1ª posição melhor é. Ao estar nesta 

posição o produto conseguiu atingir mais consumidores e, assim foi possível vender mais 

2 unidades, até à conclusão do meu estágio. 
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Nas imagens seguintes estão apresentadas as métricas, que a Amazon avalia nas suas 

campanhas, até ao dia da primeira venda.  

 

Figura 31: Métricas Campanha Amazon 

 

Fonte: Amazon Ads da marca 

 

Podemos constatar que esta campanha, em menos de quatro dias, despendeu 18,13€, 

tendo gerado receitas de 48,90€. Deste modo, o ACOS foi de 37,08%, um valor bastante 

satisfatório, dado que este índice nunca deve aproximar-se ou ultrapassar os 100%. 

Relativamente ao ROAS, este apresentou um valor de 2,70. Conforme indicado pela 

Amazon (2024), idealmente, uma marca deveria atingir um ROAS próximo de 3 ou 4. 

Considerando que o valor de 2,70 está próximo de 3, pode-se afirmar que, embora seja 

passível de melhoria, este desempenho não é de todo insatisfatório. 

 

10 Atividades adicionais e não realizadas  

Para além das atividades previstas no plano de estágio, foram realizadas diversas 

atividades adicionais que complementaram alguns dos pontos do referido plano. Durante 
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a minha permanência na empresa, iniciou-se o desenvolvimento de um novo website para 

uma das marcas previamente mencionadas, a BrandsIn.  

Com o objetivo de assegurar que o website aparecesse nas primeiras páginas dos 

resultados de pesquisa do Google, conforme explicado anteriormente, foi criado um blog. 

Este foi desenvolvido com um domínio novo e um nome distinto do da marca, permitindo 

que, no futuro, seja utilizado para todas as marcas da empresa OpenVision. Para tal, foi 

necessário conceber um novo nome e criar um logótipo. 

Foi-me proposto o desafio de fazer o design do logótipo do website da Brindes Únicos, 

nome escolhido para o blog da BrandsIn. O logótipo elaborado e aprovado pela direção 

está apresentado na figura seguinte. 

 

Figura 32: Logo Blog Brindes Únicos 

 

Fonte: Realização própria 

 

Após a escolha do nome e do logótipo, procedeu-se à produção de conteúdo para o blog. 

Nesta etapa, foram concretizados 7 artigos realizados no mesmo programa utilizado no 

site da Domsoeiro, o Wordpress com o plugin Yoast SEO. Todos estes artigos 

apresentavam sugestões de brindes disponíveis no website da BrandsIn, incluindo 

ligações diretas para o referido website tratando-se de um SEO para tráfego direto, 

segundo Enge et al. (2012). Na segunda semana, tanto a página do blog como alguns dos 

artigos já se encontravam na primeira página dos resultados do Google ao pesquisar por 

“brindes únicos”. 
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Ademais dos artigos, foi-me também proposto conceber o design da página “Sobre Nós” 

deste mesmo blog (apêndice VI). Para tal, utilizei a plataforma WordPress, onde todo o 

website foi desenvolvido.  

Estas atividades adicionais vieram substituir algumas atividades não realizadas, apesar de 

estarem previstas no plano de estágio. Sendo estas: 

 Apoio em Eventos: Prestar apoio na organização de eventos de marketing, feiras 

comerciais e conferências relevantes para a OpenVision.  

 Relacionamento com Clientes: Participar no desenvolvimento de estratégias de 

relacionamento com clientes, incluindo inquéritos de satisfação e programas de 

fidelização.  

O impedimento da realização destas tarefas deveu-se ao facto de, aquando da elaboração 

do plano de estágio, não se ter definido uma marca específica da empresa. Após a primeira 

reunião, ficou definido que iria trabalhar no marketing da DomSoeiro. Sendo esta uma 

marca ainda bastante recente, conforme já mencionado anteriormente no relatório, não 

participa em feiras e conferências, ao contrário das restantes marcas da empresa.  

Relativamente à participação no desenvolvimento de estratégias de relacionamento com 

os clientes, a DomSoeiro por ser uma marca que apenas vendia no marketplace da 

Amazon, não possui uma base de dados de clientes. Isto dificulta a realização de 

questionários de satisfação e programas de fidelização, uma vez que essas opções não 

estão disponíveis na plataforma. 
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CAPÍTULO IV –REFLEXÃO PESSOAL E CONCLUSÃO  
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11 Reflexão Pessoal  

O estágio realizado na OpenVision, no âmbito da unidade curricular “Estágio 

Profissional” para a conclusão do mestrado em Assessoria de Administração, do ISCAP-

PP, foi uma experiência bastante enriquecedora uma vez que foi o meu primeiro contacto 

com o mercado de trabalho. Este proporcionou-me um aprofundamento dos 

conhecimentos obtidos na teoria sobre o marketing, ao longo do meu percurso académico, 

podendo passá-los para a prática. Foi possível pôr à prova a minha criatividade, 

responsabilidade, proatividade, trabalho em equipa e criar hábitos, rotinas, na convivência 

com novas pessoas. 

Para mim o estágio era a única opção que fazia sentido para concluir esta etapa académica 

e foi-me possível encontrar um na área que procurava, o que foi uma mais-valia para 

minha entrega em todo o processo. Todo o conhecimento que me foi passado associada à 

experiência, no ambiente de trabalho da OpenVision, trouxe-me muitas ferramentas e 

noções para trabalhos futuros.  

O processo de lidar com pessoas diferentes, com ideias diferentes e com ritmos diferentes 

de trabalho, sinto que me acrescentou muito valor pessoal e uma perspetiva e experiência 

diferente do mercado de trabalho, que era impossível de ser passado em contexto de sala 

de aula. Sinto também que aprendi a trabalhar em muitas ferramentas importantes na área 

do marketing digital, como é o caso do Photoshop, uma plataforma de edição de foto.  

A minha maior dificuldade foi entrar numa nova rotina, com novas pessoas e com zero 

conhecimento do mundo do trabalho. Apesar disso, esta dificuldade foi rapidamente 

ultrapassada devido ao bom ambiente em que estava inserida, tornando essas 

inseguranças quase nulas, e sendo sempre possível dar a minha opinião sobre os diversos 

assuntos e problemas que surgiam. 

O estágio fez-me perceber que realmente a área, do marketing digital, é aquela onde me 

vejo a trabalhar no futuro.  
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12 Conclusão 

O estágio realizado na OpenVision foi o ponto de partida para a realização deste relatório. 

O principal objetivo do relatório foi realizar uma estratégia de marketing digital para a 

marca DomSoeiro, através de campanhas, criação de conteúdo e de análise SEO, e 

fornecer um relatório de análise dados sobre essa estratégia. Para complemento de tudo 

isso foi necessário realizar também uma revisão de literatura. 

O contributo teórico para o desenvolvimento deste relatório de estágio, foi desenvolvido 

tendo por base pesquisas na internet, livros, artigos de publicação e ainda experiência 

adquirida com as funções desenvolvidas na empresa. 

Com realização deste relatório é esperado que o objetivo tenha sido cumprido e que 

contribua para o desenvolvimento contínuo da entidade de acolhimento. Assim, é possível 

afirmar que as maiores contribuições deste relatório foram:  

 A apresentação e desenvolvimento de um calendário editorial que facilita a 

organização do conteúdo a ser desenvolvido ao longo do ano, pela marca; 

 Levantamento de resultados das campanhas realizadas, de forma a ser mais fácil 

de perceber como agir em campanhas futuras; 

Todos os objetivos foram concluídos com sucesso, sendo que a marca cresceu em termos 

de visibilidade e conversões.  

12.1 Recomendações Futuras  

Durante o meu estágio, identifiquei algumas oportunidades de melhoria nas diferentes 

marcas da empresa e sugestões com vista ao futuro. Uma delas passa pela implementação 

de campanhas publicitárias não apenas na Amazon, Meta e Google, como tem sido feito 

até agora, mas também no Pinterest, quando a marca DomSoeiro crescer, uma vez que, é 

uma estratégia eficaz para aumentar a sua visibilidade. Esta rede social gera tráfego para 

o website, uma vez que permite adicionar links aos pins, aumentando assim as conversões. 

Além disso, outra estratégia de crescimento seria a colaboração com influenciadores que 

partilhem os mesmos interesses da marca, provenientes de diferentes países, de modo a 

atingir mais facilmente o público-alvo. 
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Para além da marca DomSoeiro, a empresa possui outras três marcas que poderiam ser 

mais bem exploradas no âmbito do marketing digital, dado que a sua presença é 

praticamente inexistente. O website da empresa também necessitaria de ser reformulado, 

de modo a tornar o conceito, a missão, a visão e os valores mais transparentes para 

clientes, fornecedores e potenciais investidores. 
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Apêndice I – Instalações OpenVision 
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Apêndice II- Conteúdo Básico na Amazon 

Módulo 1 
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Módulo 4 
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Apêndice III- Conteúdo sobre a História da marca na Amazon 
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Apêndice IV– Estúdio de criação de conteúdo  
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Apêndice V – Calendário Editorial  
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Apêndice VI – Página “Sobre Nós”  
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ANEXOS 
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Anexo I – Recursos humanos OpenVison 
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Anexo II – Sino Das conquistas 
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Anexo III – Team Building  
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Anexo IV – Pesquisa das Palavras-Chave no Helium 10  

 

1º Passo: Abrir o “Cerebro” no Helium 10, através das “Tools” no menu  

 

 

2º Passo: Colocar o ASIN do teu produto e clicar em “Get Competitors” 
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3º Passo: Escolher os concorrentes com melhores classificações e mais semelhantes aos 

nossos produtos (máximo de nove produtos) e clicar em “Add Competitors” 

 

 

4º Passo: Clicar em “Get Keywords” 

 

 

5º Passo: Analisar todas as keywords com melhor percentagem de conversão e selecionar 

as que se adequam ao nosso produto  
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Anexo V – Processo de colocação das Palavras-Chave na Amazon 

 

1º Passo: Abrir a Conta “Seller Central” da Amazon

 

 

2º passo: Aceder ao menu e clicar em “Inventory” e “Manage All Inventory” 
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3º Passo: Clicar em “Edit” conforme o produto que se deseja editar  

 

 

4º Passo: Ir a “Product Details” e alterar os “Search Terms” 
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Anexo VI – Representação da campanha nas diferentes secções 
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Anexo VII – Sessão Fotográfica 
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