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Resumo 

 No âmbito do Mestrado em Marketing Digital, desenvolvi o presente relatório de 

estágio que pretende descrever todas as tarefas elaboradas ao longo de 3 meses que 

correspondem a 400 horas de estágio curricular. Este estágio curricular ocorreu na agência 

digital Webcomum, sob orientação de Mariana Tavares, tendo iniciado dia 5 de dezembro 

de 2022 e finalizado no dia 3 de março de 2023.  

 Durante este estágio, tive a possibilidade de desenvolver tarefas relacionadas com 

várias áreas de Marketing Digital, como SEO, Marketing de Conteúdo, Social Media Ads, 

Email Marketing, análise da concorrência, Google Ads, desenvolvimento e criação de 

publicações para várias redes sociais distintas, redação de vários artigos para blogs 

distintos, entre outras atividades relacionadas. 

 Com isto, foi me possível ter contacto com vários setores de atividade 

diferenciados, trabalhando junto de várias marcas com diferentes requisitos e valores, 

sendo uma das principais vantagens diferenciadoras do estágio.  

Durante todo o percurso dos últimos meses, tive a oportunidade de adquirir 

bastante conhecimento prático e aplicar conhecimento durante o meu mestrado em 

Marketing Digital, ajudando não só todos os meus colegas da equipa Webcomum como 

as diferentes empresas e marcas que confiaram na agência para crescer e alcançar os seus 

objetivos previamente propostos. 

 

Palavras-chave: Marketing Digital, SEO, Redes Sociais, palavras-chave, Blog 
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Abstract 

 In the context of the Master in Digital Marketing, I developed this internship 

report that aims to describe all the tasks performed over 3 months that correspond to 400 

hours of curricular internship. This internship took place in the digital agency 

Webcomum, under the guidance of Mariana Tavares, having started on December 5th, 

2022 and ended on March 3rd, 2023. 

 During this internship, I had the possibility to develop tasks related to several 

Digital Marketing areas, such as SEO, Content Marketing, Social Media Ads, Email 

Marketing, competitor analysis, Google Ads, development and creation of posts for 

several distinct social media, writing several blog articles, among other related activities. 

 With this, it was possible to have contact with several different sectors of activity, 

being one of the main differentiating advantages of the internship, where I had the 

opportunity to acquire a lot of practical knowledge and apply knowledge acquired during 

my Master's degree in Digital Marketing, helping not only all my teammates but also the 

different companies and brands that trusted the agency to grow and achieve the previously 

proposed goals. 

  

 

Keywords: Digital Marketing, SEO, Social Media, Keywords, Blog 
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CAPÍTULO - INTRODUÇÃO 
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A maioria do ecossistema digital e as suas variantes tecnológicas tem estado em 

constante evolução, afetando a forma como a sociedade interage e como os consumidores 

comunicam com as marcas em questão, existindo poucos negócios que não utilizem uma 

grande variedade de táticas de Marketing Digital para competir com os seus concorrentes, 

crescendo no seu negócio e na sua relação com o consumidor (Chaffey & Smith, 2017). 

O mundo evoluiu a uma grande velocidade, sobretudo no ecossistema digital, 

onde tudo muda rapidamente, sendo o mundo de hoje muito diferente do planeta que 

existia há dez anos, levando a uma imersão digital por parte de todos os cidadãos e 

respetivas empresas (Raposo, 2017). 

Com a evolução tecnológica, chegou a Internet e, mais tarde os smartphones, que 

nos levou a modificar os nossos costumes e comportamentos, sofrendo alterações 

constantes e adaptando-nos cada vez mais rapidamente (Faustino, 2019). Adicionalmente, 

o Marketing e o seu conceito mudou bastante após o aparecimento da Internet, 

impulsionando a massificação da sua utilização e a competitividade das empresas, sendo 

obrigadas a reformular as suas estratégias implementadas, para maximizarem os 

rendimentos obtidos (Gouveia, 2022). 

Para se entender, efetivamente, o conceito de Marketing Digital é necessário 

compreender o que é o Marketing e a sua história. O Marketing Digital, como nós o 

conhecemos hoje, tem vindo a evoluir bastante, em conjunto com a Internet e a tecnologia. 

Com isto, penso que este relatório é bastante relevante para a área de Marketing 

Digital, contendo trabalhos desenvolvidos em vários setores de atividade diferenciados e 

refletindo o mercado da atualidade, onde existe uma grande competitividade e uma basta 

dificuldade de inovação. 

O presente relatório encontra-se dividido em 4 capítulos distintos. No primeiro 

capítulo, desenvolvi um enquadramento teórico das tarefas elaboradas no estágio 

curricular, relativamente às práticas de SEO, utilização das redes sociais, elaboração de 

conteúdos para blog, Email Marketing, entre outras áreas relacionadas. No seguinte 

capítulo, apresento um pouco da agência digital na qual realizei o meu estágio curricular, 

descrevendo os seus pontos principais e apresentando um pedaço da sua história e da sua 

equipa. No capítulo três, descrevo detalhadamente todas as tarefas elaboradas ao longo 

dos 3 meses de estágio curricular, apresentando-as por setor de atividade, não me sendo 
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possível referir as marcas com as quais trabalhei. No último capítulo, redigi uma breve 

conclusão, onde resumi todo o trabalho elaborado. 

No fim de todos os capítulos apresentados, encontram-se as referências 

bibliográficas, bem como todos os apêndices necessários para a comprovação do trabalho 

desenvolvido, finalizando-se com os anexos, onde encontramos informação relevante 

aquando do desenvolvimento do estágio curricular. 
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CAPÍTULO I – ESTRATÉGIAS E PRÁTICAS DE MARKETING DIGITAL 
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1.1 Marketing Digital  

Temos vindo a assistir a uma mudança constante da sociedade e das suas 

necessidades de consumo. Atualmente, os consumidores tornaram-se efervescentes, 

querendo tudo o mais rápido possível, a uma grande velocidade (Marques, 2018). Os 

avanços tecnológicos tiveram um grande impacto no Marketing Digital, impactando até 

a economia mundial, mudando os estilos de vida da sociedade e o papel dos vários canais 

de comunicação entre uma empresa e os seus consumidores (Koesharijadi et al., 2022). 

As mudanças, nestes últimos anos, fizeram com que as empresas encontrassem no 

Marketing Digital alguma assistência na sua comunicação com os seus clientes, 

analisando estratégias que contribuíssem para o seu desempenho no mercado (Gutu et al., 

2023). 

Na literatura, as definições são variadas, sendo necessário ter em conta o Marketing 

como um todo e os seus conceitos. Com isto, “segundo a American Management 

Association, o Marketing é o processo de planificação e execução da conceção, fixação 

do preço, promoção e distribuição de ideias, bens e serviços para criar trocas que 

satisfaçam os objetivos dos indivíduos e das organizações” (Carrera, 2022, p.31). 

Adicionalmente, Faustino (2019) complementa a definição do autor supra 

mencionado, referindo que o Marketing Digital baseia-se na aplicação de estratégias de 

comunicação e Marketing com vista à promoção de produtos ou serviços através de canais 

digitais e de aparelhos eletrónicos. 

O desenvolvimento do Marketing Digital leva-nos até aos anos noventa, por volta 

de 1990, onde o termo Marketing digital apareceu pela primeira vez, com um significado 

e características diferentes àquelas que analisamos nos dias de hoje, compreendendo a 

existência de uma realidade mundial díspar àquela que hoje conhecemos (Kingsnorth, 

2016).  

O conceito de Marketing Digital, também mencionado como “Marketing online”, 

“Web Marketing” ou “Marketing desenvolvido na Internet”, é definido pelo uso de 

inúmeras táticas digitais e canais que pretendem uma conexão com o seu cliente final 

onde os mesmos estão presentes, online (Desai & Vidyapeeth, 2019). 

Admite-se, assim, que os conhecedores de Marketing Digital aumentaram, bem 

como os utilizadores da Internet, sendo neste canal que as marcas observam uma grande 
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possibilidade de exponenciar o seu negócio, multiplicando-se as possibilidades de 

comércio. Complementarmente, com a disseminação dos aparelhos eletrónicos e a 

multiplicação dos canais de comunicação, foram evoluindo inúmeras formas de 

Marketing, sendo cada uma delas uma forma eficaz de abordar os potenciais clientes, o 

Marketing Digital acaba por ser a forma mais prática e eficiente de uma marca alcançar 

o seu cliente ideal (Gouveia, 2022). 

No canal digital, é crucial definir-se uma estratégia para qualquer negócio ou 

organização, de forma a orientar o processo de ação de uma empresa para atingir os seus 

objetivos, previamente planeados, devendo-se criar um mapa que deverá ser ajustado ao 

longo do tempo em função das variáveis do negócio (Marques, 2022). 

Para concluir, é através do Marketing Digital que se visa impactar positivamente os 

utilizadores, gerando maior procura pelos produtos ou serviços que possam suprir as suas 

necessidades (Faustino, 2019). O mesmo autor acredita, ainda, que uma verdadeira 

estratégia e plano de Marketing Digital contempla o todo que gravita ao redor de uma 

marca, de um produto ou serviço, e não apenas ferramentas ou plataformas digitais. 

 

1.2 Plano Estratégico de Marketing Digital 

Definir uma estratégia de Marketing Digital é um passo crucial para qualquer 

negócio, auxiliando na orientação das ações de uma empresa, para que a mesma atinja os 

objetivos previamente delineados e planeados (Marques, 2022). 

Adicionalmente, Torres (2018) defende que uma estratégia de Marketing Digital é 

o conjunto de medidas e decisões que os profissionais devem ter em consideração no 

momento de atuar no ecossistema digital. Ainda, para uma estratégia de Marketing Digital 

ser coesa é necessário uma constante sinergia entre os métodos tradicionais e os digitais 

de Marketing, sendo importante não os separar, mas sim utilizar as vantagens de ambos 

(Dakouan, Benadelouahed, & Anabir, 2019). 

Desde um website até aos ativos de uma marca online como a sua publicidade, 

Email Marketing ou Marketing de Conteúdo, existe um conjunto de táticas necessárias 

para abordar uma estratégia de Marketing Digital completa (Desai & Vidyapeeth, 2019). 
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Admite-se, assim, que uma estratégia de Marketing Digital é mais eficaz quanto 

maior for o número de elementos que colocamos nessa mesma estratégia elaborada, 

considerando elementos todas as ações realizadas em ambiente digital que tornam o 

consumo e a relação de um potencial cliente com uma marca uma experiência verdadeira 

e completa (Faustino, 2019). Na figura 1, conseguimos analisar todos os tipos de 

conteúdos possíveis de implementar por parte de uma marca, de forma a se conectar ou 

comunicar com o seu cliente. 

                              

Figura 1- Estratégia de Marketing Digital Integrada 

Fonte: Faustino (2019, p.24) 

O conteúdo deverá ser sempre o epicentro de qualquer estratégia de Marketing 

Digital, sendo que tudo o que uma marca desenvolve é designado como conteúdo, desde 

fotos, textos ou campanhas. 

Paralelamente, existe um percurso que se deve fazer com as nossas ações e 

conteúdo elaborado, presente na figura 2, tendo em conta a fase na qual se encontra o 

nosso potencial consumidor, modificando as ações consoante cada fase e interação com 

o cliente em questão. 

      

Figura 2- Funil de Conversão 

Fonte: Marques (2022, p.26) 
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Tendo em conta cada etapa do funil de conversão, Marques (2022): 

- Atrair: o primeiro passo é atrair a atenção do potencial cliente. Nesta fase do 

funil, o autor defende que é crucial desenvolver campanhas de notoriedade, bem como 

implementação de técnicas de Seach Engine Optimization, publicações no blog da marca, 

conteúdos nas redes sociais e todos os elementos que poderão atrair mais público.  

- Interagir: nesta fase pretende-se uma elevada interação com o nosso potencial 

cliente nas diversas plataformas, criando-se relações e ajudando os potenciais clientes em 

situações específicas, interligadas com os nossos produtos ou serviços.  

- Converter: o esforço efetuado nas duas fases anteriores, trará benefícios para a 

conversão. Existem vários tipos de conversão, podendo ser a obtenção de um lead uma 

conversão.  

- Vender: a venda decorrerá do sucesso prévio da conversão, sendo coadjuvado 

pelo Email, Customer Relationship Management ou CRM, entre outras ferramentas.  

- Fidelizar: esta fase tem como objetivo manter e satisfazer os clientes angariados, 

para que estes possam efetuar compras recorrentes ou recomendar produtos a terceiros.  

Durante a implementação correta de uma estratégia de Marketing Digital é preciso 

ter em conta alguns procedimentos como a realização de um diagnóstico inicial, onde se 

elabora um “raio x” à empresa e aos seus canais de comunicação, uma análise da 

concorrência, acrescida de uma prévia definição de objetivos, finalizando com a 

implementação e a monitorização do desenvolvido (Marques, 2018). Sendo assim, 

Kingsnorth (2016) acrescenta, ao referido por Marques, aspetos como uma análise do 

mercado global onde a empresa está inserida e uma observação detalhada do seu cliente 

e dos pontos de contacto relevantes entre o consumidor e a respetiva marca. 

 Após os pontos mencionados, na literatura existem várias exemplificações 

detalhadas de um plano de Marketing Digital. Gouveia (2022) explica que uma estratégia 

de Marketing Digital deverá conter uma análise SWOT, definição de objetivos 

específicos, desenvolvimento da proposta de valor, definição do público-alvo, utilização 

dos indicadores-chave de desempenho, definição de uma estratégia de conteúdos a 

implementar, cálculo do orçamento necessário para a realização do plano, medição de 

resultados e uma futura otimização da estratégia.  
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Após a implementação, é importante analisar algumas métricas que ajudarão um 

profissional a observar, objetivamente, o sucesso das ações referidas, visíveis na tabela 1. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

          Tabela 1- Principais métricas por plataforma 

                                      Fonte: Marques (2022, p.40) 

O Google Analytics é a principal métrica de análise de dados quando falamos do 

website da marca, do seu blog, da sua loja online ou na observação de uma estratégia de 

SEO e Google Ads, como visualizamos na tabela supramencionada, que nos descreve as 

principais métricas a considerar aquando da análise dos dados de cada plataforma.            

Dentro de uma estratégia de Marketing Digital, onde o conteúdo permitirá 

influenciar os clientes a tomar a sua decisão, entender a forma como as pessoas pesquisam 

e o que as mesmas pesquisam é um fator diferenciador (Faustino, 2019). Assim, o autor 

acredita que o SEO é uma bússola imprescindível numa estratégia de Marketing Digital.  

 

1.2.1 Search Engine Optimization Marketing  

Desde meados dos anos 90, o número de websites disponíveis online aumentou 

exponencialmente, iniciando o aparecimento de mecanismos de pesquisa, de forma a 

ajudar as pessoas a encontrar a informação necessária mais rapidamente. O termo “Search 

Engine Marketing” surgiu em 2001, para cobrir o espetro das atividades envolvidas na 

execução de SEO (Seymour et al., 2011).  
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O Google processa mais de 3.5 bilhões de pesquisas, diariamente, equivalendo a 

uma participação de mercado de mais de 75%, levando a uma necessidade de colocação 

de determinados negócios ou marcas no topo das pesquisas relevantes (Poturak et al., 

2022). Com isto, uma das técnicas de Marketing que visa ajudar na classificação das 

páginas do motor de pesquisa utilizado e direcionando o fluxo de tráfego orgânico online 

para o respetivo website de vários negócios é o SEO  (Andonov, 2020).  

SEO traduz-se na otimização para motores de pesquisa e define-se como uma 

disciplina do Marketing Digital que visa a aplicação de uma série de técnicas, dentro ou 

fora de uma página web (Gouveia, 2022). Adicionalmente, é uma série de processos que 

pretende melhorar o volume e a quantidade de tráfego (Iskandar & Komara, 2018). É de 

mencionar que a parte central do SEO são as keywords ou palavras-chave utilizadas pelos 

visitantes para pesquisar pelas suas necessidades ou desejos num determinado motor de 

busca (Sellamuthu et al., 2022).  

A prática de Search Engine Optimization pode aumentar, significativamente, as 

classificações de uma pesquisa de um website, direcionando mais tráfego para o mesmo, 

levando a um aumento da receita da marca ou empresa associada (Zhang & Cabage, 

2017). Os mesmos autores defendem que uma estratégia de SEO se divide em vários 

pontos como a otimização da estrutura do website, das keywords, do conteúdo e dos links. 

O principal objetivo de uma estratégia de SEO, como já referido, é a geração de 

mais tráfego orgânico para um determinado website ou blog, trabalhando-se vários pontos 

associados a um website como a usabilidade, a navegabilidade, a relevância, a arquitetura, 

a hierarquia de conteúdos e a atualização desses mesmos conteúdos, além dos fatores de 

ranqueamento a considerar (Faustino, 2019).  

Durante o processo de otimização de um website é crucial entender como os 

motores de pesquisa analisam as páginas web, como indexam cada página e como 

determinam cada palavra-chave, de forma a garantir que o conteúdo de determinado URL 

está de acordo com os hábitos de navegação do utilizador, conseguindo-se melhorar a 

classificação desse mesmo website, sem afetar a experiência online do consumidor 

(Chunjiang, 2020). 

No que diz respeito a SEO On-Page, fala-se, precisamente, de toda a otimização 

que é possível realizar-se dentro de um website, estando diretamente relacionado com a 

estrutura do mesmo e com o conteúdo nele inserido (Faustino, 2019).  
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1.2.1.1 SEO On-Page 

Uma estratégia de otimização On-Page consiste na otimização das páginas de um 

website de acordo com vários elementos. Para o desenvolvimento correto de uma 

estratégia de otimização On-Page, é necessário ter-se em consideração a otimização do 

título da página web, da descrição da mesma, o tamanho e a descrição das imagens 

colocadas nas páginas, bem como o alt text das mesmas, a utilização de links internos e 

externos com qualidade, entre outos aspetos (Sellamuthu et al., 2022). 

Existem vários fatores que determinam a forma como os motores de pesquisa 

entendem o conteúdo de um website. Faustino (2019) enumera alguns como: 

- Título das páginas: este fator é caracterizado como um dos fatores de 

ranqueamento de maior peso para o Google. Para tal ser bem elaborado, é crucial colocar 

a palavra-chave o mais à esquerda possível, não devendo ter mais do que 70 caracteres, 

utilizando-se uma tag de cabeçalho <H1> para o título principal de cada página elaborada; 

- Meta descrição: este elemento, ajuda o cliente a entender de forma resumida de 

que se trata o conteúdo da página do website. Adicionalmente, é uma oportunidade de 

utilização da palavra-chave determinada e de ajudar o Google a entender o tema geral da 

página em questão. O recomendável é utilizar apenas uma vez a palavra-chave escolhida 

em cada página do website em questão; 

- Uniform Resource Locator ou URL: os endereços URL das páginas são um 

elemento crucial no que diz respeito ao SEO. Este elemento, ajuda o utilizador a entender 

o tema da página web, devendo-se utilizar a palavra-chave no mesmo, sendo este curto e 

objetivo, utilizando-se sempre hífens para separar cada palavra inserida no endereço;  

- Atributos de título e texto alternativo em imagens: uma vez que o robô do Google 

não consegue entender o conteúdo de uma imagem pixel a pixel, ele utiliza as informações 

descritas no texto alternativo e no título de uma imagem. Estes atributos contribuem para 

uma boa usabilidade, permitindo o posicionamento das palavras-chave neste texto; 

- Tags de Cabeçalho: estas tags permitem organizar a informação e torná-la mais 

legível. O título de uma página utiliza uma tag de cabeçalho H1, devendo-se utilizar H2 

e H3 para os subtítulos subsequentes, consoante o grau de importância do conteúdo ou o 

seu relacionamento. Desta forma, conseguimos informar o Google da hierarquia dos 

conteúdos encontrados na página e grau de importância de cada secção do texto. 
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 Por último, um dos fatores mais importantes do SEO é o internal linking, onde um 

dos objetivos é facilitar o rastreamento e a indexação das páginas do website, 

conseguindo-se uma posição mais elevada do mesmo, devendo estes ser verificados 

assiduamente, para a correção de possíveis links desativados (Ziakis et al., 2019). O 

mesmo autor defende a importância dos backlinks, mencionando a eficácia de uma boa 

quantidade e qualidade destes, sendo um algoritmo que calcula o valor do seu website 

com base nas referências efetuadas de outros websites concorrentes (“Pagerank”), usando 

uma escala de 0 a 10 para calcular a importância e autoridade dessa página. 

Não há dúvidas de que todas as marcas e empresas devem investir em SEO, sendo 

uma estratégia económica, que levará a uma grande quantidade de tráfego orgânico para 

o negócio desejado (Bala & Verma, 2018). Para garantir que os utilizadores encontram o 

devido conteúdo pesquisado, é crucial que os profissionais de SEO se mantenham atentos 

às modificações efetuadas pelos motores de pesquisa, aos concorrentes e à evolução do 

algoritmo de pesquisa (Killoran, 2013). 

Após o referido anteriormente, é imprescindível falar de palavras-chave aquando 

do desenvolvimento de uma estratégia de SEO. É, assim, crucial elaborar uma longa 

pesquisa de palavras-chave, agrupando as informações que temos sobre as mesmas e 

utilizando as ferramentas necessárias para que esse mesmo processo seja bem sucedido e 

eficaz (Carrera, 2022). 

 

1.2.1.2 Pesquisa de Palavras-chave 

As palavras-chave, conhecidas por muitos como keywords, são o centro 

gravitacional da otimização de resultados para os motores de pesquisa, sendo a pesquisa 

das mesmas um excelente ponto de partida para a definição e elaboração de uma estratégia 

de SEO (Gouveia, 2022). De acordo com Killoran (2013), uma estratégia de SEO inicia 

pelo desenvolvimento de uma lista de keywords que irão aparecer nos SERP assinaladas 

a negrito, tanto no título como na descrição da página. 

No planeamento de uma estratégia de Marketing Digital, a escolha das palavras-

chave para o respetivo posicionamento nos motores de pesquisa é crucial para a captação 

de clientes, sendo o investimento associado a esta área uma parte cada vez mais relevante 

do orçamento de Marketing (Erdmann et al., 2022). 
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Desenvolver uma estratégia de SEO, é considerado um trabalho de longa duração, 

constituído de ações com impacto duradouro e efetivo na promoção de um determinado 

negócio, prolongando-se por vários anos, sendo um investimento que irá auxiliar a  marca 

e a sua imagem no mercado online (Andonov, 2020). 

Uma palavra-chave pode ser constituída por uma palavra ou várias palavras, sendo 

crucial investir na construção de uma boa lista de palavras-chave. Dentro das palavras-

chave temos os termos principais, que são palavras-chave mais genéricas e curtas e com 

elevado volume de pesquisa, tendo enorme competição e custo, sendo as chamadas long-

tailed keywords aquelas que têm menos competitividade, logo, menor custo e maior 

probabilidade de conversão (Gouveia, 2022). 

Falar de palavras-chave é essencial aquando da referência de otimização de 

conteúdo. A quantidade de palavras-chave dentro do conteúdo de uma página da web 

deve ser baseada no tamanho do conteúdo elaborado, sendo importante ter em conta a 

densidade de palavras-chave ou keyword density, mencionados como a quantidade de 

vezes que a mesma aparece no texto em comparação com o restante conteúdo, devendo 

este valor estar entre os 2%.  (Ziakis et al., 2019). 

Nas palavras-chave existem três fatores de análise fundamentais: relevância, 

volume e concorrência. A situação perfeita aquando da escolha de uma keyword para 

trabalhar e utilizar, seria uma altamente relevante, com muito volume de pesquisa, mas 

com pouca concorrência de mercado (Marques, 2022). Com isto, é crucial realizar-se uma 

pesquisa detalhada e intensiva de todas as palavras-chave possíveis de utilizar, bem como 

aquelas utilizadas pelos respetivos concorrentes (Erdmann et al., 2022). 

Marques (2018) defende, ainda, que para se ter uma boa lista de palavras-chave é 

necessário: analisar os serviços ou produtos da marca; definir keywords específicas e 

genéricas; descartar aquelas que não têm volume suficiente; escrever todas as potenciais 

keywords; analisar a concorrência; direcionar-se para o seu público-alvo; definir as que 

são mais efetivas e relevantes. 

Sendo a análise de palavras-chave um passo valioso no processo de 

desenvolvimento de uma estratégia de SEO, é crucial conhecer e analisar as várias 

plataformas que irão auxiliar o processo de pesquisa.  A Semrush é das ferramentas mais 

populares perante os profissionais de SEO, especialmente aquando da pesquisa de 

keywords (Terrance et al., 2018). A mesma traz vantagens como a elaboração de uma 



 

14 

 

auditoria completa de SEO a um website, o desenvolvimento de uma análise das redes 

sociais, da concorrência, dos backlinks e de uma estratégia de anúncios (Marques, 2018). 

 Conjuntamente com uma boa estratégia de SEO e SEO On-Page, trabalhar a área 

de Email Marketing é igualmente crucial para o sucesso e a qualidade da comunicação de 

uma marca, desenvolvendo-se uma comunicação uniforme e multicanal. 

 

1.2.2 Email Marketing  

O progresso na comunicação, tanto no alcance como na velocidade, que se 

materializa na predominância do email é, no seu centro, uma reinterpretação de uma nova 

forma de comunicar através da palavra escrita, tornando-se num link vital para uma 

comunicação com várias comunidades (Mullen & Daniels, 2011). 

Assim, o Email Marketing caracteriza-se como “uma forma de Marketing Direto 

que utiliza o correio eletrónico como meio de comunicação comercial, para enviar 

mensagens a uma audiência de clientes e potenciais clientes” (Carrera, 2022, p.111). 

Ainda, Brown (2007) acrescenta que esta ferramenta é um dos métodos mais eficientes 

de Marketing realizado online, dando a oportunidade de promover um negócio a nível 

digital com um custo baixo e atingindo a audiência desejada. 

Esta ferramenta tem vindo a ser considerada como um canal em “perigo”, mas 

para Gouveia (2022), o Email Marketing resiste e persiste como uma área de destaque na 

comunicação de conteúdo para os clientes de uma marca. Ainda, o mesmo admite que 

este instrumento permite que as marcas obtenham e convertam leads em clientes efetivos 

e ainda manter receitas consideráveis face a alguns motores de pesquisa e plataformas de 

redes sociais, possibilitando que as marcas dirijam, de forma automatizada, organizada, 

categorizada e segmentada, o seu conteúdo. 

Aquando da utilização de uma ferramenta de Email Marketing, é crucial processar 

e analisar os dados do comportamento dos subscritores, obtidos através do 

desenvolvimento de uma campanha, sendo um canal essencial dentro de uma estratégia 

de Marketing Digital, auxiliando durante várias decisões a tomar (Kenza et al., 2023). 

Faustino (2019) apoia a utilização do Email Marketing para fins como a interação 

com o devido público-alvo segmentado, educação do seu público, melhor alcance, 

promoção de conteúdos elaborados pela marca, venda de produtos e automação da 
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comunicação realizada. Adicionalmente, Brown (2007) acredita que esta ferramenta 

aumenta a visibilidade e o conhecimento da marca, sendo uma ferramenta que pode ser 

facilmente analisada, estatisticamente, tomando-se conhecimento sobre qual das 

campanhas estará a ter maior sucesso. 

O Email Marketing tem se mantido um dos meios mais populares e bem-sucedidos 

no envio de campanhas de Marketing Digital. Este, uma vez que proporciona uma 

facilidade de envolvimento e acompanhamento dos clientes e potenciais clientes a nível 

individual, distingue-se como sendo um meio bastante económico, desenvolvido com 

vários objetivos e possibilidade de campanhas diferenciadas (Pal et al., 2022). 

 

1.2.2.1 Campanhas de Email Marketing  

Perante uma campanha de Email Marketing é necessário ter em conta vários 

aspetos associados à estratégia deste canal de comunicação. Carrera (2022) acredita que 

o Email Marketing só atingirá a sua máxima eficácia se forem seguidos alguns requisitos 

determinantes como estabelecimento de objetivos, registo de utilizadores numa base de 

dados atualizada, divisão e segmentação dessa mesma base de dados, criação de texto e 

suportes para o email.  

A personalização incentiva os usuários a abrir o email e a interagir com o seu 

conteúdo, sendo crucial deixar explícito a ação desejada pelo cliente aquando do envio 

da campanha de Email Marketing e respetivo texto inserido no email (Budac, 2016).  

 Existem alguns fatores importantes em campanhas de Email Marketing que irão 

afetar a resposta por parte do cliente aquando do seu envio, como o assunto do email. 

(Chittenden & Rettie, 2003). Sendo esta a primeira informação que o usuário irá 

visualizar, estando a decisão de abrir o email desenvolvido dependente deste mesmo 

texto, este deve destacar-se e captar a atenção total do cliente (Paulo et al., 2022). 

 Sendo assim, Marques (2018), juntamente com os autores supramencionados, 

defende a importância de um email com um bom assunto, mencionando alguns exemplos 

de boas práticas como: utilização de assuntos atrativos e diferentes em cada envio; não 

utilização de excesso de pontuação ou maiúsculas em todo o assunto; utilizar emojis 

quando for relevante; escolher bem as palavras, focando-se no início da frase, não 

excedendo os 20 a 30 caracteres; analisar assuntos de outros envios e ver os que foram 
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mais atrativos; apresentar os benefícios do produto; testar assuntos diferentes e analisar 

aqueles que dão melhores resultados. 

Existem várias métricas de análise do sucesso de uma campanha de Email Marketing, 

sendo algumas das mais importantes a taxa de abertura, taxa de cliques, taxa de conversão,  

bounce rate, número de envios, unsubscribe rate, ROI e a taxa de reencaminhamento, 

sendo crucial perceber as estatísticas que a plataforma utilizada disponibiliza (Budac, 

2016).  

 Após todas as características mencionadas, é indispensável não abordar o spam 

como uma das principais desvantagens de uma campanha de Email Marketing. O spam é 

caracterizado como mensagens comerciais não solicitadas e é conhecido como a principal 

razão que faz com que os consumidores não abram o seu email e desenvolvam uma 

imagem negativa da empresa (Assis, 2003). Como resposta a esta situação, surge o 

conceito de Marketing de Permissão. Por trás deste conceito, defende-se a necessidade de 

pedir autorização ao destinatário para receber mensagens promocionais, levando a uma 

receção inferior de mensagens desnecessárias e desalocadas, estando o destinatário mais 

disponível para as receber (Carrera, 2022). 

 Posto isto, Chaffey & Smith (2017) acreditam que as campanhas de Email 

Marketing são mais eficientes aquando da utilização do método opt-in, desenvolvido 

como resposta ao spam, demonstrando a importância da decisão do cliente. A ferramenta 

opt-in dá escolha total ao cliente, solicitando o fornecimento do endereço de email, 

seguindo com a opção de “opting-into” novas comunicações com a marca, dando 

liberdade total perante a escolha e seleção do método de comunicação entre a marca e o 

seu consumidor (Chaffey & Smith, 2013). 

 O usuário, em ambiente digital, deverá estar o mais descansado possível, devendo-

se seguir vários cuidados para que os emails não sejam considerados spam como: evitar 

pontos de exclamação ou interrogação em demasia, nos títulos dos emails; evitar emails 

com muitas imagens; ter cuidado com a linguagem; não enviar o email a usuários que não 

subscreveram a sua lista e manter-se atento às métricas do email, percebendo se o mesmo 

está a ser apresentado como spam (Faustino, 2019). 

Conduzidas adequadamente, as campanhas de Email Marketing poderão ser 

algumas das mais lucrativas, com altas taxas de conversão, tendo uma eficiência superior 

a outros métodos (Brown, 2007). Uma das campanhas de email que está presente em 
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todas as caixas de correio eletrónico, é a newsletter, uma ótima forma de partilha de 

conteúdo relevante com o cliente, informando-o sobre determinado tema ou produto e 

oferecendo diversidade (Mullen & Daniels, 2011). 

 

1.2.2.2 Newsletter  

A newsletter caracteriza-se, como uma boa forma de comunicação empresarial, 

dando a conhecer a empresa, apresentando os seus produtos e serviços, , estabelecendo-

se como especialista numa determinada área ou mercado e permitindo mostrar o seu valor 

competitivo, consolidando a sua comunidade virtual (Carrera, 2022). Adicionalmente,  a 

mesma irá fornecer vários tipos de informações aos clientes, conduzindo-os a encomendar 

ou comprar vários produtos desejados, bem como ajudar a aumentar a credibilidade e a 

confiança na marca (Samantaray & Pradhan, 2020).  

 Hudák et al., (2017) admitem que o horário e a frequência do envio da newsletter 

são elementos cruciais a ter em conta, sendo que uma quantidade exagerada de emails 

poderá saturar a base de dados. Adicionalmente, a personalização, a conveniência, a 

intimidade, a exclusividade e a confiança são alguns dos pontos diferenciadores de uma 

newsletter, tornando-se num canal de Marketing único, com várias vantagens associadas, 

cruciais para o seu sucesso com o consumidor (Aarons-Mele, 2015). 

Muitas empresas e organizações enviam newsletters como forma de se manterem 

no “top of mind” dos seus clientes, considerando ser um canal essencial para esse efeito 

(Georgieva, 2012).  

Adicionalmente, o autor conceituado na área do Marketing Digital, Gouveia 

(2022), refere algumas dicas relacionadas ao copy inserido nos emails: 

 Utilizar frase curtas; 

 Priorizar negritos para realçar a informação necessária; 

 Ter em atenção a fonte e o espaçamento da letra, bem como a quantidade de texto; 

 Comunicar na 2ª pessoa (tu ou você), conforme o grau de formalidade; 

 Escolher palavras impactantes que enfatizem os benefícios do produto ou serviço. 
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Por fim, Chaffey & Smith (2017) acreditam que as newsletters, quando se trata de 

uma marca de tamanho pequeno, deveram adotar uma frequência de envio de Email 

Marketing de uma ou duas vezes por mês, considerando-se ser o ideal.  

 

1.2.3 Marketing de Conteúdo 

O Marketing de Conteúdo é descrito de forma distinta, dependendo do autor do 

qual estamos a referenciar. Com isto, dentro da literatura, existem várias formas de 

descrever e caracterizar esta área. 

Chaffey & Smith (2013) descrevem Marketing de Conteúdo como a forma como 

uma marca cria, entrega e administra conteúdo original para atrair e reter os seus clientes, 

posicionando-se como especialistas em determinada área. O Marketing de Conteúdo é 

visto como um processo que tem o objetivo de distribuir conteúdo relevante para melhorar 

o engagement de um determinado público-alvo, com o intuito de instigar o cliente a tomar 

uma ação lucrativa para a marca (Baltes, 2015). 

Arcanjo et al. (2020) acreditam que uma das vantagens desta área se revê nos 

baixos custos, comparativamente ao Marketing Tradicional, enfatizando a evolução do 

mesmo para um conceito de satisfação das necessidades dos consumidores, por meio da 

criação de confiança e de conteúdo personalizado. 

Embora o Marketing de Conteúdo tenha permanecido na sombra do Marketing 

Tradicional devido à falta de tecnologia do passado, hoje conseguiu se estabelecer como 

uma estratégia eficaz e indispensável (Dakouan, Benadelouahed, & Anabir, 2019). 

Quando falamos de marketing de conteúdo, é inevitável não mencionar a frase “o 

conteúdo é rei”, citada por Bill Gates em 1996, onde se antevia a necessidade de se 

produzir conteúdo como forma de criar autoridade e relevância na Internet, atraindo 

potenciais clientes sem se fazer qualquer tipo de esforço monetário (Faustino, 2019). 

Kingsnorth (2016) acredita que um conteúdo com qualidade deve ser credível, 

relevante, interessante, diferente, intemporal e estar de acordo com os valores da marca. 

Sendo assim, existem diferentes tipos de conteúdo possíveis de desenvolver, como um 

blog e respetivos artigos, conteúdos para as redes sociais, campanhas de Email Marketing, 

e-books, vídeos, podcasts e landing pages. 
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Como é possível observar na figura 3 , manter a atenção do leitor, gerar novos 

clientes, melhorar a lealdade da marca e aumentar as vendas diretas são as maiores 

vantagens associadas ao desenvolvimento de conteúdo, sendo razões que levam as 

organizações mundiais a adotar esta mesma estratégia (Schaeffer, 2018). 

 

Figura 3- Vantagens do Marketing de Conteúdo 

Fonte: Schaeffer (2018, p.6) 

Uma estratégia de Marketing de Conteúdo poderá se modificar consoante os 

objetivos delineados pela empresa, devendo ser considerados aspetos como o público-

alvo, os canais de divulgação do conteúdo, os objetivos da estratégia, o tipo de conteúdo 

ideal, a calendarização de publicação dos conteúdos desenvolvidos e as métricas a utilizar 

aquando da análise objetiva do alcance do conteúdo (Baltes, 2015). 

Marketing de Conteúdo é um conceito que se popularizou nos últimos anos, 

levando a um grande investimento nesta área, por parte das mais variadas marcas 

internacionais, tendo existido um grande aumento no número de blogs desenvolvidos 

(Raposo, 2017). Com isto, Marketing de Conteúdo engloba qualquer canal de 

comunicação que sirva para atrair o consumidor (Vidal et al., 2021). 

 

1.2.3.1 Blog 

Um blog é um website na Internet, iniciado em meados dos anos 90, que permite 

o desenvolvimento de publicações acompanhadas de imagens, possibilitando a geração 

de conteúdos sobre diversos temas (Rocamora, 2011). Em Portugal, o grande número de 

blogs centram-se no tema da moda, seguindo para a culinária, viagens e informação, 

acabando por ser um canal de comunicação mais reconhecido no estrangeiro, com 
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profissionais possibilitados a se sustentarem apenas com a redação de artigos (Raposo, 

2017). 

Antes de se iniciar o desenvolvimento de um blog, é necessário ter em conta os 

objetivos do mesmo, o assunto ou tema a tratar, a plataforma da qual irei tirar partido, a 

periodicidade das publicações, qual a estrutura ou modelo para os artigos e pesquisar 

ideias para a criação de conteúdos (Marques, 2022). Após a definição destes pontos, é 

fundamental fazer uma pesquisa de palavras-chave e ter alguns aspetos em consideração 

como a densidade das mesmas no conteúdo do artigo, a introdução de links internos e 

externos, não dispensando a utilização de imagens no texto e a otimização desse mesmo 

texto (Fishkin & Høgenhaven, 2013). 

Os blogs são espaços interativos, onde qualquer pessoa poderá desenvolver o seu 

conteúdo, tendo em consideração uma linha cronológica ou temática (Yang, 2011).  

Faustino (2019) defende, ainda, que certos elementos são cruciais na otimização 

do conteúdo elaborado em cada artigo como: 

 Cabeçalho H1- cada artigo que publica no seu blog só pode ter um 

cabeçalho H1, devendo conter a sua palavra-chave; 

 URL otimizado- O URL deve conter as palavras-chave mais relevantes do 

artigo, auxiliando no posicionamento do conteúdo; 

 Listas- as listagens são uma excelente forma de sintetizar conteúdo, 

tornando-o mais legível para o leitor, resumindo-se determinados 

parágrafos do texto; 

 Links- links externos poderão ajudar o leitor a compreender determinado 

tema e os links internos auxiliam na retenção do leitor no blog em questão; 

 Otimização de imagens- o atributo “nome do ficheiro”, “título” e “texto 

alternativo” são essenciais, sendo importante colocar a palavra-chave 

relacionada com o conteúdo da imagem; 

É fundamentar planear as publicações, podendo executá-lo no MS Excel ou 

Google Docs, analisando os seus dados no Google Analytics (Marques, 2018). 

 Para finalizar, cada página dos artigos desenvolvidos deverão ter o título e a meta 

descrição devidamente elaborada, sendo um ponto crucial na otimização SEO, para ajudar 
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a página a aparecer nos resultados orgânicos do motor de busca, quando o leitor pesquisar 

sobre um assunto relacionado com o tema do artigo em questão (Faustino, 2019). 

 

 

1.2.4 Social Media e Redes Sociais  

Devido à evolução tecnológica, criaram-se oportunidades virtuais diversas que 

alteraram padrões comportamentais da sociedade relativamente à forma como os social 

media são utilizados (Li & Wu, 2018). 

Os social media tiveram um grande crescimento, a nível mundial, beneficiando de 

uma grande globalização e diversificação, atingindo necessidades diferentes de públicos 

diversos (Tuten & Solomon, 2018). O mesmo autor salienta a diferença entre redes sociais 

e social media, defendendo a distinção entre os dois conceitos, sendo as redes sociais 

focadas na audiência e a social media uma globalização de vários tipos de ferramentas 

dedicadas à publicação de conteúdos na web. 

A utilização dos social media está cada vez mais incorporada nas estratégias de 

Marketing de várias empresas internacionais, de forma a atender às necessidades de cada 

cliente, permitindo encurtar a distância entre a respetiva marca e o consumidor, levando 

a uma divulgação constante de informação massificada (Killian & McManus, 2015).  

As redes sociais são espaços que dão origem a vários tipos de comunicação 

diferenciada, onde se pode criar e desenvolver várias estratégias, incluindo publicidade. 

Como observamos na figura 4, abaixo apresentada, relativa a dados do ano de 

2021, concluímos que, até à data mencionada, o Facebook e o Youtube são as redes sociais 

que dominam o dia-a-dia da maioria da população global, existindo um crescimento 

constante de vários usuários destas plataformas, priorizando-se a comunicação e interação 

massiva e direta com os mesmos. 
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Figura 4- Número de utilizadores mensais únicos por plataforma 

Fonte:  Marques (2022, p.84) 

O uso das redes sociais, especialmente por meio de estratégias de Marketing de 

Conteúdo, tornou-se muito útil para as empresas, ajudando na aproximação dos clientes 

com as marcas, garantindo um grande envolvimento do consumidor e tornando a marca 

essencial na vida deste (Dakouan, Benadelouahed, & Anabir, 2019). 

Antes de definir uma estratégia para a implementar nas redes socias, Marques 

(2018), no seu livro “Redes Sociais 360”, refere que é necessário ter em conta: o tema e 

o conteúdo que deseja comunicar; quais as redes sociais que o seu público-alvo utiliza; 

que tipo de conteúdo a sua audiência privilegia; quando irá comunicar com os seus 

utilizadores; que métricas irá utilizar para medir o sucesso da estratégia implementada. 

O Facebook é capaz de oferecer muitas oportunidades para os seus utilizadores, 

sendo uma rede social versátil, que abrange distintos setores de negócio. Dentro desta 

rede social, o usuário terá acesso a vários tipos de informações sobre vários produtos e 

serviços, sendo utilizada como canal de divulgação e promoção de produtos, bem como 

lançamento de campanhas (Alavi, 2016).  Já o Instagram, uma rede social mais recente, 

desenvolveu-se rapidamente. Sendo uma rede social gratuita, fundada em 2010, 

caracterizada pela sua vertente visual e criativa, onde são partilhadas imagens, vídeos e 

várias experiências vividas em tempo real (Ha, 2015). 

Com isto, a comunicação através do Instagram tem uma vertente direta e rápida, 

sendo crucial que as empresas apresentem, de forma clara, uma presença online assídua, 

através de publicações ou outros formatos de conteúdo, tentando conectar-se e interagir 
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com os seus clientes ou potenciais clientes (Carita, 2019). No entanto, dependendo da 

rede social em questão, a forma como apresentamos a nossa marca poderá ser diferente, 

sendo necessário escolher uma boa foto do logótipo, junto de uma boa descrição da 

mesma e um nome fácil de escrever, ler e mencionar (Raposo, 2017).  

Para concluir, as duas redes sociais mencionadas têm a opção de criar contas com 

objetivos diferentes, existindo dois tipos de perfis possíveis, o pessoal e o profissional, 

sendo o segundo aquele com o qual será possibilitado o acesso ao desenvolvimento de 

publicidade e a  dados analíticos exclusivos da conta em questão, facilmente analisáveis 

e mensuráveis (Ha, 2015). 

 

1.2.4.1 O Copywriting 

No que diz respeito a este conceito, são diversas as perspetivas, definições e conselhos 

que se conseguem encontrar na literatura. Copywriting é um termo que remete para a 

redação comercial, desenvolvendo-se no fim do século XIX, quando profissionais 

criativos começaram a entender a importância e o papel do texto nas publicidades 

(Maccedo, 2019). 

O autor Albrighton (2013) define copywriting como o uso ideal de linguagem para 

promover, acreditando que aquele que escreve está sempre a procurar a estratégia correta, 

planeando o tom certo, a escolha de palavras e o comprimento mais acertado. Já Chaffey 

& Smith (2017) descrevem copywriting como uma arte em evolução constante, 

acreditando que ser claro, objetivo, simples e honesto é uma regra a ter em consideração.  

O autor Bly (2020) defende que os três fatores a ter em conta na escrita de conteúdo 

de qualidade são: 

 Emoção Humana: um bom copy costumava ser influenciado apenas pela 

compreensão do ser humano e das suas emoções; 

 Análise de Dados: a observação constante de dados facilita o trabalho dos 

profissionais de Marketing e, consequentemente, dos profissionais de 

copywriting; 

 Conformidade Digital: é crucial seguir as regras de qualquer plataforma de 

trabalho digital, caso contrário todo o trabalho desenvolvido, mesmo de grande 

qualidade, não trará os resultados necessários.  
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Para que se consiga escrever melhor online é necessário seguir algumas dicas como a 

utilização de frases curtas, que contêm histórias, linguagem informal e clara com verbos 

fortes, minimizando-se o uso de negrito ou itálico e estimulando o cliente, utilizando-se 

call-to-action ou links para que este tenha acesso a mais detalhes (Marques, 2018). 

 

1.2.5 Publicidade online: Google Ads e Social Media Ads 

A publicidade na Internet tornou-se numa indústria global de vários milhares de 

milhões de investimento por parte das marcas, iniciando-se através do aparecimento do 

primeiro banner em 1994 (Aksakallı, 2012). Com a utilização constante da Internet e a 

criação de várias plataformas digitais, uma nova cultura, hábitos e necessidades foram 

desenvolvendo-se, promovendo uma proximidade entre a marca e o seu cliente (Rocha & 

Alves, 2010). 

Os anunciantes têm vindo a integrar, com bastante entusiasmo, as redes sociais 

dentro dos seus planos de publicidade, visando aumentar a interação digital da sua marca 

com os seus clientes (Voorveld et al., 2018). A maioria das redes sociais dispõe de opções 

de publicidade, atendendo ao agrado de vários anunciantes. 

De todas as redes sociais, o Facebook é a maior, oferecendo vários locais possíveis 

de anunciar, onde o custo varia dependendo do posicionamento escolhido (Faustino, 

2019). O mesmo autor reitera que o Instagram é o local mais caro para anunciar, tanto no 

seu feed, como nos stories. 

Para várias pessoas, o Google é um simples motor de busca, no entanto, esta 

plataforma é muito mais que isso, definindo-se como uma marca que evoluiu para uma 

empresa de software e publicidade, não se classificando apenas como tecnológica 

(Goldfarb, 2014).  

A plataforma Google Ads, designada como Google AdWords até 2018, é uma 

forma de anunciar produtos, serviços ou marcas, sendo o serviço de publicidade da 

Google, permitindo a qualquer anunciante colocar anúncios nas páginas do seu motor de 

pesquisa, apresentando-se como a principal fonte de receita desta gigante tecnológica 

(Gouveia, 2022). 
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Para  ciar uma conta na plataforma Google Ads, basta conter uma conta Google e 

iniciar todo o processo, onde será guiado e enviado, automaticamente, para o seu painel 

de controlo que, caso não tenha nenhuma campanha ativa, estará vazio (Faustino, 2019).  

Aquando do planeamento de uma campanha no Google Ads, é crucial tomar 

decisões importantes como qual será o texto do anúncio, o seu orçamento, valor máximo 

por clique, duração da campanha, anúncios a colocar, segmentação geográfica, idioma a 

utilizar, landing page, públicos-alvo, idade, entre outros aspetos necessários para a 

ativação de uma campanha completa (Carrera, 2022). 

Existem vários tipos de campanhas como a campanha na rede de pesquisa ou 

search, na rede display, shopping, aplicação universal ou formato vídeo (Marques, 2018). 

No entanto, para que as mesmas sejam bem sucedidas aquando do seu objetivo final, 

deve-se conhecer o nosso cliente, utilizando um título chamativo e relevante, com muitos 

headlines, revelando um certo sentido de urgência e tirando partido de todos os dados  e 

estatísticas possíveis (Gouveia, 2022). 

Para finalizar, Hanssens & Pauwels (2016) acreditam que as empresas deveram 

encontrar suporte nas métricas e valores analíticos, tornando-se crucial para a 

demonstração do impacto da estratégia de Marketing Digital, medindo progressivamente 

a sua eficácia e quantificando o valor que o departamento de Marketing está a 

proporcionar à empresa.  

Para ser possível tirarmos partido de todos os dados analíticos, é essencial associar 

a plataforma Google Analytics ao Google Ads, tendo acesso a várias informações valiosas 

acerca do website, blog, loja online e onde iremos conseguir comparar períodos temporais 

e otimizar as campanhas desenvolvidas (Faustino, 2019). Com isto, a capacidade de 

mensuração dos dados de uma campanha online é um dos pontos diferenciadores do 

Marketing Digital, ajudando a ter uma melhor perceção sobre a eficácia das ações de 

Marketing, levando a um ajuste de cada estratégia de Marketing Digital implementada 

(Chaffey & Patron, 2012). 

Apesar de existirem várias áreas diferenciadas, dentro do Marketing Digital, cada 

uma com diferentes vantagens e formatos, é crucial ter-se em atenção os desejos de cada 

público-alvo, tentando estar presente nas várias plataformas de conteúdo, com o intuito 

de aumentar a interação com o cliente ou potencial cliente. 
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CAPÍTULO II – AGÊNCIA DIGITAL WEBCOMUM 
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2.1 Caracterização da Agência Digital Webcomum 

O início leva-nos a 2005, onde o CEO Fernando Félix torna o seu sonho realidade 

e dá início a uma nova jornada, com apenas dois colaboradores iniciais, tendo como 

objetivo principal demonstrar a possibilidade de agregar valor aos negócios através do 

meio digital.  

Após 5 anos, já em 2010, a agência, fruto da paixão deste empreendedor, chega e 

instala-se no Porto, mostrando um grande sinal de crescimento, alargando as suas áreas 

de negócio para responder com maior eficácia às necessidades e evoluções tecnológicas 

do mercado.   

Porém, o nome Webcomum, como hoje é conhecida, surge em 2018, alocando-se 

como uma agência totalmente digital, contendo uma base forte e fidelizada de clientes 

nacionais e internacionais. Com isto, após o ano 2018, inicia-se um caminho com uma 

nova imagem e um novo posicionamento de mercado, acordando novos concorrentes 

diretos e indiretos.  

Com uma equipa de mais de 30 colaboradores e serviços diversificados, torna-se 

crucial explicitar o horizonte laboral da Webcomum. 

 

Figura 5- Logótipo da agência digital Webcomum 

Fonte: Webcomum (2023) 

 

2.1.1 Equipa e Serviços da Webcomum 

Caracterizada pela sua equipa, a Webcomum apresenta-se em constante 

crescimento, olhando para formas de evoluir e se revolucionar. Com isto, à data de 

desenvolvimento deste relatório, a agência conta com cerca de 35 colaboradores e seis 

departamentos de trabalho distintos.  

Posto isto, dentro desta agência digital encontramos o departamento financeiro, 

onde se inclui o CEO, o departamento de vendas, o departamento de design, o 
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departamento de front-end, o departamento de development e o departamento de 

Marketing.  

Seguidamente, dentro dos vários departamentos citados, existem diversos serviços 

prestados pela Webcomum aos seus clientes, destacando-se quatro grandes áreas. 

Primeiramente, têm a área de Web Design, onde são implementadas práticas para otimizar 

o website dos clientes para qualquer dispositivo, de forma a melhorar a experiência do 

usuário. Continuamente, têm a área de Web Development, onde são desenvolvidos 

websites de raiz, seguindo o desejo criativo de cada cliente. Para concluir, a Webcomum 

conta com o serviço de Design e Branding, onde se aposta nos elementos visuais e 

gráficos de um negócio e o serviço de Marketing Digital, no qual estive inserida. 

Saliento, assim, que, dentro do serviço de Marketing Digital, a Webcomum 

trabalha nas áreas de SEO, publicidade online, E-commerce, gestão de redes sociais, 

Email Marketing, entre outros. Concluo-o, que a equipa do departamento de Marketing 

conta com 8 funcionários, enfatizando a presença do chefe de departamento Francisco 

Capelas, bem como a minha orientadora do estágio curricular Mariana Tavares.  

 

2.1.2 Portfólio de Clientes 

Ao longo dos 17 anos de permanência no mercado de trabalho, a Webcomum 

trabalhou com vários clientes diferentes, sendo cada projeto único e distinto. Dentro de 

todos os clientes com os quais a mesma já trabalhou, destaco alguns como a ONE Watch, 

o Grupo MCoutinho, a Eugénio Campos, a Ds Investimento e a Wines of Portugal, sendo 

possível analisar outros clientes presentes na figura 6. 

 

Figura 6- Alguns Clientes da Webcomum 

Fonte: Webcomum (2023) 
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Com isto, cada cliente da Webcomum tem a possibilidade de recorrer a diferentes 

serviços, podendo estar atribuído vários colaboradores de departamentos diferentes para 

o mesmo cliente ficando, em média, três clientes por colaborador, dependendo da 

exigência do projeto e das horas alocadas ao mesmo.  

 

2.1.3 Funcionamento do estágio 

Tendo como objetivo principal estagiar 400 horas, no mínimo, obtive um 

calendário semanal de 8 horas por dia, 5 dias por semana, com a possibilidade de 

teletrabalho durante dois dias previamente acordados. 

O estágio curricular, com início no mês de dezembro e término no mês de março, 

focou-se no desenvolvimento de tarefas similares àquelas elaboradas pelos restantes 

colaboradores, com contacto diário de diferentes setores de mercado e com a necessidade 

de validação por parte da minha orientadora Mariana Tavares. 

Durante o funcionamento do estágio, eram-me atribuídas tarefas referentes a 

várias marcas de setores de mercado diferenciadas. Com isto, após o desenvolvimento de 

cada tarefa, tive a oportunidade de trabalhar junto de alguns colaboradores do 

departamento de Marketing, desenvolvendo as minhas capacidades críticas e aplicando 

os conhecimentos obtidos durante as aulas teóricas ao contexto de trabalho laboral.  

Inicialmente, desenvolvi tarefas focalizadas na pesquisa e no sentido crítico, tendo 

evoluído para tarefas mais complexas, algumas auxiliadas pelos próprios colaboradores 

do departamento em questão.  

 

2.2 Justificação da escolha e relevância do estágio 

Após terem sido apresentadas as possibilidades de dissertação, relatório de estágio 

ou projeto, para a conclusão do mestrado em Marketing Digital, optei pela realização de 

um estágio curricular, acreditando evoluir com esta experiência.   

De seguida, iniciei o processo de pesquisa e procura de oportunidades no mercado 

de trabalho. Durante esta pesquisa, tendo como desejo futuro integrar uma agência de 

Marketing Digital, foquei-me na procura de uma oportunidade nas mesmas, dentro do 

distrito de habitação e estudo, o Porto. Posto isto, tendo como um dos requisitos trabalhar 
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na área do Marketing Digital, bem como possuir facilidade de integração na equipa de 

colaboradores já existente, surgiu a possibilidade de pertencer à equipa do departamento 

de Marketing da Webcomum. 

O objetivo geral do estágio, como se encontra detalhado no plano de estágio, passou 

por receber formação e orientação para alcançar os objetivos mais pedidos na área do 

Marketing Digital, abrangendo vários conceitos do ecossistema digital, como o SEO, 

Google Ads, Social Media Ads, Email Marketing e Blog Content, integrado na área de 

Marketing. 

Sendo a Webcomum uma agência totalmente digital, com uma experiência de 

mercado de 17 anos, bem como um portfólio extenso de clientes, considerei importante 

integrar esta oportunidade, tirando todos os benefícios possíveis aquando do 

desenvolvimento das tarefas propostas numa agência digital com profissionais que 

possuem um nível elevado de know-how.  
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CAPÍTULO III – O ESTÁGIO 
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3.1 O Estágio 

Neste capítulo, serão detalhadas todas as atividades desenvolvidas ao longo das horas 

de estágio. Adicionalmente, no que diz respeito aos elementos visuais dos projetos, as 

tarefas elaboradas tiveram o auxílio da equipa de design da Webcomum.  

Sendo assim, para melhor compreensão das tarefas elaboradas, estas serão 

apresentadas por tipo de categoria e setor de mercado, com o objetivo fulcral de ser 

facilitada a organização do percurso do estágio, sendo importante mencionar que a marca 

referente a cada tarefa não poderá ser diretamente mencionada colocando, assim, o setor 

de mercado da mesma, para ser possível verificar a diferenciação de cada projeto. 

É de salientar, assim, que serão colocadas no apêndice todas as evidências de 

desenvolvimento da tarefa citada, comprovando-se a elaboração da mesma.  

Para concluir, menciono que ao longo do estágio, realizei tarefas alocadas às mais 

variadas marcas e setores, não sendo possível seguir as tarefas temporalmente, em 

detrimento da organização do documento.  

 

3.2 Atividades desenvolvidas no setor imobiliário 

Como primeira atividade, foi-me proposto iniciar o desenvolvimento de uma nova 

marca no ecossistema digital. A DS Investimento, trabalha, essencialmente, em 

consultoria especializada em projetos de investimento imobiliário, abrangendo a compra 

e revenda de terrenos e tratando também da remodelação de imóveis a nível nacional, 

sendo uma submarca de um grupo com muitos anos no mercado laboral.  

Inicialmente, sendo essa marca recente, não existindo qualquer rede social 

associada à mesma, foi pedido uma análise da concorrência. Seguidamente, seria 

desenvolvido um calendário editorial mensal para as redes sociais da marca, com uma 

definição detalhada do copy de cada post, iniciando a pegada digital desta nova marca.  

Para concluir este projeto inicial, foi-me proposto o desenvolvimento do SEO On-

Page do seu novo website assim como a elaboração de um artigo para o futuro blog da 

marca, ficando este em rascunho, até se iniciar a resolução dos problemas logísticos que 

me foram apresentados, no momento do estágio. 
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3.2.1 Análise da Concorrência 

Após tomar conhecimento da marca e do negócio, bem como o seu público-alvo 

e target, iniciei uma análise da concorrência detalhada, analisando cada rede social e o 

seu tipo de comunicação. Esta análise teve duas partes, primeira parte baseada nas redes 

sociais dos concorrentes em questão, seguida de uma observação das palavras-chave 

utilizadas pelos mesmos, onde fico a par das keywords que cada concorrente trabalha e 

utiliza.  

Com isto, o próprio cliente forneceu-nos os nomes daqueles que o mesmo 

considerava os seus concorrentes diretos, sendo o meu trabalho analisá-los e adicionar a 

avaliação do seu concorrente indireto, tendo por base o mesmo setor de mercado. 

Inicialmente, deparei-me que todos os seus concorrentes desenvolviam o mesmo 

conteúdo visual e os mesmos copys para os seus posts do Instagram e Facebook. 

Em relação à Estia Portugal, um concorrente direto da marca, o mesmo possui 

uma comunidade de cerca de 6400 seguidores no Instagram, 840 no Linkedin e 5000 no 

Facebook, sendo que a interação do público com as publicações da marca nas várias redes 

sociais da mesma é baixa. Assim, apesar de conseguirem chegar a um número elevado de 

seguidores, o alcance de cada publicação oscila, apostando na demonstração visual de 

cada projeto desenvolvido. 

Seguidamente, a nível da regularidade de publicações, na rede social Instagram 

admite-se uma cadência de três posts por semana, contrariamente ao Linkedin que os 

mesmos não publicam há três meses e no Facebook há um mês. Adicionalmente, 

comunicam utilizando a língua inglesa com publicações à base de imagem e pequenos 

vídeos, utilizando hashtags em cada post. 

Já no seu website, são o único concorrente direto que dispõe de um blog. O 

conteúdo é educacional e informativo, apresentando cerca de 700 a 800 palavras, 

intercalando com imagens e não possuindo a presença de links externos ou internos, 

apenas a possibilidade de partilhar o artigo. 

Quanto ao concorrente direto ODD Real Estate, observei uma presença inferior e 

pouco significativa nas suas redes sociais, tendo apenas 601 seguidores no Linkedin, com 

314 no Instagram e 18 no Facebook. À semelhança do concorrente anterior, possui uma 

interação baixa nas suas redes sociais, sendo a mesma no Facebook.  
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Em cada post, optam por um texto longo, dirigido em inglês e português, com a 

utilização de hashtags em cada um.   

No concorrente Stone Capital, observa-se maior interação por parte do público, 

de forma consistente em cada post publicado. Aglomeraram cerca de 1300 seguidores no 

Instagram e 8300 no Linkedin, sendo uma marca inativa no Facebook. Comunicam 

apenas em inglês, utilizando as mesmas hashtags em todos os posts. 

É de mencionar que todos os concorrentes possuem website com a possibilidade 

de captação de contactos, através da subscrição da sua newsletter ou através do pedido de 

alguma informação, com a promessa de um subsequente contacto.  

Posto isto, analisei de forma breve o maior concorrente indireto desta marca em 

questão, a ERA Imobiliária. Aquando da análise deste concorrente, foquei-me no 

conteúdo desenvolvido nas suas redes sociais, estudando o texto de cada post e o seu 

conteúdo visual.  

Com isto, a ERA Imobiliária aposta numa comunicação informal, com mais de 

100.000 seguidores no Facebook e cerca de 10.000 no Instagram e no Linkedin. Esta 

marca, ao contrário dos concorrentes descritos anteriormente, opta por diferenciar a sua 

comunicação nas várias redes sociais, influenciando-se diretamente pelas várias tradições 

habitacionais em Portugal, tendo como público-alvo cidadãos juvenis.  

Apesar do grande número de seguidores, a ERA Imobiliária possui um elevado 

nível de interação em todos os post do Instagram, utilizando o formato quiz e optando 

pela utilização de elementos cómicos nos dias comemorativos nacionais. Adicionalmente, 

a mesma não possui blog, mas tem uma presença basta no social media, incluindo 

plataformas como o Pinterest e o Youtube.  

Para concluir, no que diz respeito à análise das palavras-chave, recorri à 

plataforma Semrush, onde consegui ter acesso às keywords utilizadas por cada 

concorrente, em cada website. Após a finalização da tarefa, coloquei os prints daquelas 

que continham maior volume de pesquisa ou que se apresentavam nas primeiras posições 

num documento Microsoft Word. 
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3.2.2 Criação de Conteúdo para as Redes Sociais 

Após a análise da concorrência, procedi ao desenvolvimento do calendário 

editorial mensal, onde planeei os primeiros posts para as suas redes sociais. É de salientar 

que, a pedido do cliente em questão e acordo prévio com a agência, foi realizada a mesma 

comunicação nas três redes sociais Facebook, Instagram e Linkedin. 

Este calendário editorial inclui a data de publicação de cada post, o texto do 

mesmo, o formato e a parte visual criativa desenvolvida pela equipa de design da 

Webcomum. Destaco, ainda, o desenvolvimento de um briefing adicional referente a cada 

post, onde se coloca a ideia inicial por detrás do mesmo, dirigindo-o para a equipa de 

design que irá colocar a ideia em prática, adicionando os elementos visuais necessários.  

Antes de concluir o calendário, foi crucial responder às seguintes questões: 

- Quais os hashtags a utilizar? 

- Qual o formato de conteúdo ideal? 

-Quantas publicações foram acordadas por semana? 

-Qual o texto e o tipo de comunicação mais adequada para a marca? 

Em relação às hashtags escolhidas, tive em consideração aquelas utilizadas pelos 

concorrentes bem como as já ativas nas redes sociais referentes ao grupo no qual a marca 

está inserida, seguindo uma análise profunda no Instagram, onde estudei a qualidade de 

cada uma delas.  

Quanto ao número de publicações, este foi acordado durante uma reunião com o 

cliente em questão, apostando-se em cerca de duas por semana, podendo-se vir a 

modificar no futuro. Já o formato alocado a cada publicação, obteve-se após a análise da 

concorrência em conjunto com a opinião do designer.  

Em relação à comunicação da marca nas suas redes sociais, fomos de encontro 

àquela utilizada no seu website, fazendo sentido dirigir a marca com uma comunicação 

sólida e técnica, mostrando rigor e indo de encontro ao público-alvo da mesma.  

É de mencionar que todas as publicações desenvolvidas por mim estão presentes 

no Apêndice I após terem sido alvo da validação do cliente em questão, sendo crucial 

esperar a aprovação do mesmo para a continuação de qualquer tarefa. 
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3.2.3 Desenvolvimento de SEO On-Page para o Website  

Após o foco inicial nas redes sociais da marca, tornou-se necessário dirigir a 

atenção para o website da mesma. Sendo assim, foi-me proposto desenvolver o SEO On-

Page para este novo website, tendo em consideração a análise prévia de todas as palavras-

chave utilizadas pelos concorrentes, bem como aquelas que fariam sentido colocar e 

utilizar neste projeto.  

Tendo em conta a data de desenvolvimento desta tarefa, o website desenvolvido 

pela Webcomum, tinha 8 páginas. Posto isto, elaborei o título e a meta descrição de cada 

página web, seguindo de uma análise do H1, H2 e H3 da mesma página, para que o google 

compreende-se a hierarquia do conteúdo da mesma.  

Na tabela 2, encontra-se uma pequena exemplificação do esboço do SEO On-Page 

desenvolvido para a Homepage do website em questão: 

Page Title Page Description 
Promotor Imobiliário |DS 

Investimento 

Procura uma marca especializada no desenvolvimento de 

terrenos? Conheça a DS Investimento, uma agência imobiliária 

com serviço personalizado. 

 

Tabela 2- SEO On-Page da HomePage do Website 

Fonte: Elaboração Própria 

Após o desenvolvimento do esboço, disponível na versão completa no Apêndice 

II, prossegui à colocação do mesmo no backoffice do website, observado na figura 7. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Wordpress (2023) 

Figura 7- Colocação do SEO On-Page no backoffice do website 
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A mesma tarefa continuou para as 8 páginas do website, seguindo o limite de palavras 

para cada um dos textos, tentando comunicar com o mesmo tom da marca e utilizando 

incentivos para que o consumidor venha conhecer a mesma. Adicionalmente, tomei 

atenção aos seguintes elementos: 

 Uma keyword atribuída a cada título, estando o mais à esquerda possível; 

 Headings atribuídos consoante a hierarquia de informação de cada página, 

seguindo as regras de atribuição dos mesmos; 

 Otimização da meta descrição, colocando a keyword na mesma, limitando o texto 

ao número de palavras necessário; 

  Não repetir a mesma keyword em duas páginas distintas; 

 Adicionar uma palavra de incentivo na meta descrição da página, caso faça 

sentido. 

 

3.2.4 Redação de Artigo para o Blog 

Com base na análise da concorrência, solicitei o desenvolvimento de um blog, 

iniciando pela escrita de um artigo, apresentado no Apêndice III. 

Para a criação de um artigo de qualidade, de forma a ficar com uma boa posição no 

motor de pesquisa, tive em conta alguns pontos: 

 Título- Deve ter cerca de 50 caracteres e incluir a keyword principal; 

 Keywords- De forma a gerar tráfego orgânico, é crucial a escrita de artigos com o 

auxílio de palavras-chave; 

 Headings- Ajuda o motor de busca a hierarquizar a informação do artigo; 

 Keyword Density- Deverá estar entre os 2% para o artigo não ser penalizado pelo 

motor de busca, optando-se pela utilização equilibrada de keywords ao longo dos 

parágrafos; 

 Alt- As imagens devem estar otimizadas e conter o alt preenchido, onde se 

descreve os elementos visuais das mesmas; 

 Links: Aquando possível, o artigo deve conter links internos e externos. 
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Antes da criação do artigo em questão, após a análise das palavras-chave utilizadas 

pelos concorrentes, foram estudadas as keywords mais relevantes, através da plataforma 

Semrush. Com isto, associei 3 keywords ao artigo, incluindo “comprar casa”, observando-

se os seus dados na figura 8. 

 

Figura 8- Keyword Overview da palavra-chave "comprar casa" 

Fonte: Semrush (2023) 

Depois de selecionadas as palavras-chave que iriam ser colocadas no artigo em 

questão, procedi à redação do mesmo no Microsoft Word, esperando a aprovação da 

minha orientadora. Após a validação do meu trabalho, segui para a colocação do mesmo 

no Wordpress, plataforma utilizada para desenvolver o website e o blog em questão.  

É necessário enfatizar a importância de criação de conteúdo relevante perante a 

audiência deste cliente e o seu público-alvo. Com isto, tive em atenção a otimização de 

SEO na página do artigo, como se observa na figura 9. 

 

Figura 9- Desenvolvimento do SEO da página do artigo 

Fonte: Wordpress (2023) 

Para finalizar, tomei a iniciativa de elaborar e, posteriormente, enviar ao cliente 

uma lista com vários temas para o seu futuro blog. Esta lista, adicionada ao Apêndice III, 

contém um conjunto de keywords bem como o seu respetivo volume de pesquisa. 

Adicionalmente, a mesma junta um conjunto de temas agregados após uma 

pesquisa direcionada a marcas que trabalham no setor imobiliário. Posto isto, uma 

pequena parte da lista poderá ser visualizada na figura 10. 
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Figura 10- Esboço de temas para o blog 

Fonte: Elaboração Própria 

Com isto e por questões temporais, deixei a lista nas mãos da minha orientadora 

para que seja possível elaborar um blog informativo e educacional, tendo como um dos 

objetivos posicionar o novo website da marca nas primeiras posições do Google. 

 

3.3 Atividades Desenvolvidas no setor Vinícola 

O segundo projeto, no qual estive diretamente alocada até ao fim do estágio 

curricular, foi proporcionado junto de uma empresa que trabalha no setor vinícola.  A 

Wines of Portugal, criada em 2010, pretende ver reconhecida internacionalmente a 

qualidade dos vinhos portugueses, tendo como objetivo mostrar as várias características 

dos mesmos ao mundo. 

Dentro deste projeto, tive a oportunidade de auxiliar no desenvolvimento de um 

plano estratégico, construindo-o em conjunto com o Francisco Capelas do departamento 

de Marketing, bem como desenvolver um plano criativo para o Instagram da marca, para 

um ciclo temporal de dois meses. 

Primeiramente, perante o desafio da elaboração do plano, foi necessário recorrer a 

plataformas como o Semrush como forma de obter os dados necessários para que 

conseguíssemos proceder a uma auditoria completa do website e das redes sociais. 

Posteriormente, após o auxílio no desenvolvimento de um plano complexo de mais 

de 40 páginas, procedi à criação de um plano criativo para as redes sociais, onde trabalhei 

no copy e nos elementos visuais referentes a cada post. 
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3.3.1 Desenvolvimento de um Plano Estratégico 

Para a elaboração deste plano estratégico, tentamos desenvolver um plano 

completo e simples, para que o cliente conseguisse entender todos os termos, sem restar 

dúvidas teóricas. 

Neste plano, foi importante incluir uma análise profunda digital (“raio x digital”) 

onde colocamos uma análise interna da marca, do seu website e das suas keywords, 

seguindo de uma definição de objetivos específicos e de uma posterior definição de uma 

estratégia a implementar, tendo em conta cada canal de comunicação. Após um trabalho 

profundo com a marca, iria ser analisado e otimizado todo o percurso elaborado, bem 

como as estratégias implementadas. É de referir que a mesma análise e decisões de 

otimização por parte da Webcomum, foram desenvolvidas após o término do meu estágio. 

Primeiramente, como já foi mencionado, elaboramos uma breve análise interna da 

marca, onde desenvolvemos uma pequena análise SWOT, uma auditoria de SEO 

completa ao seu website, uma análise da concorrência, seguindo de uma delineação dos 

objetivos. 

Desenvolvemos, ainda, uma análise às redes sociais da marca nos seus vários 

mercados de atuação (apesar de apenas ter tido a oportunidade de trabalhar com o 

mercado nacional), delineando, no final, uma estratégia a implementar, com a atuação de 

vários canais de publicidade, a serem ativados apenas após o fim do meu estágio. 

Os objetivos delineados foram objetivos SMART, pretendendo ser possível 

comprovar o seu sucesso no fim dos 3 meses de trabalho com a marca em questão, não 

só a nível das redes sociais, como será visualizado no ponto seguinte, mas também a nível 

da publicidade online e da otimização do seu website, trabalhando o SEO On-Page e 

outros conceitos relacionados. 

Adicionalmente, teríamos, ainda, objetivos delineados especificamente para cada 

ação digital, sendo o objetivo integral da gestão das redes sociais aumentar o engagement 

da marca e otimizar as suas redes sociais, indexando as keywords do negócio.  

Seguidamente, o objetivo acionado para a publicidade online seria aumentar a 

notoriedade da marca e aumentar as visitas ao seu website, tendo vários objetivos 

diferenciados consoante fosse a posição do consumidor no funil de vendas. 

O plano estratégico completo poderá ser observado no Apêndice IV. 
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3.3.2 Plano Criativo para as Redes Sociais  

Tendo em consideração o estudo desenvolvido para o plano estratégico, 

previamente mencionado, foi possível analisar várias tendências, auxiliando na toma de 

decisões referentes a diversos aspetos aquando da publicação nas redes socias (como o 

formato do conteúdo). 

Seguindo o segundo desafio proposto com a marca, analisei o Instagram oficial 

da mesma, que contaria com cerca de mil e oitocentos seguidores, à data de fevereiro, 

antes da iniciação da nossa estratégia de comunicação. Adicionalmente, contaria com 

uma taxa de interação de menos de 2% e 16 likes, em média, por cada publicação.  

Na sua comunicação, como se analisa na figura 11, tem seguidores masculinos, 

na sua maioria, estando os mesmos entre os 35-44 anos de idade. Para finalizar, as 

publicações em formato de imagem única são aquelas que originam um maior número de 

interação sendo, por isso, aquelas nas quais a marca mais aposta. 

 

Figura 11- Dados Estatísticos do Instagram da marca 

Fonte: Google Data Studio (2023) 

Tendo analisado o percurso da marca, bem como toda a comunicação já efetuada 

a nível visual e criativo, decidi criar várias categorias diferenciadas, como se consegue 

analisar na figura 12, de forma a auxiliar a organização de cada post e a diversificação 

dos temas de cada um. 
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Figura 12- Esboço da categoria de produtos 

Fonte: Elaboração Própria 

É de referir que, após várias reuniões com a equipa de design da Webcomum, 

conseguimos desenvolver uma cor e um design para cada post alocado a cada tema, sem 

modificar os elementos visuais já trabalhados pela marca. 

Sendo assim, iriamos ter várias publicações com temas distintos: 

 Regiões Vinícolas- Seriam celebradas todas as regiões conhecidas pela produção 

do seu vinho. Ex: Alentejo; 

 Gastronomia- Daríamos a conhecer os alimentos que melhor combinam com 

determinado vinho de eleição. Ex: Touriga Nacional com carne vermelha; 

 Enoturismo- Iriamos alertar, aos amantes do vinho, todos os locais aos quais não 

poderiam deixar de visitar e conhecer; Ex: Quinta do Cabriz; 

 Estilos de Vinho- Referenciaríamos todos os vinhos, falando um pouco sobre os 

mesmos. Ex: Moscatel; 

 Castas-Falaríamos sobre as mais variadas castas que dão origem aos vinhos 

conhecidos por muitos, explicando as diferenças de cada uma. Ex: Castas 

Alvarinho; 

 Dias Comemorativos- Após uma breve pesquisa, percebi que poderíamos 

associar vários dias comemorativos ao vinho, idealizando um post sobre o 

mesmo. Ex: Dia da mulher; 

 Storytelling- Esta publicação seria desenvolvida com o propósito de conectar a 

comunidade da marca, associando o vinho a várias memórias e momentos de 

celebração. Ex: “Nos momentos mais especiais, o vinho une a família à volta da 

mesa tornando o momento inesquecível. Vamos brindar à família!”; 
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 Rubrica do Especialista- Esta rúbrica seria dedicada àqueles que pretendem 

conhecer um pouco mais sobre as técnicas associadas ao desenvolvimento de 

uma garrafa de vinho, demonstrando todos os processos de elaboração do mesmo. 

Ex: Processo de fermentação do vinho; 

 Sustentabilidade- Sendo a marca associada a várias causas de sustentabilidade, 

decidi incluir uma possível publicação sobre o esforço colocado na produção e 

venda do vinho de forma mais cuidada e sustentável. Ex: Referencial Nacional 

de Certificação de Sustentabilidade do Setor Vitivinícola; 

 Eventos- No caso de existir algum evento a relatar, no qual a marca estivesse a 

colaborar ou ativamente presente, seria necessário desenvolver uma publicação 

sobre o mesmo, incluindo-se esta categoria para tal. Ex: Concurso Mundus Vini; 

 Glossário- Destacaríamos algumas siglas associadas ao vinho nacional. Ex: DOC 

(Portugal) ou DOP (Europa); 

 Dicas e Sugestões- Com estas publicações falaríamos de algumas curiosidades 

associadas ao setor vinícola, incluindo dicas ou sugestões de consumo do mesmo. 

É de referir que a criação de cada categoria serve como propósito de organização das 

publicações mensais, não sendo possível publicar no mesmo mês todas os posts de todas 

estas categorias diferentes.  

Após a criação de vários temas de publicação, seguimos para uma reunião com a 

cliente, onde conseguimos perceber a sua opinião, bem como aqueles temas que a mesma 

preferia enfatizar e desenvolver em maior número. 

Seguiu-se com a tarefa, elaborando duas publicações por semana, à semelhança do 

que já seria analisado. Com isto, na figura 13 será possível observar um dos designs 

desenvolvidos para um dos posts. Os restantes layouts encontram-se no Apêndice VI.  

 

 

 

 

 

 

Figura 13- Post da Sustentabilidade 

Fonte: Elaboração Própria 
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Quanto ao texto de cada publicação, mantivemos a comunicação da marca, 

acrescentando emojis e um texto coeso e dinâmico, acrescentando hashtags, previamente 

analisadas no plano estratégico, bem como a tradução para inglês em todos os posts, como 

se observa na figura 14.  

 

Figura 14- Legenda do Post da Sustentabilidade 

Fonte: Elaboração Própria 

É de mencionar que os posts foram elaborados para serem publicados durante o 

mês de março e abril, tendo o cuidado de diferenciar cada publicação, mantendo a 

identidade da marca já existente. Todo o copy desenvolvido para cada post está presente 

no Apêndice V. 

Para finalizar, comprovando o sucesso do trabalho desenvolvido no Instagram da 

marca, observando-se na figura 15, existiu um crescimento de seguidores, bem como likes 

nas publicações, nas visitas ao perfil da marca e no alcance da mesma.  

 

Figura 15- Dados Estatísticos do Instagram 

Fonte: Google Data Studio (2023) 
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Para concluir, menciono que os copys desenvolvidos seguem o antigo acordo 

ortográfico, de acordo com o pedido pelo cliente, sendo uma questão apresentada logo 

nas primeiras reuniões como algo que a marca utiliza na sua comunicação, não 

pretendendo modificar. 

 

3.4 Atividades Desenvolvidas no Setor da Joalharia 

No decorrer do meu estágio, tive a possibilidade de trabalhar com duas marcas de 

renome no setor da joalharia e relojoaria. Após falar com a minha orientadora, tomei 

conhecimento de que iria desenvolver alguns artigos para a marca, tendo a oportunidade 

de participar no planeamento geral do blog e dos respetivos temas dos artigos.  

Adicionalmente, foi-me proposto desenvolver reports mensais, onde iria analisar 

os dados da plataforma Google Analytics e criar apresentações, que seriam explicadas à 

empresa, demonstrando a evolução dos dados estatísticos da mesma ao longo dos 3 meses 

de dezembro, janeiro e fevereiro.  

Sendo assim, tive a possibilidade de desenvolver quatro reports diferentes, 

referentes aos meses acima relatados, acrescentando uma análise de observação da 

campanha de Natal da marca.  

Através desta tarefa, obtive a primeira experiência de utilização da plataforma 

Google Analytics, onde consegui analisar de forma crítica os dados necessários, obtendo 

informação sobre o produto vendido de maior sucesso, a região mais ativa, o rendimento 

total do mês, entre outros dados. 

Todas as análises desenvolvidas na plataforma Google Analytics poderão ser 

observadas no Apêndice VII. 

Para finalizar, tive uma tarefa de uma marca diferente, dentro do mesmo setor, 

onde desenvolvi social media ads, sendo-me pedido para promover algumas publicações 

já existentes da marca, iniciando o meu percurso de familiarização com o 

desenvolvimento de anúncios nas redes socias Facebook e Instagram. 
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3.4.1 Planeamento do Blog 

Primeiramente, decidi desenvolver uma pequena pesquisa no Google Trends e no 

motor de busca Google, onde analisei as tendências no momento, no que diz respeito ao 

setor da joalharia, bem como a cada marca, percebendo aquilo que estaria na moda ou 

que viria a estar na moda.  

Após essa pesquisa inicial, comecei a observar blogs de moda e joalharia, que 

exploravam vários temas e tendências no mercado em questão, de forma a obter ideias de 

temas e títulos que estariam numa boa posição nos motores de pesquisa, considerando as 

palavras-chave que cada um usava. 

Tendo em atenção toda a pesquisa inicial, trabalhei num documento onde 

desenvolvi alguns temas para que a marca pudesse colocar em prática, como se pode 

observar na figura 16. 

 

Figura 16- Planeamento do Blog 

Fonte: Elaboração Própria 

Quanto aos temas dos artigos que acabariam por ser aprovados, tomei a iniciativa 

de desenvolver uma breve descrição dos mesmos, adicionando as keywords que poderiam 

ser utilizadas no artigo. É de mencionar que o resto do quadro se encontra disponível para 

observação no Apêndice VIII. 

Após o desenvolvimento deste documento, escrevi 3 artigos para a marca, com 

diferentes temáticas associadas a cada um deles, sendo artigos que tinham o objetivo de 

promover o produto, como requisito da marca em questão. 

Como se pode analisar na figura 17, seguindo os cuidados previamente 

mencionados relacionados à escrita de artigos, desenvolvi um artigo inicial de promoção 

dos seus novos relógios.  
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Figura 17- Artigo Smartwatches 

Fonte: Elaboração Própria 

Neste artigo, utilizei listas, duas keywords (“smartwatch” e “ONE”), um título 

com os caracteres necessários, utilizando links internos referentes às páginas dos produtos 

em si, bem como a utilização de verbos no presente do indicativo e o uso do sublinhado 

para destacar os títulos e as frases com os links utilizados. A análise global da keyword 

“smartwatches” poderá ser observada na figura 18. 

 

 

 

Figura 18- Keyword Overview Smartwatches 

Fonte: Semrush (2023) 

As keywords dos artigos foram escolhidas tendo em conta a relevância, 

competição e o seu volume de pesquisa. A keyword density do artigo acima colocado é 

cerca de 1.97%. 

Após o desenvolvimento do artigo em questão, desenvolvi dois artigos 

relacionados com o Dia dos Namorados e o Dia da Mulher, duas datas marcantes para a 

marca, sendo importante celebrar estas datas em questão. Posto isto, estes artigos poderão 

ser analisados no Apêndice VIII. 
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3.4.2 Criação de Social Media Ads 

De seguida, foi-me solicitado a criação de um anúncio de promoção de uma 

publicação, dentro da campanha do Dia dos Namorados, previamente já existente. 

Na campanha existente, o objetivo passava pela promoção dos novos produtos, 

especialmente desenvolvidos para o Dia dos Namorados, onde se incentivava o 

consumidor a comprar as peças de joalharia para oferecer, especialmente neste dia.  

Posto isto, o objetivo seria promover esta publicação para que a mesma alcançasse 

o maior número de consumidores possível. A publicação em questão poderá ser 

observada na figura 19 e com mais detalhe no Apêndice IX.  

 

                  Figura 19- Anúncio Dia Dos Namorados 

               Fonte: Gestor de Anúncios (2023) 

É de referir que esta campanha do Dia dos Namorados terminaria no dia anterior 

a 14 de fevereiro, tendo como objetivo aumentar o alcance da publicação, sendo 

importante a divulgação desta promoção para levar o consumidor a comprar o colar. 

No fim, obteve-se um alcance de cerca de 458 077 pessoas, com um custo de 0.30€ 

por mil contas alcançadas, demonstrado na figura 20.  

 

Figura 20- Dados do Desempenho do Anúncio 

Fonte: Gestor de Anúncios (2023) 
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De seguida, desenvolvi outro anúncio, ainda dentro da grande campanha do Dia 

dos Namorados da marca em questão, no qual o objetivo seria levar tráfego para o seu 

website, fazendo os consumidores comprar este conjunto de peças. 

O anúncio, como se observa na figura 21, foi desenvolvido para o Facebook e o 

Instagram, estando disponível em formato Reels, nas Histórias e no Feed. 

 

Figura 21- Anúncio de Facebook e Instagram Desenvolvido 

Fonte: Gestor de Anúncios (2023) 

Quanto ao copy deste anúncio, desenvolvi um texto similar àquele caracterizador 

da marca em questão, analisando os anúncios previamente já bem-sucedidos, onde 

coloquei um emoji e enfatizei a novidade deste produto, acrescentando o botão “comprar 

agora” onde o consumidor poderia clicar e seguir para o website.  Quanto ao desempenho 

deste anúncio, poderá ser visualizado na figura 22 ou no Apêndice IX, com mais detalhe. 

 

Figura 22- Visão Geral do Desempenho do Anúncio 

Fonte: Gestor de Anúncios (2023) 

Como se observa, o segundo anúncio gerou cerca de 389 cliques na hiperligação 

associada ao post promocional, gastando-se cerca de 0.05€ por cada clique nessa mesma 

ligação, gerando um CTR de 3.69%, valor bastante positivo. 
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3.5 Atividade Desenvolvida no Setor de Brindes e Merchandising 

Com esta marca, tive o desafio de desenvolver uma campanha de Email Marketing. 

Como já foi referido no relatório, o Email Marketing é um canal utilizado pelas marcas 

para promover a sua empresa ou os seus produtos, podendo existir diferentes tipos de 

campanhas com diferentes objetivos.  

Esta marca possuía uma pequena base de dados, cerca de 967 contactos, o que por 

sua vez pode ser uma desvantagem a nível dos temas das campanhas a desenvolver. É de 

mencionar que, esta marca trata da venda de brindes e merchandising para empresas, 

podendo os mesmos ser personalizados com um nome à escolha, o que leva a que o preço 

dos produtos não seja fixo e sim personalizável. 

Sendo assim, é uma empresa que vende, na sua maioria, para outras empresas, tendo 

na sua base de dados os emails referentes a marcas diversificadas. Refiro, ainda, que os 

dados obtidos com a newsletter e o seu envio sempre foram, significativamente, baixos, 

tratando-se de uma marca pequena, com um baixo número de clientes. 

Desta forma, a marca vende produtos de várias categorias diferentes como 

acessórios pessoais e de saúde, embalagens, agendas, produtos ecológicos e outros tipos 

de produtos personalizáveis.  

Para concluir, a mesma já possuía um envio mensal de newsletters realizado pela 

equipa da Webcomum, com um determinado design já associado à marca, ficando eu 

responsável pelo tema de cada newsletter, pela escolha dos produtos promocionais de 

cada uma, bem como o texto e imagem criativa que iria integrar cada envio.  

 

3.5.1 Criação de Campanhas de Email Marketing 

Foram realizadas cerca de quatro campanhas, através do envio de newsletters 

mensais, para que os clientes estivessem a par dos produtos da marca, ajudando na 

notoriedade da mesma, com o objetivo de atrair o consumidor a comprar os seus produtos. 

Todas as campanhas foram delineadas detalhadamente, com uma reunião mensal 

com o departamento de design, onde eu sugeria a ideia e o tema para cada newsletter e 

eram, essencialmente, discutidas ideias ligadas ao design que a campanha iria integrar. 
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Com uma breve pesquisa e reunião com a colega que desenvolvia as newsletters 

da marca, apercebi-me que as mesmas não continham nenhuma data ou horário 

específico.  Sendo assim, tendo iniciado o planeamento desta campanha em dezembro, 

foi crucial desenvolver uma newsletter para esta mesma data. Com isto, iniciei as 

campanhas com a ideia de promover os produtos, associando-os ao Natal. Posteriormente, 

desenvolvi uma campanha associada ao Carnaval e outra alertando os clientes quanto à 

vertente ecológica dos produtos.  

Após a primeira reunião, a ideia foi apresentada ao cliente, através de um 

telefonema ou uma videochamada, dependendo da possibilidade do mesmo e, após a sua 

validação, passaríamos para os próximos passos de construção da mesma. 

  O layout da newsletter foi desenvolvido na Mailerlite, plataforma utilizada para a 

construção e o envio das newsletters deste cliente, procurando manter a imagem da marca. 

Seguidamente, no que diz respeito ao copy, tentei respeitar aquilo que já era feito 

anteriormente, mantendo uma linguagem leve e comunicando para as empresas nacionais.  

Posteriormente, o assunto de cada email foi elaborado de forma a captar a atenção 

do cliente, sendo uma linguagem clara e que gerasse curiosidade, utilizando-se emojis 

para um efeito imediato. 

Todas as newsletters continham a opção opt-out, onde seria possível os clientes 

desativarem a sua subscrição à mesma, tentando manter uma análise constante dos dados 

sobre os spam complaints, bounce rate, unsubscribe rate, entre outros. 

 

 Newsletters para o Natal – dezembro  

Após o referido, foram lançadas as primeiras campanhas associadas ao Natal em 

dezembro. Na primeira newsletter, pretendeu-se ativar o gatilho da curiosidade nas 

mentes dos clientes, sendo lançada um pouco longe do Natal, alertando para a chegada 

dos novos brindes. De seguida, já mais perto da data, enviamos outra newsletter que daria 

ênfase à proximidade da data em questão, direcionando a audiência para a compra efetiva 

do produto.  

Quanto à primeira newsletter, enviamos 967 emails, com uma percentagem de 

abertura de cerca de 22%, onde 2 pessoas deixaram de estar inscritas, observado na figura 
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23. No Apêndice X, serão apresentadas as evidências relativas à criação da newsletter e 

aos seus elementos criativos.  

 

Figura 23- Dados Estatísticos Newsletter Natal 1 

Fonte: Mailerlite (2023) 

Já no segundo envio do Natal, com o mesmo número de emails enviados, 

conseguimos uma taxa de abertura de 23%, mantendo a média, no que diz respeito aos 

dados associados à marca, observado na figura 24. 

 

Figura 24- Dados Estatísticos Newsletter Natal 2 

Fonte: Mailerlite (2023) 

 

 Newsletter dos Brindes Ecológicos- janeiro 

Nesta campanha, promovemos os produtos da marca da categoria “ecológicos”, 

tentando alertar os consumidores sobre o ambiente, dando-lhes a conhecer os novos 

produtos da gama enunciada.  

O copy manteve-se coeso com as newsletters anteriores, continuando com o uso dos 

negritos e dos pontos de interrogação, como se observa no Apêndice X. 

Com o envio desta campanha, obtivemos cerca de 24% de emails abertos, com 6 

cliques, observado na figura 25. 
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Figura 25- Dados Estatísticos Newsletter janeiro 

Fonte: Mailerlite (2023) 

 Newsletter Carnaval – fevereiro  

Com esta campanha, chegamos aos 25 % de emails abertos, observado na figura 26, 

atingindo um marco importante para a marca, com uma percentagem de abertura elevada 

e sem precedentes, seguindo com textos cativantes, utilização de negritos e pontos de 

interrogação, de forma a chamar e a manter a atenção do cliente.  

Assim, tentei manter a estratégia da marca, não modificando a sua comunicação, 

tentando promover o seu produto e seguindo os cuidados necessários perante a elaboração 

de uma campanha de Email Marketing.  

Tendo em conta a data, decidi promover produtos que se poderiam associar à 

celebração do Carnaval, bem como à unificação da equipa de trabalho, tornando a data 

num dia de festa.  

 

Figura 26- Dados Estatísticos Newsletter Carnaval 

Fonte: Mailerlite (2023) 

É necessário mencionar a dificuldade da venda online do produto desenvolvido 

por esta marca, uma vez que existe a necessidade dos clientes contactarem a mesma para 

a personalização do seu produto e, posteriormente, ficarem a saber do preço efetivo dos 

produtos. Tendo isso em conta, as campanhas de Email Marketing idealizadas para esta 

marca têm como propósito elucidar os clientes dos produtos, demonstrando a diversidade 
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dos mesmos e aumentando a notoriedade da marca. É possível analisar as campanhas e 

os valores dados pela plataforma Mailerlite na figura 27. 

 

Figura 27- Dados Estatísticos Globais das Newsletters 

Fonte: Mailerlite (2023) 

 

3.6 Atividades Desenvolvidas no Setor Automóvel  

Tendo em conta as atividades desenvolvidas previamente, segui para a continuação 

de elaboração de anúncios para o Facebook e Instagram.  

É de referir que esta marca, a MCOUTINHO, se caracteriza pela venda de carros 

novos, usados ou seminovos, de 24 marcas diferentes, estando presentes em 19 oficinas 

nacionais. Adicionalmente, são líderes nacionais na distribuição de peças originais e na 

prestação de serviços de colisão, oferecendo serviços exclusivos para empresas 

interessadas.  

Primeiramente, elaborei anúncios com o objetivo de gerar leads para a marca, onde 

colocaria no copy a informação dada pela marca, com o anúncio a decorrer de 6 a 12 de 

janeiro, a exibir nas zonas de Coimbra e Aveiro e com um investimento total de 140€ ou 

20€ por dia. Com isto, sem modificar a informação requisitada, tentei colocar a 

informação de forma cativante para que o gatilho da curiosidade fosse ativado, utilizando 

emojis e elaborando questões alusivas ao começo do novo ano. 

O anúncio, possível de se visualizar na figura 28, promovia as oportunidades 

existentes num determinado colaborador da marca, tentando convencer o cliente a “saber 

mais” sobre esta oferta, podendo preencher o formulário requisitado e deixar os seus 

contactos com a marca. 
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Figura 28- Anúncio de Geraçaõ de Leads 

Fonte: Gestor de Anúncios (2023) 

No que diz respeito ao desempenho deste anúncio, presente na figura 29, este 

gerou 17 leads para a marca, com um custo por lead de 4.65€. Os restantes anúncios 

desenvolvidos para esta marca poderão ser visualizados no Apêndice XI, incluindo o 

respetivo desempenho dos mesmos. 

 

Figura 29- Dados Estatísticos do Anúncios de Geração de Leads 

Fonte: Gestor de Anúncios (2023) 

 

3.6.1 Criação de campanha em Google Ads 

Seguidamente, tive a possibilidade de elaborar uma campanha de Google Ads. No 

entanto, devido ao pouco conhecimento e experiência com esta plataforma, desenvolvi 

uma campanha, com o auxílio de um colega do departamento de Marketing.  
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A criação do anúncio, previamente enunciado, surge através de um pedido por 

parte do cliente, onde seria para desenvolver uma campanha de vídeo no Youtube, com a 

criação de um anúncio de vídeo adaptável, sendo o vídeo já disponibilizado pelo cliente 

em questão, pretendendo-se alcançar visitantes no Youtube e obter conversões para o 

respetivo link do vídeo. 

Tendo em conta as marcas e os produtos publicitados, decidimos colocar vários 

públicos-alvo diferenciados e pertinentes como: 

 Automóveis e Veículos > Veículos motorizados>Veículos Citroen  

 Automóveis e Veículos > Veículos motorizados >Veículos Renalt 

 Automóveis e Veículos > Veículos motorizados > Veículos Toyota 

 Automóveis e Veículos 

 Toyotta Corrolla 

 Veículos Elétricos 

Seguidamente, escolhemos um público com idade superior ou igual a 35 anos, estando 

elegível para qualquer sexo, feminino ou masculino. 

Este anúncio seguiu um orçamento total de 150€, tendo início dia 7 de fevereiro e o 

seu fim dia 21 de fevereiro, com o idioma português. 

Os dados estatísticos da campanha de vídeo no Youtube, antes da sua otimização, 

davam um CTR de 0.67%, com um CPC médio de 0.20€, gerando cerca de 300 cliques, 

com cerca de 45 mil impressões e um custo de 61.5€, durante a primeira semana do 

anúncio, como se observa na figura 30. 

 

Figura 30- Dados Estatísticos Anúncio Google Ads 

Fonte: Google Ads (2023) 

A otimização do anúncio passou por modificar o seu público-alvo e os locais nos 

quais o anúncio aparecia, pausando os segmentos de público-alvo com pior desempenho 

(menor taxa de visualização e menor número de utilizadores a ver a totalidade do vídeo), 

excluindo os posicionamentos com pior taxa de visualização, pior taxa de utilizadores a 

visualizar a totalidade do vídeo e os posicionamentos com CPC mais altos.  
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Adicionalmente, foram elaborados alguns ajustes de lance nos dispositivos, onde 

tentámos dar prioridade ao computador sobre os telemóveis, dado que estes apresentavam 

uma taxa de visualização bastante superior. 

Posto isto, o objetivo da otimização passava por aumentar o número de impressões 

mantendo a taxa de visualização num valor satisfatório o que foi concluído e pode ser 

observado na figura 31, visto que a taxa de impressões acabou por aumentar bastante e a 

taxa de visualização diminui um pouco mas manteve-se estável, com um valor 

satisfatório.  

 

Figura 31- Dados Estatísticos Anúncio Após Otimização 

Fonte: Google Ads (2023) 

Já na segunda semana de exibição do anúncio, como se consegue observar na 

figura acima, após a otimização efetuada, o número de impressões, ou seja, o número de 

vezes que o anúncio foi exibido aumentou para cerca de 156 mil vezes, com uma taxa de 

visualização de, aproximadamente, 4 %. Todos os prints adicionais referentes a dados 

estatísticos do anúncio, podendo comprovar o desenvolvimento do mesmo, encontram-se 

disponíveis no Apêndice XI. 

 

3.7 Atividades Adicionais 

Adicionalmente, tive a possibilidade de desenvolver mais atividades referentes a 

várias marcas, de diversos setores, como a Elsa Barreto, conhecida pela venda de 

vestuário feminino, a New Cognito, líder na conceção, implementação e manutenção de 

soluções tecnológicas e a BEEQ, especializada em e-bikes e acessórios para as mesmas. 

Após estas atividades, melhorei as minhas capacidades práticas relativas a várias 

áreas como SEO e Marketing de Conteúdo. Com isto, elaborei várias atividades 

suplementares e pontuais, semelhantes às previamente relatadas neste relatório.  

Primeiramente, recebi a tarefa de fazer uma pesquisa de keywords associadas a uma 

respetiva marca, elaborando uma lista das mesmas num documento Microsoft Word. 
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Posto isto, para melhor desenvolver a tarefa, desenvolvi uma pesquisa profunda sobre a 

marca em si, os produtos da mesma e a sua comunicação. Após a pesquisa mencionada, 

com o auxílio da plataforma Semrush, pesquisei várias keywords que fariam sentido tendo 

em conta o posicionamento e os produtos vendidos pela marca. Elaborei, assim, uma lista 

completa destas mesmas palavras-chave, onde coloquei aquelas que continham um 

volume de pesquisa mínimo de 100, analisando a competitividade e o CPC da mesma, 

como se observa na figura 32, onde analisei a keyword “vestidos compridos”. 

 

Figura 32- Keyword Overview "Vestidos Compridos" 

Fonte: Semrush (2023) 

Após ter finalizado a primeira tarefa proposta, tomei a iniciativa de desenvolver 

um esboço do SEO On-Page do website da marca, aquando da análise prévia da falta de 

desenvolvimento do mesmo para o seu website ativo, como se observa na tabela 3. 

Page Page Title Page Description 

Novo Novidades | Elsa 

Barreto 

Fique a par de todas as novidades Elsa Barreto. Não percas as 

novas peças de vestuário ideais para qualquer look. Visite-nos. 

Vestidos Vestidos | Elsa 
Barreto 

Desde os clássicos aos mais contemporâneos, descubra os 
vestidos de cerimónia da Elsa Barreto. Não hesite e encontre a 

peça ideal para si. 

Saias Saias | Elsa Barreto Renove a sua coleção e aproveite as saias de cerimónia Elsa 

Barreto na nossa loja online. Encontre as melhores peças para 

si. 

Camisas e 

Blusas 

Camisas e Blusas | 

Elsa Barreto 

Camisas e blusas de cerimónia para vestir nos eventos mais 

especiais. Não perca a oportunidade e compre as melhores 

peças na nossa loja online. 

Tops Tops | Elsa Barreto Descubra a nossa seleção de tops ideais para elevar o seu look. 

Perfeitos para os eventos mais especiais. Não hesite e visite a 

nossa loja online. 

Calças Calças | Elsa Barreto Conheça as calças de cerimónia Elsa Barreto, ideais para 

qualquer ocasião. Visite a loja online e fique a conhecer todos 

os nossos modelos. 

Total Look Total Look | Elsa 

Barreto 

Opte por um total look da Elsa Barreto e crie o seu conjunto 

de festa perfeito. Descubra as peças ideais para si e combine-
as como desejar. 

Tabela 3- Esboço SEO On-Page 
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Fonte: Elaboração Própria 

Para finalizar as atividades com esta marca, desenvolvi um plano de temas de 

artigos para o seu futuro blog, com previsão de ativação em meados do fim do ano de 

2023, onde tive em consideração as futuras tendências e as peças de roupa vendidas pela 

marca.  

Para concluir, tive a possibilidade de elaborar mais reports, bem como artigos de 

blogs, anúncios e atividades de SEO pontuais, com marcas diferentes, sem estar incluído 

num projeto final, sendo apenas tarefas únicas.  

Enfatizo, assim, que foram mantidos todos os cuidados necessários na elaboração 

destas tarefas, tendo sido idealizadas aquando do seguimento de todos os pontos 

essenciais perante os pedidos das marcas e o objetivo final. Sendo assim, todas as tarefas 

adicionais foram elaboradas tendo em conta as características referidas anteriormente, 

perante o desenvolvimento de tarefas semelhantes. Todos os detalhes adicionais, bem 

como os elementos visuais, comprovativos da elaboração das atividades, estarão 

presentes no Apêndice XII. 
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CAPÍTULO IV – ANÁLISE CRÍTICA E CONCLUSÃO 
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4.1 Análise Crítica 

O Marketing Digital tem vindo a evoluir, observando-se um investimento crescente 

nas várias áreas do mesmo, aquando do desenvolvimento de uma estratégia. Posto isto, 

existem novas tendências de Marketing que acabam por ser fruto da evolução tecnológica 

bem como dos diferentes comportamentos das várias marcas internacionais, no que diz 

respeito às suas estratégias e investimentos na promoção dos seus produtos ou serviços. 

Tendo em consideração o referido, considera-se essencial estar a par de todas estas 

tendências e evoluções constantes dentro da área do Marketing Digital, tornando-se um 

profissional de qualidade, com conhecimentos atuais e relevantes.  

Com isto, a experiência vivenciada durante o percurso do estágio curricular, 

permitiu desenvolver um vasto conhecimento das várias áreas do Marketing Digital bem 

como dos avanços e novidades de cada área de trabalho, desde o Marketing de Conteúdo 

até ao Social Media Ads.  

Sendo assim, tendo em conta as atividades desenvolvidas referentes à criação de 

conteúdos para as redes sociais e respetivos blogs das marcas, adquiri conhecimento das 

disciplinas previamente lecionadas durante o mestrado de Marketing Digital, em conjunto 

com o estudo detalhado e constante de vários autores primordiais. Seguidamente, 

aquando das várias atividades de SEO, recolhi grande conhecimento durante as aulas de 

Search Engine Marketing, onde consegui informação prática e útil sobre o 

desenvolvimento detalhado de uma estratégia bem estruturada de SEO. 

Para concluir, no que diz respeito às atividades de Social Media Ads e Google Ads 

acabei por ter de tomar iniciativa de desenvolver e investir no meu conhecimento, pedindo 

ajuda ao departamento de Marketing da Webcomum, sendo as mesmas áreas pouco 

mencionadas e abordadas durante o percurso do mestrado de Marketing Digital. 

Destaco todas as tarefas elaboradas durante o estágio curricular como atividades 

bem-sucedidas, onde dei a maior dedicação possível, esperando obter grande 

conhecimento e crescimento, com ensinamentos para a vida. 
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4.2 Conclusão 

Este relatório visava relatar as atividades desenvolvidas durante o meu estágio 

curricular de cerca de 3 meses, relacionando as tarefas com o conteúdo teórico lecionado 

durante o percurso do mestrado em Marketing Digital. 

Após as tarefas elaboradas, bem como o desenvolvimento deste relatório, consegui 

alcançar o sucesso em todos os projetos propostos. Com o início do estágio, destaco a 

tarefa onde me foi pedida a análise da concorrência direta e da sua comunicação nas várias 

redes sociais da marca, detalhando as maiores diferenças entre elas e fornecendo 

informação valiosa para a empresa, conseguindo demonstrar como os seus concorrentes 

comunicam com os seus clientes. Posteriormente, foi-me direcionada a tarefa de criar 

conteúdos autênticos para o Instagram, tendo iniciado por uma breve análise dos seus 

canais de comunicação, observando os formatos que dariam maior sucesso e ajudariam a 

marca a crescer no mercado digital, aproximando-a dos seus seguidores. 

Com isto, não posso deixar de mencionar a elaboração de várias atividades 

relacionadas a estratégias de SEO, onde alcancei o domínio de plataformas como o 

Semrush e implementei as mesmas em diferentes websites, de marcas de vários setores 

de mercados diferenciados, possibilitando um aumento de conhecimento da área. 

Sendo este estágio curricular o meu primeiro contacto com o mundo laboral, foi 

indiscutível as vantagens deste formato, tendo aumentado o meu conhecimento prático 

em várias áreas de Marketing Digital, acima referidas, ampliando a minha rede de 

contactos com profissionais de excelência, que levarei para o futuro. 

No entanto, o estágio teve desafios, auxiliando-me na melhoria da gestão de 

emoções, na toma de decisões assertivas e na organização do meu dia a dia, aprofundando 

o meu gosto pela área do SEO e do Marketing de Conteúdo.  

Com isto, pretende-se que este relatório de estágio curricular auxilie as empresas na 

sua atuação nas várias áreas de Marketing Digital. Esperando-se, assim, que este ajude as 

mesmas a perceberem a importância da definição e implementação de uma estratégia de 

SEO, tomando conhecimento dos benefícios que a mesma poderá trazer a qualquer marca. 

Seguidamente, espera-se que as mesmas tomem conhecimento da importância da análise 

dos dados dos concorrentes e da própria empresa aquando do investimento de uma 

alteração da comunicação, sendo importante perceber o que os seus clientes preferem, 
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indo de encontro aos desejos dos mesmos, com o intuito de despertar nas empresas a 

perceção da importância da implementação de estratégias de Marketing Digital 

detalhadas e fundamentadas.  

 Com este estágio, foi-me proporcionada a oportunidade de ter contacto com várias 

marcas diferentes, de forma autónoma, auxiliando-me no meu crescimento a nível pessoal 

e como futura profissional da área, esperando levar comigo todo o conhecimento teórico 

e prático adquirido não só com esta experiência, como ao longo dos últimos 2 anos de 

estudo e aquisição de know-how.  
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Apêndice I – Conteúdo para as redes sociais 
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Apêndice II- Desenvolvimento de SEO On-Page para o Website 
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Apêndice III- Artigo Blog 

Comprar Casa: Importância de uma inspeção técnica 
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Lista dos Temas de Artigos 

 

 

 

 



 

82 

 

Apêndice IV- Plano Estratégico Elaborado 

 

 

RAIO X DIGITAL (ANÁLISE INTERNA DA MARCA, WEBSITE e REDES SOCIAIS): 
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Pequena análise de várias publicações de janeiro das redes sociais da marca: 

 

 

 

Possível estratégia inicial de hashtags a utilizar nas publicações da marca: 
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Estudo desenvolvido para se perceber em que dia a interação com as publicações da marca 

é superior aquando compartilhamentos, reações e comentários: 
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Apêndice V- Copywriting de cada post desenvolvido 

8 março-  

[PT] Um brinde a todas as mulheres 🍷 

No Dia Internacional da Mulher, celebramos com um copo de vinho português! 

Parabéns pela determinação, coragem e força. Ser mulher é algo verdadeiramente especial. 

Envie este post para uma mulher importante para si 🥰 

[EN] A toast to all women 🍷 

It's International Women's Day. Let's celebrate with a glass of Portuguese wine! 

We praise you for your determination, courage and strength. Being a woman is something truly 

special. 

Send this post to a woman that's important to you. 🥰  

#WinesofPortugal #VinhosdePortugal #Vinho #worldofdifference #winelovers 

 

13 março-  

[PT] Já ouviu falar do Referencial Nacional de Certificação de Sustentabilidade do Sector 

Vitivinícola 📜. 

👉🏻Este referencial é uma ferramenta fundamental para garantir práticas sustentáveis em todas 

as etapas da produção de vinho em Portugal, seguindo os princípios do desenvolvimento 

sustentável e promovendo o equilíbrio entre o meio ambiente, a sociedade e a economia.  

👉🏻Ao obter o certificado de sustentabilidade, o produtor garante que está seguindo as melhores 

práticas em relação ao uso de recursos naturais, à gestão de resíduos e à proteção da biodiversidade.  

Essa certificação garante a qualidade do vinho, sendo um selo de garantia de que a produção é 

feita de forma ética e responsável. 🍷 

Saiba mais sobre o Referencial Nacional de Certificação de Sustentabilidade do Sector Vitivinícola 

aqui 👉🏻 Link na Bio  

[EN] Have you heard of the National Referential for Sustainability Certification of the Wine 

Sector? 📜 

👉🏻 This referential is a fundamental tool to ensure sustainable practices in all stages of wine 

production in Portugal, following the principles of sustainable development and promoting the 

balance between environment, society and economy. 

👉🏻 By obtaining the sustainability certificate, the producer guarantees that he is following the 

best practices in relation to the use of natural resources, waste management and the protection of 

biodiversity. 

This certification guarantees the quality of the wine, being a seal of assurance that the production 

is done ethically and responsibly. 🍷 
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Learn more about the National Referential for Sustainability Certification of the Wine Sector here 

👉🏻 Link in Bio 

 

16 março-  

[PT] Sabe como Armazenar e Conservar o seu vinho de eleição? 🍷 

👉 No caso de uma garrafa de vinho já aberta, aconselhamos que armazene no frigorífico. 

Desta forma a oxidação e a evolução serão mais lentas, uma vez que o que oxida o vinho é o 

oxigénio. 

👉 No caso de uma garrafa de vinho ainda fechada, deve: 

- Evitar exposição à luz 

- Manter uma humidade ideal de 70% 

- Armazenar a uma temperatura fresca de 13 a 16ºC 

- Manter a garrafa deitada. Ajuda na Hidratação da Rolha. 

- Evitar vibração. Pode afetar o sabor do vinho. 

- Escolher um local de armazenamento sem odores 

Quer saber mais especificidades sobre os vinhos portugueses? 👇 

Visite o nosso website. 

[EN] Do you know how to Store and Preserve your favourite wine? 🍷 

👉 When a bottle of wine has been opened, we advise you to store it in the refrigerator. 

This way, the oxidation process slows down due to the lack of oxygen. 

👉 When a bottle of wine is closed, you should: 

- Avoid exposure to light 

- Maintain an ideal humidity of 70% 

- Store at a cool temperature of 13 to 16 Celsius 

- Keep the bottle lying flat. It helps in the hydration of the cork. 

- Avoid vibration. It may affect the wine's flavor. 

- Choose an odor-free storage place 

Want to know more specifics about Portuguese wines? 👇 Visit our website 

#WinesofPortugal #VinhosdePortugal #Vinho #worldofdifference #winelovers  
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20 março-  

[PT] Explore as características únicas do Moscatel! 🍇 

Este vinho doce fortificado é elaborado na região do Douro e na Península de Setúbal, com 

destaque para o Moscatel de Setúbal, que é o mais conhecido 🍷 

👉🏻 Pode ser jovem e frutado ou envelhecido com notas de nozes e figos! 

Os vinhos Moscatel fortificados, da Península Setúbal, apenas recebem a denominação DOC 

Moscatel de Setúbal ou DOC Moscatel Roxo se pelo menos 85% do vinho for produzido com a 

casta Moscatel de Setúbal ou Moscatel Roxo respectivamente. 

[EN] Explore the unique characteristics of Moscatel! 🍇 

This sweet fortified wine is made in the Douro wine region and in the Peninsula de Setúbal region, 

where Moscatel de Setúbal is the most known variety 🍷 

👉🏻 It can be young and fruity or aged with flavours of nuts and figs! 

The fortified Moscatel wines from the Setúbal Peninsula can only receive the designation DOC 

Moscatel de Setúbal or DOC Moscatel Roxo if at least 85% of the wine is produced with the 

Moscatel de Setúbal or Moscatel Roxo grape variety, respectively. 

#WinesofPortugal #VinhosdePortugal #Vinho #worldofdifference #winelovers 

 

21 março- 

[PT] O Alentejo é uma das maiores e mais famosas regiões vitivinícolas de Portugal. 

👉 Com um clima quente e seco, a região é perfeita para o cultivo de uvas ricas em sabor, que 

resultam em vinhos encorpados, intensos e com personalidade forte. 

As paisagens únicas do Alentejo, como as planícies ondulantes, as colinas e os vales, são um 

convite para descobrir e degustar os vinhos locais. 

Experimente os vinhos tintos elaborados com uvas emblemáticas, como Aragonez, Trincadeira, 

Alicante Bouschet, ou os brancos frescos e frutados, como o Antão Vaz e o Arinto. 

[EN] Alentejo is one of Portugal's largest and most famous wine regions. 

👉 With a warm and dry climate, the region is perfect for growing flavor-rich grapes that result 

in full-bodied wines with intense and strong personality. 

Alentejo's unique landscapes, such as rolling plains, hills and valleys, are an invitation to discover 

and taste the local wines.  
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Try the red wines made with emblematic grapes such as Aragonez, Trincadeira, Alicante Bouschet, 

or the fresh and fruity whites like Antão Vaz and Arinto. 

#WinesofPortugal #VinhosdePortugal #Vinho #worldofdifference #winelovers 

 

23 março- 

[PT] Já ouviu falar da casta Alvarinho? ☝ 

A casta branca Alvarinho dá corpo a vinhos únicos e facilmente identificáveis. 🍷 

👉 Tem um elevado potencial de envelhecimento, conseguindo atingir pelo menos os 10 anos. 

É característica da região dos Vinhos Verdes e proporciona vinhos, perfumados e delicados, com 

diversas notas aromáticas como é o caso do pêssego, limão, maracujá, lichia, casca de laranja, 

jasmim, flor de laranjeira e erva-cidreira. 🍇 

[EN] Have you ever heard of the Alvarinho grape variety? ☝ 

This white grape variety gives body to unique and easily identifiable wines.🍷 

It has a high aging potential, for 10 years or more. 

It grows mainly on the Vinho Verde wine region and is able to produce fragrant and delicate wines, 

with various aromatic notes such as peach, lemon, passion fruit, lychee, orange peel, jasmine, 

orange blossom and lemon balm. 🍇 

#WinesofPortugal #VinhosdePortugal #Vinho #worldofdifference #winelovers  

 

26 março- 

[PT] Falamos muitas vezes de "fermentação alcoólica" para descrever o processo de vinificação, 

mas o que significa realmente este conceito? 🍷 

👉 É o processo de transformação do açúcar das uvas em álcool e gás carbónico, por acção das 

leveduras, é a fermentação alcoólica que converte o sumo da uva em vinho. 

[EN] We often talk about "alcoholic fermentation" to describe the winemaking process, but what 

does this concept really means? 🍷 

👉 It is the process of converting grape sugars into alcohol and carbonic gas due to the action of 

yeast. 

It is the alcoholic fermentation that converts the grape juice into wine. 

#WinesofPortugal #VinhosdePortugal #Vinho #worldofdifference #winelovers 
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31 março-  

[PT] 🍷 Vamos brindar à família! 

Nos momentos mais especiais, o vinho une a família à volta da mesa tornando o momento 

inesquecível. 

👉 Conversas animadas e risos contagiantes, é tudo o que desejamos! 

Escolha o melhor vinho para unir os que mais ama. 

Saiba mais sobre os melhores vinhos de Portugal aqui 👉 Link na Bio 

[EN] 🍷 Let's toast to family! 

In the most special moments, wine gathers family at the table making them unforgettable. 

Lively conversations and contagious laughter, that's all we want! 

Choose the best wine to unite the ones you love most. 

Learn more about the wines of Portugal here 👉 Link in Bio 

#WinesofPortugal #VinhosdePortugal #Vinho #worldofdifference #winelovers 

 

6 abril- 

[PT] Nada melhor do que celebrar momentos especiais com amigos e um bom copo de vinho 

português. 

👉 Com sua variedade de estilos e sabores, o vinho é capaz de enriquecer qualquer ocasião. 

Independentemente da escolha, estar rodeado de pessoas queridas e brindar à vida é o que 

realmente importa 😀. 

Afinal, a felicidade é melhor quando partilhada, certo? Saúde! ✨ 

[EN] There's nothing better than celebrating special moments with friends and a good glass of 

Portuguese wine 🍷. 

👉 With its variety of styles and flavors, wine is capable of enhancing any occasion. 

Regardless of the choice, being surrounded by loved ones and toasting to life is what really matters 

😀. 

After all, happiness is better when shared, right? Cheers! ✨ 

#WinesofPortugal #VinhosdePortugal #vinhoportugues #worldofdifference #winelovers 

#portuguesegrapevarieties #winetime #vinhoscomhistoria 
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9 abril-  

[PT] Na época da Páscoa, o vinho ganha ainda mais destaque nas nossas celebrações. 🐰 

Seja para acompanhar o almoço em família ou para presentear os amigos, o vinho é sempre uma 

boa escolha. 

👉 Símbolo de tradição e sofisticação, é capaz de transformar momentos simples em experiências 

únicas. 

Aromas, sabores e texturas. Cada garrafa é única e carrega a personalidade de quem a produziu. 

Explore o mundo do vinho português e descubra os seus segredos nesta Páscoa. 🌷 

[EN] During Easter time, wine gains even more prominence in our celebrations. 🐰 

Whether to accompany the family lunch or to give as a gift to friends, wine is always a good 

choice. 

👉 A symbol of tradition and sophistication, it is capable of transforming simple moments into 

unique experiences. 

Aromas, flavors, and textures. Each bottle is unique and carries the personality of those who 

produced it. 

Explore the world of Portuguese wine and discover its secrets this Easter. 🌷 

#WinesofPortugal #VinhosdePortugal #vinhoportugues #worldofdifference #winelovers 

#portuguesegrapevarieties #winetime #vinhoscomhistoria 

 

11 abril- 

[PT] 🍇Já ouviu falar da casta Arinto? 🤔 Se ainda não, prepare-se para conhecer uma das castas 

mais versáteis e fascinantes da vitivinicultura portuguesa! 

Com a sua acidez vibrante e frescura intensa, a casta Arinto é perfeita para produzir vinhos brancos 

de alta qualidade e com personalidade única. 🌟 

E a melhor parte? É cultivada em várias regiões de Portugal, o que significa que há uma grande 

variedade de vinhos produzidos com a casta Arinto para experimentar! 

👉 Quer um vinho branco para harmonizar com frutos do mar ou pratos leves e frescos? O Arinto 

é uma excelente escolha! 

👉 Prefere um vinho mais encorpado e complexo? A casta Arinto também pode ser utilizada para 

produzir vinhos de guarda. 

Além disso, é conhecida pela sua capacidade de transmitir as características do terroir em que é 

cultivada. Isso significa que cada vinho Arinto é único e reflecte a região de onde vem. 🌿 

Descubra todo o sabor e complexidade que esta casta pode oferecer! 🍷✨ 

 

[EN] 🍇 Have you heard of the Arinto grape variety? 🤔 If not, get ready to discover one of the 

most versatile and fascinating grape varieties in portuguese winemaking! 
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With its vibrant acidity and intense freshness, the Arinto grape is perfect for producing high-quality 

white wines with a unique personality. 🌟 

And the best part? It is grown in several regions of Portugal, which means there is a great variety 

of wines produced with the Arinto grape to try! 

👉 Looking for a white wine to pair with seafood or light and fresh dishes? Arinto is an excellent 

choice! 

👉 Prefer a fuller-bodied and more complex wine? The Arinto grape can also be used to produce 

age-worthy wines. 

Furthermore, it is known for its ability to transmit the characteristics of the terroir in which it is 

grown. This means that each Arinto wine is unique and reflects the region from which it comes. 

🌿 

Discover all the flavor and complexity that this grape variety can offer! 🍷✨ 

#WinesofPortugal #VinhosdePortugal #vinhoportugues #worldofdifference #winelovers 

#portuguesegrapevarieties #winetime #vinhoscomhistoria 

 

14 abril- 

[PT] 🍷 Descubra o sabor autêntico de Portugal em cada copo de vinho! Com os Vinhos de Portugal 

a sua experiência será inesquecível. 🍇 

Experimente os nossos vinhos e deixe-se envolver pelos aromas, sabores e texturas únicos que 

Portugal tem para oferecer. 

[EN] 🍷 Discover the authentic taste of Portugal in every glass of wine! With Portuguese Wines, 

your experience will be unforgettable. 🍇 

Try our wines and let yourself be enveloped by the unique aromas, flavors, and textures that 

Portugal has to offer. 

#WinesofPortugal #VinhosdePortugal #vinhoportugues #worldofdifference #winelovers 

#portuguesegrapevarieties #winetime #vinhoscomhistoria 

 

18 abril- 

[PT] Os aromas primários vêm directamente das uvas e dos solos, enquanto os secundários se 

formam durante a fermentação e após a mesma. Já os terciários, que se desenvolvem após o estágio 

e envelhecimento, são responsáveis por definir o bouquet final do vinho. 👃 

Ao provar o vinho, as papilas gustativas detectam os sabores, e podem indicar se o vinho é doce 

ou seco, avaliar a acidez, a intensidade e o corpo. 

E não se esqueça! Um bom vinho deve ter um sabor persistente! 

Descubra todos os aromas e sabores do seu vinho favorito! 👌 

[EN] Primary aromas come directly from the grapes and soils, while secondary aromas are formed 

during and after fermentation. Tertiary aromas, which develop during the aging process, are 

responsible for defining the wine's final bouquet. 👃 
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When tasting wine, the taste buds detect flavors and can indicate if the wine is sweet or dry, 

evaluate acidity, intensity, and body. 

And don't forget! A good wine should have a persistent flavor! 

Discover all the aromas and flavors of your favorite wine! 👌 

#WinesofPortugal #VinhosdePortugal #vinhoportugues #worldofdifference #winelovers 

#portuguesegrapevarieties #winetime #vinhoscomhistoria 

 

20 abril- 

[PT] Sabe qual é a bebida perfeita para celebrar ocasiões únicas e especiais? 

👉 O vinho espumante, é claro! Com as suas bolhas vivas e refrescantes, o vinho espumante é a 

escolha ideal para tornar qualquer ocasião inesquecível. 

E quando se trata de vinhos espumantes, Portugal é um destino imperdível. 

👉 Com a sua rica tradição vitivinícola, Portugal produz vinhos espumantes incríveis, que 

certamente irão surpreendê-lo. 

Os vinhos espumantes portugueses são conhecidos pela sua elegância e equilíbrio, com notas de 

frutas frescas (quando jovens) e notas tostadas provenientes do estágio em garrafa acidez vibrante. 

São vinhos que harmonizam perfeitamente com pratos leves e frescos, mas que também podem 

ser apreciados por si só, para celebrar momentos de alegria e felicidade 🎉. 

Dos vinhos espumantes produzidos nas regiões da Bairrada, Távora-Varosa, aos espumantes 

elaborados em todas as outras regiões vitivinícolas, Portugal oferece uma grande variedade de 

estilos e sabores para satisfazer todos os gostos. 

Com a sua acidez vibrante e sabor irresistível, é a escolha perfeita para fazer um brinde à vida! 

[EN] Do you know what the perfect drink is for celebrating unique and special occasions? 

👉 Sparkling wine, of course! With its lively and refreshing bubbles, sparkling wine is the ideal 

choice to make any occasion unforgettable. 

And when it comes to sparkling wines, Portugal is a must-visit destination. 👌 

👉 With its rich wine-making tradition, Portugal produces amazing sparkling wines that will 

surely surprise you. 

Portuguese sparkling wines are known for their elegance and balance, with notes of fresh fruit 

(when young) and toasted notes from the bottle ageing and vibrant acidity. 

These wines pair perfectly with light and fresh dishes, but they can also be enjoyed on their own 

to celebrate moments of joy and happiness 🎉. 

From the sparkling wines produced in the Bairrada and Távora-Varosa regions to those made in 

all other wine-growing regions, Portugal offers a great variety of styles and flavors to satisfy all 

tastes. 

With its vibrant acidity and irresistible flavor, ✨ is the perfect choice to toast to life! 

#WinesofPortugal #VinhosdePortugal 
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25 abril- 

[PT] Reconhece a sigla DOC/ DOP? 🔍 

E o conceito de Denominação de Origem Controlada/Protegida? 

👉 Nós ajudamos! 

A Denominação de Origem Controlada ou Protegida é a mais alta categoria oficial de qualidade 

europeia. 

Apresenta regras específicas para cada região a nível de castas permitidas, métodos de vinificação, 

teor alcoólico, entre outros aspetos fundamentais. 🍷 

[EN] Do you recognize the acronym DOC/DOP? 🔍 

And the concept of Controlled/Protected Designation of Origin? 

👉 We can help! 

Controlled/Protected Designation of Origin is the highest official category of European quality. 

It presents specific rules for each region regarding allowed grape varieties, winemaking methods, 

alcohol content, among other fundamental aspects. 🍷 

#WinesofPortugal #VinhosdePortugal #vinhoportugues #worldofdifference #winelovers 

#portuguesegrapevarieties #winetime #vinhoscomhistoria 

 

30 abril- 

[PT] A degustação de vinhos é um processo minucioso que envolve todos os nossos sentidos. Para 

apreciar um bom vinho, é preciso seguir algumas etapas importantes: 

⚡️ Análise visual: a primeira fase da degustação começa com a análise visual do vinho. É 

importante observar sua cor, brilho, transparência e densidade. 

⚡️ Análise olfactiva: após a análise visual, passamos para a fase da análise olfactiva, na qual 

devemos detectar os diferentes aromas presentes no vinho. Os aromas podem ser classificados em 

três tipos: primários, secundários e terciários. 

⚡️ Análise gustativa: na terceira fase, passamos para a análise gustativa, que envolve a detecção 

de sabores e sensações na boca. É importante avaliar a estrutura, a acidez, o corpo, o álcool e os 

taninos do vinho. 

⚡️ Finalização: a última fase da degustação consiste na avaliação da persistência do sabor do 

vinho na boca após a degustação. 

Cada uma destas fases é fundamental para a apreciação correcta do vinho, e deve ser feita com 

cuidado e atenção aos detalhes.  

 

[EN] Wine tasting is a meticulous process that involves all of our senses. To appreciate a good 

wine, it is important to follow some important steps: 

⚡️ Visual analysis: the first phase of wine tasting begins with the visual analysis of the wine. It is 

important to observe its color, brightness, transparency, and density. 
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⚡️ Olfactory analysis: after the visual analysis, we move on to the olfactory analysis phase, in 

which we must detect the different aromas present in the wine. Aromas can be classified into three 

types: primary, secondary, and tertiary. 

⚡️ Gustatory analysis: in the third phase, we move on to the gustatory analysis, which involves 

detecting flavors and sensations in the mouth. It is important to evaluate the structure, acidity, 

body, alcohol, and tannins of the wine. 

⚡️ Finish: the last phase of wine tasting consists of evaluating the persistence of the wine's flavor 

in the mouth after tasting. 

Each of these phases is fundamental to properly appreciate the wine and should be done with care 

and attention to detail. 

#WinesofPortugal #VinhosdePortugal 
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Apêndice VI- Layouts finais dos posts 

8 e 13 março 

 

 

16 e 20 março 
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21 e 23 março 

 

26 e 31 março  
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6 e 9 abril 

 

 

 

11 e 14 abril 
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18 e 20 abril 

  

 

25 e 30 abril 
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Apêndice VII- Report Google Analytics 

1º Report desenvolvido- dezembro: 
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Dados referentes às campanhas de Email Marketing de dezembro: 
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2º Report desenvolvido- janeiro  
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Dados referentes ao canal de Email Marketing de janeiro: 
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3º Report desenvolvido- fevereiro: 
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Dados referentes ao canal de Email Marketing de fevereiro: 
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Apêndice VIII- Planeamento e Desenvolvimento de Artigos 

Relógios: 
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Joalharia: 
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Artigo 1: 

 

Está na hora de apostar num Smartwatch: Conhece os novos modelos! 
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Artigo 2: 

 

Dia dos Namorados: Escolhe o Presente One! 

 
 O Dia Dos namorados, conhecido por muitos como o Dia de São Valentim, é uma data 

comemorativa do amor, onde se celebra a união dos casais. 

 Inspirados nesta data, desenvolvemos a coleção Love 2023. Uma coleção especial e limitada, 

representada por peças únicas e elegantes para marcar esta ocasião especial.  

 

Fica a conhecer as peças limitadas de relojoaria e joalharia da nova coleção, um presente 

perfeito para este dia tão singular! 

 

Relógio One Love 2023  

Com um packaging delicado e elegante, em cor branca, esta box foi pensada ao pormenor, onde 

todos os detalhes contam. Um acessório para marcar o tempo. Todo o conjunto, perfaz um ramo de rosas 
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vermelhas, que simbolizam o amor, o romance e a paixão pelo outro. Também no seu interior, num 

compartimento mágico, o deslumbrante relógio com o mostrador em madrepérola, com apontamentos em 

dourado. O relógio Love 2023, é o desejo profundo de se tornar o símbolo de união e amor, para quem o 

receba, se lembre do amor eterno de quem o ofereceu. 

 Descobre as nossas boxes e fica a par de todas as outras opções que temos para ti! 

 

Box One Love 2023 

 A coleção Love 2023 é composta por uma Box, com um colar e um par de brincos - o presente 

ideal para deslumbrar quem mais amamos.  

 O colar fino, em fio de prata, tem três pingentes em formato de coração - em dourado, rosegold e 

prateado. O par de brincos também capta a atenção pelo seu formato irregular, envolto em pequenos 

corações que se intercalam, igualmente, na cor dourada, rosegold e prateada.  

 Com a Box Love 2023, é caso para dizer que amor pode vir de dentro de uma caixa, pensada 

ao mínimo pormenor, para surpreender a sua cara-metade, neste dia celebrado mundialmente.  

 

Escrava One Energy Blessing Love 2023  

 A Escrava Energy é mais do que um presente para alguém especial, simboliza amor, esperança e 

otimismo. Esta peça, idealizada para o pulso, é capaz de fazer surpreender quem mais ama. Feita em 

prateado, é um verdadeiro tesouro, decorada com três corações radiantes.  

 O coração em rosegold simboliza o amor incondicional, o prateado representa a pureza e a 

inocência, enquanto o dourado representa a riqueza e a prosperidade.  
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 Esta peça é uma recordação de que, com boas energias, o amor pode conquistar qualquer coisa. 

Use-a com orgulho e sinta o poder transformador na sua relação. 

 

 

 

Aproveita este dia do amor e usufrui dos nossos produtos! Temos as peças ideais para a tua pessoa 

especial.  

E não te esqueças: True love stories never ends! Oferece à tua cara-metade um presente único e 

que este se lembre do amor eterno de quem o ofereceu. 

 

 

 

 

 

Artigo 3: 

 

O Dia da Mulher merece um presente ONE! 

 

Não deixes de celebrar o Dia da Mulher com a ONE! 

Neste dia, comemorado em todo o mundo, é crucial elogiares as mulheres que mais amas. Junta-

te à ONE e oferece-lhe um presente único e elegante, digno e como cada mulher merece. 

 

Descobre os produtos que consideramos ideais para surpreenderes a mulher da tua vida. 

 

SMARTWATCH ONE CHILL OUT 

 

Conhece o nosso Smartwatch One Chill Out, um relógio adorado por muitos, com funcionalidades 

características de um smartwatch. Com este relógio no pulso, poderás ter acesso a informações como o teu 
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ritmo cardíaco, o nível de oxigénio no sangue e uma bateria funcional até 7 dias, tendo acesso a vários ecrãs 

diferentes. 

Descobre a nossa coleção completa de smartwatches! 

 

 

Este acessório é único, com um design moderno e elegante, disponível em rosegold e ideal para 

qualquer look. 

 

 BOX ONE SENHORA GOLDEN HOUR by HELENA COELHO 

Golden Hour é o resultado de uma parceria de sucesso com a apresentadora e influencer digital 

Helena Coelho. Este produto, adorado por muitos, conta com uma coleção única e cheia de personalidade, 

para quem gosta de misturar e combinar sem nunca perder a identidade. Tem duas cores de braceletes 

disponíveis, em prateado ou dourado, bem como um elegante mostrador quadrangular em madrepérola.  

 

Não percas a oportunidade de presenteares quem mais amas com um relógio personalizado, 

perfeito para quem deseja um item indispensável e que combine em qualquer ocasião. 
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Set Brincos ONE Shine Bright by Helena Coelho  

Aproveita e conjuga a box Helena Coelho com o set de brincos One Shine Bright!  

Desenhados em parceria com a criadora de conteúdos digitais, nasce um set de joalharia com 

pérolas e cristais swarovski que deixará elegante o look de qualquer mulher.  

Descobre outros conjuntos de brincos dignos da mulher que amas.  

 

 

Relógio One Lovely  

Depois do sucesso nas versões dourado, rosegold e a versão bicolor em prateado e rosegold, 

adicionamos um novo exemplar preto para que se celebre a elegância feminina.  

Com o mostrador preto e requintados promenores como pérolas nas 3h, 6h, 9h e 12h, bem como 

um toque encantador que se reflete nos dois pendentes, um coração e uma pérola, anexados à bracelete em 

aço-mesh preta, este relógio é único e ideal para surpreender a mulher da tua vida.  

 

Com a sua resistência à água, até será possível dar uns mergulhos! 

Box One Jubilant 

Conhece a nossa premium box com 4 braceletes para escolher e 2 aros para misturar e combinar. 

Com 8 combinações possíveis, é uma peça indispensável para qualquer look.  
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Este relógio ainda apresenta um apontamento em cristal cravado na coroa, acreditando na diferença 

do detalhe. 

 

 

 

 

Celebra o Dia da Mulher com produtos de qualidade. Não deixes de presentear a mulher que faz a 

diferença na tua vida. 

Descobre mais sugestões de presentes aqui. 
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Apêndice IX- Social Media Ads 
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Apêndice X - Campanhas de Email Marketing 

Primeira Newsletter de Natal: 

Subject: “VAI ABRIR ESTE EMAIL? 🎁 Os Brindes de Natal para a sua 

Empresa estão aqui!” 
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Segunda Newsletter de Natal: 

Assunto do email: “5 DIAS PARA O NATAL! 🎄 A Sua Empresa está preparada?” 
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Newsletter Brindes Ecológicos: 

Assunto do email: “12 ideias de Brindes Ecológicos. Espreite a nossa gama!” 
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Newsletter do Carnaval: 

Assunto do email: “Atenção ⚠: O Carnaval está a chegar!” 

 

 

           



 

139 

 

Apêndice XI- Anúncios Desenvolvidos para Social Media e Google Ads  

Social Media Ad: 
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Prints da campanha de Google Ads antes da otimização: 
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Prints da campanha de Google Ads após a otimização: 
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Apêndice XII- Atividades Adicionais Desenvolvidas no Estágio  

Report 
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Pesquisa e análise de keywords para o desenvolvimento do SEO On-Page do 

website de uma funerária: 
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Social Media Ads desenvolvidos, com o objetivo de geração de leads:   
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Artigo Desenvolvido para uma marca de bicicletas elétricas: 
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ANEXOS 
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Anexo I – Plano de Estágio 
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Anexo II- Plano de Trabalho Final de Mestrado 
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Anexo III- Grelha de Avaliação do Estágio 
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Anexo IV- Carta de Recomendação 
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