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Resumo:  

 O presente relatório é o resultado do estágio curricular do Mestrado em Marketing 

Digital, realizado na Adclick. Esta é uma agência de Marketing Digital especializada em 

paid media, lead generation, e-mail marketing e e-commerce, e que impacta os resultados 

dos clientes com incremento da faturação e otimização dos orçamentos, sempre com 

acompanhamento contínuo. O estágio teve início no dia 15 de janeiro de 2024 e terminou 

a 31 de maio de 2024, totalizando as 400 horas mínimas previstas de estágio. As tarefas 

realizadas concentraram-se em 2 das áreas de atuação, como o da utilização da base de 

dados em E-mail marketing como também as campanhas pagas no motor de pesquisa 

Google e rede social Facebook, nomeadamente, as campanhas Google Ads e Meta Ads, 

respetivamente. 

 Este documento descreve as atividades executadas durante o estágio curricular de 

cerca de cinco meses na Adclick, uma agência de performance e dados sediada no Porto. 

As atividades descritas no relatório são relativas à área de e-mail marketing e de paid 

media. Uma vez que o estágio foi realizado num contexto de agência de marketing digital, 

são descritas atividades referentes a vários clientes, internos e externos, com estratégias 

e objetivos de marketing digital diferentes, tornando assim a leitura desde relatório mais 

enriquecedora.  

Este relatório está está dividido por quatro capítulos, sendo estes, a revisão de 

literatura, a apresentação da empresa, a descrição das atividades realizadas no âmbito do 

estágio curricular e, por fim, as conclusões, oferecendo uma visão abrangente das 

experiências e aprendizagens adquiridas durante todo o período de estágio. 

 

Palavras chave: Marketing Digital, Agência, E-mail marketing, Paid Media 
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Abstract:  

This report is the result of the curricular internship for the Master's Degree in 

Digital Marketing, carried out at Adclick. This is a Digital Marketing agency specializing 

in paid media, lead generation, e-mail marketing and e-commerce, which impacts clients' 

results by increasing turnover and optimizing budgets, always with continuous 

monitoring. The internship began on January 15, 2024 and ended on May 31, 2024, 

totaling 400 hours. The tasks carried out focused on 2 of the areas of activity, such as the 

use of the database in E-mail marketing as well as paid campaigns on the Google search 

engine and Facebook social network, namely Google Ads and Meta Ads campaigns, 

respectively. 

 This document describes the activities carried out during a five-month internship 

at Adclick, a performance and data agency based in Porto. The activities described in the 

report relate to e-mail marketing and paid media. Since the internship was carried out in 

a digital marketing agency context, the activities described relate to various clients, both 

internal and external, with different digital marketing strategies and objectives, thus 

making the reading of this report more enriching 

 This report is divided into four chapters: a literature review, a presentation of the 

company, a description of the activities carried out during the internship and, finally, the 

conclusions, providing a comprehensive overview of the experiences and lessons learned 

throughout the internship. 

 

Key words: Digital Marketing, Agency, E-mail marketing, Paid Media 
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CAPÍTULO - INTRODUÇÃO 
  



 

2 

 

A Internet tem-se tornado, nos dias atuais, num espaço de interação entre todos, com o 

surgimento e crescente popularidade de diversas plataformas digitais permitem que as 

marcas divulguem os seus conteúdos e produtos pelos diversos meios. No início de 2024 

cerca de 62 % da população mundial tinha pelo menos uma identidade de utilizador em 

social media, o que representa um vasto mercado para qualquer empresa, produto ou 

serviço ser conhecido e ser partilhado pelas plataformas (Kemp, 2024). 

As marcas encontram no digital uma oportunidade única de se aproximarem dos seus 

consumidores, num contexto amplo, global e instantâneo. Desta forma, conseguem 

diferenciar-se dos concorrentes sem perder a sua essência (Remondes et al., 2016). 

O marketing digital tem vindo a assumir, desta forma, um papel cada vez mais 

preponderante nas estratégias empresariais, sendo essencial para a criação de campanhas 

eficazes que garantem a visibilidade e sucesso das marcas no ambiente online. Pois sem 

existir uma estratégia bem definida, todos os caminhos são viáveis, pois ninguém sabe 

qual é a direção correta (Marques, 2022).  Neste contexto, o Paid Media destaca-se pela 

sua capacidade de gerar resultados rápidos e serem mensuráveis, através da utilização de 

plataformas como Meta Ads e Google Ads, que permitem a segmentação dos públicos-

alvo e a otimização contínua das campanhas. 

O presente relatório foi desenvolvido no âmbito do mestrado em Marketing Digital, com 

o objetivo de descrever e analisar as atividades realizadas durante o período de estágio na 

Adclick, agência especializada em serviços de marketing digital. O foco principal das 

tarefas realizadas foi na área de Paid Media, uma das vertentes mais dinâmicas e 

estratégicas do marketing digital atual. 

Ao longo do relatório é apresentada uma revisão da teoria relacionada com as tarefas 

desenvolvidas, a qual foi possível comprovar com os resultados finais do estágio, e 

também são descritas as tarefas realizadas, destacando os objetivos, processos e 

resultados. São abordadas as estratégias de criação de campanhas de e-mail marketing, a 

implementação de landing pages, como também a elaboração e acompanhamento de 

campanhas de paid media. 

A experiência adquirida durante este estágio foi fundamental para o desenvolvimento das 

minhas competências profissionais na área de marketing digital. Este relatório visa não 

só documentar o trabalho realizado, mas também refletir sobre as aprendizagens e 
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desafios enfrentados, proporcionando uma visão clara e detalhada do estágio e das suas 

contribuições para o meu crescimento profissional e pessoal.  
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CAPÍTULO I – REVISÃO DA LITERATURA 
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1.1 Enquadramento dos Meios Digitais e Marketing Digital 

1.1.1 Meios de Comunicação Digital e Evolução 

Os meios de comunicação digital desempenham um papel fundamental na sociedade 

atual, fornecendo canais dinâmicos para a partilha e disseminação de informações, 

interações sociais e estratégias de negócio inovadoras. Kotler et al. (2016) definem os 

meios digitais como o conjunto de plataformas eletrónicas e tecnologias utilizadas para a 

transmissão de mensagens e interações. Inicialmente centrados em websites e e-mail, 

esses meios evoluíram para abranger as redes sociais, as aplicações móveis, os podcasts 

e outras formas inovadoras de comunicação online. 

A história dos meios digitais está profundamente entrelaçada com o desenvolvimento 

tecnológico ao longo do tempo. Desde os primórdios da Internet atá aos avanços mais 

recentes da Inteligência Artificial (AI), a evolução desses meios foi marcada por uma 

constante procura por maior acessibilidade, interatividade e personalização. Já McLuhan 

(1964) destacava como os meios não apenas transmitem mensagens, mas também 

moldam a própria sociedade. O autor argumentava que os meios de comunicação têm o 

poder de influenciar não apenas o conteúdo transmitido, mas também a própria estrutura 

social. Em 1964, McLuhan (1964) introduziu o conceito de «o meio é a mensagem», em 

que sugere que o meio utilizado para transmitir informações tem um impacto tão 

significativo quanto a própria mensagem transmitida. Este conceito é crucial para 

representar o papel evolutivo dos meios digitais. 

 

1.1.2 Marketing Digital e a sua Importância 

O Marketing Digital surge como uma resposta às possibilidades e procuras provenientes 

dos meios digitais. Desai (2019) define o marketing digital como as diversas táticas e 

canais digitais que permitem a conexão com os utilizadores, enquanto Soares, Leal e 

Herter (2019) caracterizam-no como o conjunto de atividades realizadas nos meios 

digitais com o propósito de atrair novos negócios, criar e consolidar relacionamentos e 

desenvolver uma identidade de marca. Faustino (2019) acrescenta que o marketing digital 

é a aplicação de estratégias de comunicação e marketing com o intuito de promover 

produtos ou serviços através de canais digitais e dispositivos eletrónicos. 
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No contexto digital, os utilizadores têm o poder de expressar as suas opiniões sobre 

produtos, serviços, marcas e empresas nos sites das empresas e nas redes sociais (Kannan 

& Li, 2017). A segmentação mais precisa do público-alvo e a possibilidade de uma 

comunicação mais eficaz são apontadas como as grandes vantagens da comunicação 

digital (Soares et al., 2019). Isso permite uma maior aproximação entre as empresas e os 

consumidores atuais e potenciais, além de viabilizar a criação de estratégias e táticas de 

marketing mais eficientes (Shaikh & Karjaluoto, 2015). 

As estratégias de marketing digital têm demonstrado eficácia em diversos tipos de 

negócios, desde aqueles inteiramente online até aos que utilizam múltiplas plataformas 

de atendimento, incluindo tanto lojas físicas como virtuais (Gkikas & Theodoridis, 2019). 

Gibson (2018) destaca a importância da implementação de um website e o uso da Internet 

como principal local para comercialização de produtos e serviços. Taiminen e Karjaluoto 

(2015) ressaltam, ainda, que o uso eficaz dos canais digitais possibilita que as empresas 

se aproximem dos seus públicos e desenvolvam estratégias de marketing eficientes. 

 

1.1.3 Impacto na Sociedade e nos Negócios 

Os meios digitais desempenham um papel crucial na sociedade moderna, superando 

simplesmente o ambiente tecnológico, influenciando diretamente os modelos de negócios 

e as interações sociais. Salientado por Qualman (2010), as redes sociais e os meios digitais 

tornam-se componentes essenciais da vida quotidiana das pessoas, moldando não apenas 

as decisões de compra, mas também as suas opiniões políticas e a maneira como estão 

conectadas com o mundo. A partilha instantânea pela “boca digital” é um fenómeno 

inegável que caracteriza esta nova era, refere o autor. 

Para os profissionais de marketing, compreender a experiência do consumidor é 

fundamental para alcançar os objetivos estabelecidos. Lemon e Verhoef (2016) enfatizam 

a importância de proporcionar respostas cognitivas, emocionais, comportamentais, 

sensoriais e sociais ao mercado-alvo. Assim, os formatos digitais representam mais do 

que simples pontos de contacto. São elos cruciais na ligação entre o consumidor e a 

empresa, o que desafia os profissionais a conduzir os consumidores ao longo da sua 

jornada utilizando esses novos meios. 
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A crescente procura por parte do consumidor e a proliferação de opções, dentro do 

mercado, impulsionaram a necessidade de diferenciação e comunicação eficaz por parte 

das marcas. O marketing de conteúdo e de permissão emergiram como ferramentas 

essenciais para aprimorar a experiência do consumidor e influenciar a sua jornada. Antes 

de efetuar uma compra, os consumidores procuram por informações abrangentes sobre as 

empresas, as suas missões e valores, ofertas e produtos, até mesmo dados sobre a 

concorrência (Wall & Spinuzzi, 2018). 

Além disso, a evolução dos meios digitais e o aparecimento de diversas redes sociais 

deram origem a um novo perfil de consumidor, mais heterogéneo e ávido pela pesquisa e 

informação. Rez (2017) explicita que esses consumidores são altamente atentos aos 

atributos dos produtos e serviços, bem como às experiências de outros utilizadores, o que 

os tornam mais exigentes nas suas escolhas. As redes sociais desempenham um papel 

cada vez mais relevantes na vida diária das pessoas, transformando a maneira como estas 

interagem e partilham conteúdos. O aumento da presença nessas plataformas sociais 

permite que os consumidores estejam mais informados sobre as marcas e interajam de 

forma mais rápida e fácil entre si (Zarei et al., 2021). 

Num mercado dinâmico, as empresas enfrentam o desafio constante de se destacar e 

inovar, perante os consumidores. A competitividade é ampliada pela Internet, que 

eliminou muitos dos antigos obstáculos logísticos, oferecendo tanto oportunidades de 

crescimento quanto ameaças significativas (Kotler et al., 2016). Diante deste cenário, uma 

estratégia de marketing digital bem definida torna-se essencial, o que envolve a 

formulação de um plano abrangente da presença online, com base em diagnósticos, 

análises da concorrência e estabelecimento de métricas e objetivos claros (Marques, 

2019). 

As estratégias de marketing digital devem, portanto, anteceder às ações, alinhadas aos 

objetivos empresariais e de marketing, delineando o caminho a ser percorrido para 

alcançá-los (Torres, 2018). Uma estratégia claramente definida ajuda as empresas a 

manterem o foco e a garantir que as suas atividades de marketing estejam alinhadas com 

os objetivos de negócio, além de segmentar a audiência certa (Ryan, 2015). As 

ferramentas de comunicação do marketing digital oferecem novas formas de ampliar a 

consciencialização, fortalecer a imagem da marca e influenciar as opiniões dos 

consumidores, através de canais de media pagos, próprios e conquistados (Chaffey & 

Smith, 2013). 
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1.1.4 Conclusão 

Em resumo, os meios digitais e as redes sociais representam uma revolução na forma 

como as empresas se relacionam com os consumidores e como o mercado funciona. 

Adaptar-se a essa nova realidade tornou-se crucial para as empresas que procuram manter 

uma vantagem competitiva no cenário atual. Como destacado pelos autores Alves, 

Fernandes e Raposo, as empresas têm utilizado as redes sociais para implementar 

estratégias de marketing que desempenham papéis essenciais na sua posição competitiva 

e no poder perante os consumidores, concedendo-lhes um maior poder de decisão (Alves 

et al., 2016). 

O atual paradigma das atividades de marketing revela que as plataformas de redes sociais 

estão cada vez mais a influenciar as estratégias de marketing das marcas. As redes sociais 

transformaram a maneira como o conteúdo produzido pelas marcas é desenvolvido, 

divulgado e consumido. Quando utilizadas estrategicamente no contexto do marketing, 

as redes sociais servem como uma ponte crucial que conecta os consumidores à marca 

(Appel et al., 2020; Dwivedi et al., 2021; Ibrahim et al., 2020). 

Dessa forma, a compreensão e a adaptação às mudanças provenientes dos meios digitais 

e pelas redes sociais são fundamentais para as empresas que procuram permanecer 

relevantes e competitivas. O próximo subcapítulo explora a interseção entre os meios 

digitais e as estratégias de Paid, Earned, Shared e Owned Media, proporcionando uma 

visão mais abrangente sobre como as empresas podem aproveitar estas ferramentas para 

alcançar os seus objetivos de marketing e estabelecer conexões significativas com o seu 

público-alvo. 

 

1.2 Modelo PESO 

Nos meios de comunicação digitais, a estratégia de marketing desdobra-se em quatro 

categorias distintas, cada uma com um papel essencial a desempenhar: Paid, Earned, 

Shared e Owned Media. Neste subcapítulo é aprofundado a compreensão dessas 

estratégias e como estas formam o Modelo PESO, numa abordagem de comunicação 

digital eficaz. 

O Modelo PESO é uma estrutura reconhecida no campo do marketing digital, que ajuda 

as empresas a planear e executar as suas estratégias de comunicação de forma integrada. 
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A autora desde modelo, Gini Dietrich, aponta que o Modelo PESO representa que todos 

os media – pagas, conquistadas, partilhadas e próprias – devem trabalhar juntas para 

alcançar novos objetivos de negócios (Dietrich, 2014). 

 

Figura 1: Modelo PESO 

Fonte: Spin Sucks (2021) 

Quando se trata de Owned, Shared, Earned e Paid media é também referir acerca de 

estratégia. Tudo o que é planeado para uma marca ou instituição tem por base um 

pensamento estratégico, com táticas e ações definidas, com vista a atingir uma meta 

(Lopes & Pereira, 2022). 

O Modelo PESO ajuda, sobretudo, a estruturar de forma mais organizada a multiplicidade 

de canais e meios que existe à disposição das empresas, e pensar na interligação de forma 

estratégica para a execução de programas multicanal (Lopes & Pereira, 2022). 

Seguem-se cada grupo de media que Dietrich propõe neste modelo, analisando 

individualmente as suas características e estratégias. 

 

1.2.1 Paid Media 

Segundo Bailey (2024), tradicionalmente, a publicidade tem sido uma maneira eficaz de 

alcançar grandes audiências, embora a sua eficácia esteja a diminuir devido à proliferação 

de canais de comunicação social. As marcas enfrentam o desafio de atingir os 

consumidores de forma persuasiva no meio de um ruído digital. 
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A media paga desempenha o papel, numa estratégia de comunicação, de promoção de 

anúncios online para um público, através da alocação de recursos financeiros em 

publicidade (Bortoli, 2023). Dietrich (2014) aponta que a media paga é a maneira mais 

rápida de alcançar um público específico e atingir metas específicas de negócios. 

Scott (2009) destaca que paid media pode ser uma maneira eficaz de alcançar um grande 

público rapidamente, especialmente num mundo onde a atenção é escassa. As empresas 

podem usar uma variedade de canais pagos, desde anúncios online pagos por clique 

(PPC), publicidade em social media (Facebook, Instagram, Youtube), entre outros tipos 

de media paga (Patel, 2023b), com vista a aumentar a visibilidade e atrair clientes 

potenciais. 

Paid media é essencial para amplificar a mensagem, atingindo públicos além das esferas 

orgânicas de uma empresa (Vaynerchuk, 2013). Com a utilização de plataformas como o 

Google Ads ou o Meta Ads, as empresas podem segmentar por públicos específicos e 

expandir a sua presença online, pelos seus grupos de interesses. 

Com anúncios no Google Ads, as empresas conseguem publicitar os seus anúncios para 

utilizadores Google com base em keywords específicas, na sua localização geográfica e 

interesses demográficos (Google Ads Ajuda, 2024). Também a plataforma Meta Ads, 

permite anunciar aos utilizadores do Facebook e do Instagram, oferecendo opções 

avançadas de segmentação, pelos seus interesses por exemplo, de forma a alcançar os 

clientes certos com as mensagens mais relevantes (Meta, 2024). 

 

1.2.2 Earned Media 

Por outro lado, a media conquistada refere-se à partilha de conteúdo ou por mouth-to-

mouth gerada organicamente por meio de relações públicas e de marketing. São 

apelidadas de Earned media porque não se pagam, isto é, conquistam-se através das 

relações, histórias com interesse e mensagens direcionadas (Dietrich, 2014). 

Dietrich (2014) e Solis (2010) concordam que esta é a forma de media mais poderosa e 

valiosa, porque, ao partir de uma validação de terceiros, a comunicação é mais autêntica, 

o que dá maior credibilidade e relevância a uma marca. 

A Earned media inclui qualquer exposição da marca obtida por meio de métodos que não 

a publicidade paga. Isso pode assumir a forma de comunicação da imprensa, avaliações 
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de produtos, recomendações por boca-a-boca, identificações nas redes socias, entre outras 

(Osmundson, 2023). 

O famoso mouth-to-mouth, quando o próprio consumidor se transforma no próprio canal 

de divulgação da marca, sem necessidade de investimento, é o método mais valioso no 

que respeita à notoriedade e reputação. Dos Earned Media fazem parte também os 

bloggers e outros influenciadores que podem partilhar o conteúdo de forma espontânea e 

que são muito valorizados por parte dos públicos (Lopes & Pereira, 2022). 

 

1.2.3 Shared Media 

A media partilhada refere-se ao conteúdo que é partilhado, pelas plataformas de social 

media, pelas próprias marcas. Solis (2010) destaca que as redes sociais desempenham um 

papel vital na criação de comunidades em torno de marcas. Pois permitem que os 

consumidores se envolvam diretamente com o conteúdo da marca e o partilhem nas suas 

redes particulares (Dietrich, 2014). 

Shared media é, portanto, uma forma de se referir às interações colaborativas entre marcas 

e consumidores nas plataformas digitais. Esta dinâmica proporciona oportunidades de 

envolvimento e partilha, promovendo desta forma uma participação ativa da audiência, 

provocando mais engagement e a construção de comunidades em torno de uma marca 

(Patel, 2023b). 

Existe portanto uma necessidade de desenvolver uma estratégia prévia, em que se cria 

conteúdos consistentes, coerentes e com frequência, para que os utilizadores se 

identifiquem com o perfil da empresa (Lopes & Pereira, 2022). 

Mesmo que o perfil da empresa tenha poucos seguidores, as pessoas que partilham 

também têm os seus próprios seguidores, e assim por adiante, sendo possível expandir 

numa rede de pessoas. Com conteúdo relevante, esta rede criada pode alcançar milhares 

de utilizadores que vão clicar, fazer download ou re-partilhar o conteúdo (Lopes & 

Pereira, 2022). 
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1.2.4 Owned Media 

Por último, a media própria engloba os meios de comunicação controlados diretamente 

pela empresa, como o website corporativo, blog, newsletter e apps móveis (Patel, 2023b). 

É o ponto de partida para todas as estratégias de conteúdo, pois oferece à empresa total 

controlo sobre a sua mensagem e a experiência que quer passar ao utilizador (Handley & 

Chapman, 2012). 

Joe Pulizzi e Robert Rose acrescentam que as propriedades destes canais proporcionam à 

empresa um controlo direto sobre a mensagem transmitida, permitindo uma construção 

de uma imagem da marca consistente e direcionada (Pulizzi & Rose, 2017). 

As bases de uma estratégia de Owned media são, portanto, os seus canais de conteúdo, 

onde se entregam os conteúdos diretamente ao público. Logo, a regra-chave de todo o 

conteúdo tem de ser tida em conta: a relevância. E a relevância só se consegue por via de 

dar ao público uma boa experiência, indo ao encontro das suas necessidades (Lopes & 

Pereira, 2022), dando respostas a essas mesmas. 

Dietrich (2014) e Meyer (2021) referem que a media própria oferece à marca total 

controlo sobre a mensagem e a experiência do utilizador. 

 

1.2.5 Conclusão 

O Modelo PESO oferece uma estrutura abrangente para planear, executar e avaliar 

estratégias de comunicação digital eficazes. É um modelo de gestão integrada da 

comunicação que agrupa, de forma a sistematizar a gestão feita pelas organizações, todos 

os canais e meios de comunicação à sua disposição (Lopes & Pereira, 2022). 

Ao integrar as quatro estratégias de media, as marcas conseguem alcançar o seu público-

alvo de maneira impactante, de forma a construir relacionamentos autênticos e 

duradouros ao longo dos anos, com os seu público. 

Ao adotar uma abordagem estratégica para o marketing digital, as marcas podem 

maximizar o impacto das suas campanhas, impulsionar o crescimento e fortalecer a 

lealdade do cliente. 

Importa perceber que as barreiras entre os vários tipos de meios e canais não são reais, 

isto é, o Modelo PESO é uma ferramenta bastante dinâmica e flexível, pois o mesmo 
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conteúdo publicado nos Owned media pode tornar-se em Shared, Earned ou Paid media 

e vice-versa (Lopes & Pereira, 2022). 

Num cenário de constante evolução e revolução digital, o Modelo PESO oferece uma 

base valiosa para navegar pelo complexo ecossistema de comunicação. Ao priorizar a 

integração, a autenticidade e o valor do conteúdo, as marcas podem destacar-se num 

mercado, seja ele já saturado ou ainda inexistente, e construir relacionamentos 

importantes com o seu público-alvo. 

No próximo subcapítulo 1.5, as Paid Media serão abordadas com mais destaque e 

extensão, com análise de estratégias recomendáveis de executar. 

 

1.3 Landing pages e Geração de Leads 

Um lead representa uma nova oportunidade de negócio para a sua empresa. São pessoas 

que demonstraram interesse em adquirir o produto ou serviço da empresa, por meio de 

um preenchimento de formulários online com seus dados pessoais. O lead é, assim, um 

potencial cliente (Cordeiro, 2020). 

A geração de leads é um componente para o sucesso das estratégias de marketing digital, 

um dos principais meios para essa geração é através das landing pages. Nestas páginas 

são encontrados elementos de forma a capturar a atenção do visitante e fazê-lo com que 

este realize uma ação específica. Segundo Vasco Marques, uma landing page, também 

conhecido como página de destino, é a entrada de um website ou uma página criada com 

um propósito claro (Marques, 2018). 

Teodorescu e Vasile (2015) definem as landing pages como páginas individuais, distintas 

do website principal, cujo objetivo é capturar informações dos visitantes ou induzir a 

decisões de compra. Ao clicar num resultado de pesquisa das SERP (Search Engine 

Results Page) do motor de pesquisa ou num anúncio de Paid Media, o utilizador é 

encaminhado para uma landing page, onde encontra uma mensagem alinhada com a 

intenção inicial (Marques, 2018). Estas páginas são fundamentais numa estratégia de 

marketing digital, pois são especialmente projetadas para gerar leads e facilitar a 

conversão em vendas, como destacado por Paulo Faustino (2019). 
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No entanto, o papel das landing pages vai mais além do que uma simples conversão. Estas 

são espaços de interação estratégica, onde as empresa têm a oportunidade, não apenas de 

vender os seus produtos ou serviços, mas também de estabelecer conexões significativas 

com os potenciais clientes. Marques (2018) ressalta que estas páginas são uma ferramenta 

valiosa para criar contacto com o público-alvo e fornecer informações relevantes sobre 

produtos ou serviços. 

Além disso, as landing pages desempenham um papel vital na recolha de dados e na 

análise do comportamento e preferências do utilizador. Ao expor formulários de contacto 

e solicitar informações específicas do seu público, as empresas podem recolher insights 

valiosos sobre o público-alvo e adaptar as estratégias de marketing de acordo (Ash et al., 

2012). Essa abordagem direcionada permite uma segmentação mais precisa e uma 

comunicação mais eficaz com os clientes em potencial (Faustino, 2019). 

Portanto, as landing pages são mais do que uma simples página de entrada. São 

ferramentas estratégicas essenciais para a geração de leads, a conversão de vendas e o 

estabelecimento de relacionamentos duradouros com os clientes e/ou utilizadores. Ao 

incorporar as melhores práticas de design e estética, conteúdos e análises, as empresas 

podem aproveitar ao máximo o potencial destas páginas para se impulsionar e procurar 

maior sucesso no mundo digital. 

 

1.3.1 Elementos essenciais de uma Landing page 

Headline persuasiva: 

A headline, ou título, é frequentemente a primeira coisa que os visitantes veem. Esta deve 

ser cativante, clara e comunicar imediatamente o valor da oferta e uma boa headline é 

aquela que é específica o suficiente para ser significativa e ampla o suficiente para incluir 

o maior número possível de pessoas interessadas (McGlaughlin, 2021). 

Descrição clara da oferta: 

Os visitantes precisam de entender rapidamente o que estão prestes a receber ou a ganhar 

em troca. Uma descrição concisa e persuasiva da oferta é crucial, pois é importante 

destacar os benefícios da oferta em vez de apenas listar características (Patel, 2023a). 
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Imagens ou Vídeos relevantes: 

Os elementos visuais podem aumentar significativamente o apelo de uma landing page. 

Estas imagens e vídeos devem ser relevantes e direcionar a atenção para a oferta, não 

serem apenas decorativos (Goward, 2013). 

Formulário de conversão: 

O formulário é a ferramenta principal para transformar os visitantes em leads. A extensão 

do formulário deve ser o equilíbrio entre a obtenção de informações valiosas com a não 

desmotivação do visitante. Desta forma, o formulário ideal tem de ser tão longo quanto 

necessário e tão curto quanto possível (Curvelo, 2024). 

CTA visível e atraente: 

O CTA, ou Call-to-Action, é o ponto de partida/clique para a ação desejada. Este deve ser 

visível, atraente e, mais importante, transmitir claramente o próximo passo e deve 

responder à pergunta “O que acontece a seguir?” (Eisenberg & Eisenberg, 2006). 

 

1.3.2 Importância de Estratégia nas Landing pages 

No contexto do marketing digital atual, a importância de uma estratégia de landing pages 

é indiscutível.  Estas páginas desempenham um papel crucial na conversão de visitantes 

em leads qualificados, conforme a HubSpot (2023) aponta, empresas com 30 ou mais 

landing pages nos sites geralmente geram até 7 vezes mais leads do que aquelas com 

menos de 10 landing pages. Estes dados destacam a necessidade de investimento e o foco 

neste aspeto específico por parte das empresas e marcas. 

Além da quantidade, a qualidade das landing pages também é fundamental para o sucesso 

das estratégias de conversão. A otimização contínua destas páginas é uma prática 

essencial, como ressaltado por Aagaard (2023) ao enfatizar a importância dos testes A/B.  

Estes testes A/B são experiências que permitem tomar decisões baseadas em dados, 

implementando as mudanças e observando a recetividade dos clientes às mesmas 

(Kamalbasha & Eugster, 2021). Esta abordagem permite às empresas identificar quais 

elementos e formas de abordagens funcionam melhor para os seus públicos-alvo, em 

termos de conversão, o que possibilita uma otimização e filtragem ao longo do tempo 

(Aagaard, 2023). 
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No entanto, as landing pages não devem ser vistas de forma isolada. A sua eficácia é 

maximizada quando estão integradas a outras estratégias de marketing. A interconexão 

com as diversas campanhas de e-mail marketing, de redes sociais e de anúncios pagos é 

crucial para ampliar o alcance e o impacto das landing pages (Chaffey et al., 2019). 

A integração proporciona uma abordagem mais abrangente e coesa para alcançar e 

converter leads, sendo possível potencializar os resultados de toda a estratégia de 

marketing digital. 

 

1.3.3 Considerações éticas na Geração de Leads 

Embora a geração de leads seja uma prática comum, é essencial abordá-la eticamente. 

David Scoot destaca a importância de ser transparente, autêntico e centrado no cliente ao 

procurar por leads. A apresentação de um consentimento claro e a partilha de valor 

genuíno são princípios fundamentais para construir relacionamentos duradouros com os 

leads (Scott, 2009). 

Marques (2018), Patel (2023a) e Teodorescu & Vasile ( 2015) destacam que uma 

abordagem ética e centrada no utilizador é fundamental para construir relacionamentos 

duradouros e sustentáveis com os leads. 

 

1.3.4 Conclusão 

A sinergia entre quantidade e qualidade das landing pages destaca o papel central destas 

como uma ferramenta indispensável para as empresa que procuram maximizar a sua 

presença online e atingir os seus objetivos de marketing. A capacidade destas páginas de 

converter visitantes em leads qualificados, conjugada com a otimização contínua e a 

integração estratégica com outras ações de marketing, assegura que as landing pages 

permaneçam no centro de estratégias digitais bem-sucedidas. 

Em conclusão, as landing pages desempenham um papel vital na geração de leads e na 

conversão de visitantes em clientes. Portanto, investir tempo e recursos na criação e 

otimização de landing pages é essencial para o sucesso a longo prazo na realidade 

competitiva do marketing digital. 
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1.4 E-mail marketing 

E-mail marketing é a ferramenta mais próxima da abordagem tradicional (Chaffey et al., 

2009), que permite a comunicação direta e personalizada entre uma empresa e os seus 

consumidores, através do correio eletrónico (Shirisha, 2018). Faustino (2019) destaca que 

o e-mail marketing ainda é uma das principais e mais eficazes ferramentas de marketing 

digital para captar a atenção dos clientes e impulsionar as vendas. 

Embora tenha as suas raízes no marketing direto tradicional, o e-mail marketing tem 

evoluído significativamente desde a sua criação. Inicialmente, o envio em massa de e-

mails era predominantemente utilizado para campanhas de vendas diretas (Ryan, 2015). 

No entanto, ao longo do tempo, essa abordagem foi se transformando numa comunicação 

mais centrada no cliente (Machado & Davim, 2016). Conforme observado por Kotler 

(2005), a personalização emergiu como elemento central do e-mail marketing eficaz, 

adaptando as mensagens de acordo com as preferências e comportamentos individuais 

dos destinatários. 

Os principais objetivos do e-mail marketing são gerar leads, promover ofertas de produtos 

e serviços e fornecer informações relevantes aos destinatários (Desai, 2019; Shirisha, 

2018). O e-mail continua a ser o meio preferido para a comunicação entre os 

consumidores e as entidades, o que destaca a sua importância no panorama atual. No 

entanto, a eficácia do e-mail marketing pode variar de acordo com a idade dos utilizadores 

da internet, sendo mais popular entre os mais velhos (Marketeer, 2019). Portanto, 

essencial adaptar as estratégias de e-mail marketing para atender às preferências e 

comportamentos do público-alvo. 

Mas o e-mail marketing não se limita apenas ao envio de promoções e ofertas. Este é uma 

ferramenta versátil que pode ser aplicada em várias fases do funil de conversão. Desde a 

apresentação inicial de uma empresa até à nutrição de leads e o serviço pós-venda, o e-

mail marketing desempenha um papel crucial em todo o ciclo de vida do cliente (Halligan 

& Shah, 2014). No entanto, para obter sucesso, é necessário fornecer conteúdo relevante 

e valioso aos leitores. As newsletters, em particular, são uma maneira eficaz de manter a 

base de dados de assinantes informados e com engagement para com a marca e os seus 

produtos e/ou serviços (Hudak et al., 2017). 
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1.4.1 Práticas recomendadas 

Como observado por Zhang, Kumar e Cosguner (2017), esta estratégia é amplamente 

adotada tanto por empresas B2B quanto por empresas B2C. No entanto, apesar da sua 

eficácia, o e-mail marketing enfrenta desafios, como o risco de ser filtrado como spam 

(Shirisha, 2018). Para garantir o sucesso de uma campanha de e-mail marketing, é 

essencial seguir algumas práticas recomendadas, por Faustino (2019), como a 

personalização, segmentação, um design atraente, o equilíbrio entre os textos e imagens, 

títulos cativantes e, crucialmente, a análise dos resultados para, no futuro, serem 

realizados ajustes que se acharem necessários. 

Uma personalização vai mais para além do que de simplesmente incluir o nome do 

destinatário no e-mail enviado. A verdadeira personalização envolve o entendimento 

profundo das necessidades e preferências do cliente. Já a segmentação, eficaz, permite a 

entrega de mensagens específicas para o público-alvo específico (Godin, 1999). 

Com o aumento do uso de dispositivos móveis, o design responsivo tornou-se crucial. 

Yasmin Corrèa (2023) enfatiza a importância do design visual atrativo para capturar a 

atenção do leitor. O design responsivo garante que os e-mails sejam visualizados 

corretamente numa variedade de dispositivos. 

A linha de assunto é o primeiro contacto que o destinatário tem com o e-mail. Destaca-se 

a importância de criar linhas de assunto que despertem curiosidade e incentivem a 

abertura do próprio e-mail (Sugarman, 2007). 

Por último, o CTA é a peça central que orienta o destinatário para a ação desejada. O 

CTA deve ser claro, específico e irresistível. Este deve evitar ambiguidades e fornecer 

orientações diretas, o que faz com que aumente as chances de conversão (Max2 

Marketing Consulting, 2023). 

 

1.4.2 Desafios e Estratégias 

Apesar de ser uma ferramenta poderosa e comprovada, o e-mail marketing enfrenta 

desafios especialmente devido à proliferação de spam e à saturação das caixas de entrada 

dos destinatários. 
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O aumento do spam representa um desafio significativo. Os profissionais de marketing 

devem adotar práticas éticas, garantindo que os seus e-mails seguem atentamente às 

diretrizes anti-spam. É necessário fornecer conteúdo valioso para evitar ser percebido 

como spam (Scott, 2009). 

Com a quantidade crescente de e-mails recebidos diariamente, destaca-se também a 

necessidade de estratégias para evitar a saturação da caixa de entrada. Desta forma, é 

importante fornecer valor, que o destinatário não encontre em mais nenhum lugar, de 

forma a manter o seu interesse (Patel, 2016). 

No entanto, como observado por Faustino (2019), existem plataformas que permitem o 

envio de e-mails sem serem considerados spam, desde que as melhores práticas sejam 

seguidas com atenção. Além disso, o e-mail marketing oferece uma oportunidade única 

para uma comunicação personalizada e direta com os clientes (Ryan, 2015; Taiminen & 

Karjaluoto, 2015). Desta forma, é essencial garantir que os e-mails sejam relevantes e não 

invasivos, respeitando sempre a permissão e decisão do destinatário, seja de um conteúdo 

publicitário, seja de uma newsletter ou de qualquer outro tipo de comunicação. 

Para maximizar o impacto do e-mail marketing, é importante adotar uma abordagem 

estratégica e focada. Isso envolve uma segmentação precisa da base de dados, design 

cuidadoso e uma oferta de conteúdo com que o público se identifique ou necessite 

(Faustino, 2019; Kumar & Salo, 2018). 

Um tipo de estratégia de e-mail marketing eficiente passa pela automação de envios. Ao 

se criar sequências de automação eficazes, faz com que as empresas possam aumentar a 

relevância das suas comunicações e as partilhem na melhor altura e situações para cada 

utilizador (ActiveCampaign, 2022). 

Isto ao combinar com o poder do e-mail marketing com uma estratégia de marketing de 

conteúdo, as empresas podem criar campanhas altamente personalizadas e envolventes, 

capazes de gerar resultados tangíveis e um retorno sobre o investimento mensurável 

(Baggott, 2011; Reed, 2012). 

 

1.4.3 Métricas 

O e-mail marketing, tal como qualquer outra ferramenta de marketing digital, tem a sua 

parte de análise de resultados, indispensável para o bom funcionamento das campanhas e 
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das estratégias dos profissionais. Algumas das métricas mais importantes a apontar são a 

taxa de abertura, a taxa de cliques, a taxa de conversão e a taxa de cancelamento. 

A taxa de abertura é uma métrica fundamental que indica a percentagem de destinatários 

que abriram o e-mail. É vital monitorizar e otimizar a taxa de abertura para avaliar a 

eficácia das linhas de assunto e do design (Kaushik, 2009). 

Já a taxa de cliques, melhor conhecido por CTR, do e-mail mede a quantidade de pessoas, 

que receberam o e-mail, clicaram em pelo menos um link. Esta percentagem informa 

quantos e-mails obtiveram sucesso com um clique do destinatário (Prima, 2023). 

A taxa de conversão representa o número de destinatários que realizaram a ação desejada, 

seja ela uma compra, preenchimento de um formulário, etc. Ryan Deiss (2019) enfatiza a 

importância de alinhar a oferta à fase do ciclo de vida do cliente para otimizar a taxa de 

conversão. 

O unsubscribe é a ação que um destinatário realiza para cancelar o recebimento de futuros 

e-mail. Portanto, a taxa de cancelamento de e-mails é a percentagem de pessoas que 

cancelam a assinatura (Oliveira, 2021). 

 

1.4.4 Conclusão 

Resumindo, o e-mail marketing, apesar de estar presente desde o início da comunicação 

digital e podendo se achar já obsoleto, continua a ser uma ferramenta vital numa estratégia 

de marketing digital, proporcionando uma maneira eficaz de se comunicar com os clientes 

e pessoas interessadas e impulsionar as vendas ou troca de serviços. Com a adoção das 

melhores práticas e uma abordagem estratégica, as empresas podem aproveitar ao 

máximo o potencial do e-mail marketing para alcançar os seus objetivos de marketing e 

cultivar relacionamentos duradouros com os clientes. 

 

1.5 Paid Media 

Paid Media desempenha um papel fundamental no cenário de marketing digital, pois 

oferece às empresas a oportunidade de ampliarem o seu alcance e ter maior engagement 

com o seu público-alvo através, neste caso, de canais pagos.  



 

21 

 

Neste capítulo é explorado em maior profundidade o conceito de paid media, as suas 

estratégias, modelos e métricas, tendências emergentes e as principais plataformas de 

anúncios, como o Google e Meta Ads. 

O conceito de paid media refere a qualquer esforço de marketing que envolva o uso de 

canais pagos para promover produtos ou serviços. Embora frequentemente associada ao 

CPC (custo por clique), a paid media abrange uma variedade de canais e estratégias no 

digital. É crucial compreender que paid media não se restringe a um único canal ou 

formato de publicidade, mas abrange as mais variadas opções desde a pesquisa paga até 

à publicidade em redes sociais, a marketing de afiliados e outros (Osmundson, 2023). 

 

1.5.1 Estratégias 

As estratégias em paid media são o caminho para maximizar o retorno sobre o 

investimento e alcançar os objetivos de marketing. Uma abordagem eficaz passa por uma 

segmentação precisa da audiência, a personalização de anúncios, o remarketing e outras 

estratégias com o intuito de aumentar a relevância e eficácia das campanhas. 

A segmentação da audiência é fundamental para direcionar anúncios para o público certo, 

garantindo que as mensagens sejam entregues às pessoas mais propensas a se 

interessarem pelos produtos ou serviços oferecidos pela empresa (Patel, 2021a). 

Além disso, a personalização de anúncios é cada vez mais importante para cativar a 

atenção do público-alvo. Com base nas preferências, comportamentos e histórico de 

compras dos consumidores, as marcas podem criar anúncios altamente relevantes e 

personalizados (Rodrigues, 2024). 

O remarketing também desempenha um papel fundamental, pois permite que as empresas 

voltem a comunicar com os utilizadores ou clientes que anteriormente interagiram com o 

site, loja, produtos ou serviços, aumentando as hipóteses de conversão (Patel, 2021a). 

Outras estratégias, apontadas por Osmundson (2023), passam pela pesquisa paga, 

anúncios nas redes sociais e o marketing de afiliados. A pesquisa paga engloba os 

anúncios veiculados nos principais motores de pesquisa, sendo os anúncios 

predominantemente baseados em texto, mas também podem incluir formatos de imagens 

como em anúncios de compras, especialmente eficazes para e-commerce. 
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As redes sociais oferecem uma variedade de opções para anunciantes, desde anúncios no 

feed de notícias até aos anúncios em stories. Já o marketing de afiliados é uma estratégia 

na qual as marcas pagam aos afiliados por cada venda gerada pela sua promoção e 

partilha, onde se inclui os blogs, landing pages, entre outros (Osmundson, 2023). 

 

1.5.2 Métricas 

Num contexto de paid media, são diversos os modelos e as métricas que são utilizados 

para avaliar o desempenho das campanhas e o retorno sobre o investimento. As seguintes 

métricas são fundamentais para otimizar o desempenho das campanhas e as usas análises 

são a base para uma tomada de decisão informada (Patel, 2021a). 

As seguintes métricas são as apontadas como os principais valores a acompanhar ao criar-

se campanhas de paid media, sendo elas relacionadas com os custos, taxas ou o retorno 

do investimento, como o CPC, CPM, CPA, CPL e CTR e ainda o ROI e o ROAS, 

respetivamente. 

CPC 

 

O custo por clique é o valor médio pago por cada clique dos utilizadores, 

relevando o desempenho de diferentes canais, palavras-chave e 

campanhas (Patel, 2023c). 

 

CPM 

 

O custo por mil impressões é o custo do anúncio para cada mil 

impressões, o que permite analisar a visibilidade da campanha (Patel, 

2023c). 

 

CPA 

 

O custo por aquisição é o custo médio de cada aquisição de clientes, ou 

seja, conversão numa campanha (Patel, 2023c). 

 

CPL 

 

O custo por lead é o valor gasto para atrair um contacto através das suas 

ações de marketing (Patel, 2021b). 
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CTR 

 

A taxa de cliques é a percentagem de cliques que um anúncio teve 

comparando com o número de vezes que o mesmo foi exibido (Patel, 

2023c). 

 

ROI 

 

O retorno sobre o investimento é a percentagem dos lucros em relação 

aos custo envolvidos (Patel, 2019). 

 

ROAS 

 

O retorno do investimento em publicidade é o resultado de campanhas 

específicas e grupos de anúncios (Patel, 2023c). 

 

 

Tabela 1: Métricas de Paid Media 

Fonte: Elaboração própria 

A avaliação destas métricas permite às empresas identificar o que está a funcionar bem 

ou mal, e onde podem ser feitas alterações com o intuito de melhorar o desempenho geral 

das campanhas de paid media. A análise cuidadosa desses dados é essencial para 

direcionar os investimentos de forma eficaz e garantir, assim, resultados positivos no 

longo prazo (Luby, 2021). 

 

1.5.3 Tendências e Inovações 

Com o avanço das tecnologias, com as novas inovações e tendências, o cenário de paid 

media também foi sofrendo alterações. 

Uma das tendências mais significativas destes últimos anos é o uso crescente da IA para 

a otimização na publicação e partilha de anúncios, a personalização do conteúdo e a 

possibilidade de automação da maioria dos processos. Conforme destacado por 

Magalhães (2023), a IA está a revolucionar a maneira como as empresas abordam a 

publicidade digital, permitindo uma segmentação mais precisa e uma entrega dos 

conteúdos mais relevantes nas suas mensagens aos consumidores. 
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Além da IA, outras tendências incluem o aumento do vídeo como formato de anúncio, o 

crescimento do marketing de influência, entre outras. Estas tendências refletem a 

necessidade das marcas se adaptarem às preferências e comportamentos em constante 

mudança dos consumidores (Galán et al., 2019). 

 

1.5.4 Plataformas (Ads) 

Entre as plataformas de anúncios, o Google Ads e o Meta Ads destacam-se como as 

ferramentas essenciais para os profissionais de paid media e até mesmo de marketing 

digital. 

O Google Ads oferece uma variedade de opções de publicidade, incluindo anúncios de 

pesquisa, display, vídeo e shopping, o que permite que as empresas anunciantes alcancem 

os consumidores que estão ativamente à procura de produtos ou serviços relacionados, e 

desta forma possam ser impactados no momento certo e com a mensagem certa (Fonseca, 

2021). 

Por sua vez, o Meta Ads é uma plataforma poderosa no que toca à publicidade em redes 

sociais, pois oferece recursos avançados se segmentação, personalização e a medição do 

desempenho de campanhas. Com um enorme número de utilizadores diários ativos, o 

Meta Ads oferece às marcas a possibilidade de partilha nas suas diferentes plataformas, 

como Facebook, Instagram e Messenger, conseguindo-se alcançar um público altamente 

segmentado e engajado (Bento, 2024). 

 

1.5.5 Conclusão 

Resumindo, Paid Media continua a desempenhar um papel crucial no mix de marketing 

das empresas, oferecendo oportunidades únicas de alcance, segmentação e engagement 

com o público-alvo. Ao adotar as estratégias certas, acompanhar os modelos e as métricas 

relevantes, seguir as tendências emergentes e aproveitar as melhores plataformas de 

partilha de anúncios, as empresas podem maximizar o impacto das suas campanhas e 

alcançar resultados significativos no ambiente digital em constante evolução. 
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CAPÍTULO II – ENTIDADE DE ACOLHIMENTO 
 

título 1 [atribuir estilo “Título 1] – se existir 
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2.1 Adclick 

A Adclick foi constituída a 9 de abril de 2007 e acumula dezassete anos de experiência 

no mercado. Pertence ao Impacting Group (Impacting Group, s.d.), grupo do qual fazem 

parte várias empresas do setor das Tecnologias de Negócios Digitais. A Adclick uniu-se 

à Wace Studio e à Inphluent, trabalhando em conjunto em diversos projetos. 

Recentemente, foi ainda, anunciada a fusão destas três empresas num grupo apenas, 

ampliando desta forma as suas operações e complementando as funções de cada uma, 

resultando na Adclick Group. 

A Adclick tem sede no Porto, localizada na Rua Alfredo Allen, nº 455 e 461, 4200-135 

Porto, e também em Lisboa, na Avenida António Augusto de Aguiar, nº 24, 1050-016 

Lisboa (Adclick, s.d.).  

O seu capital social é de 72.000,00€ (SICAE – Sistema Informação da Classificação 

Portuguesa de Atividades Económicas) (SICAE, s.d.). O CAE principal é 63110 - 

Atividades de processamento de dados, domiciliação de informação e atividades 

relacionadas, os secundários são 62020 - Atividades de consultoria em informática, 

73110- Agências de publicidade, 66190- outras atividades auxiliares de serviços 

financeiros, exceto seguros e fundos de pensões. 

A missão da Adclick é conectar empresas e parceiros aos clientes do futuro por meio de 

soluções de marketing digital de performance, enquanto que a sua visão é tornar-se uma 

referência em Portugal no Marketing Digital de performance em toda a jornada do cliente, 

desde a captação do interesse até à venda do produto ou serviço, oferecendo soluções de 

valor acrescentado aos utilizadores (Adclick, s.d.). 

A Adclick oferece uma variedade de serviços para ajudar empresas a promoverem os seus 

produtos ou serviços de maneira profissional e eficaz (Adclick, s.d.). Os principais 

serviços oferecidos passam por: 

• Social Media: gestão e promoção de plataformas de redes sociais das empresas 

clientes. Passa pela criação de conteúdo relevante, a interação com a audiência e 

a execução de campanhas publicitárias. 

• E-commerce: auxílio aos clientes que operam em plataformas de comércio online, 

de forma a otimizar os websites das empresas, estabelecer uma presença de 

mercado mais ampla, gerar tráfego qualificado e aumentar as taxas de conversão. 



 

27 

 

• Paid Media: incremento da faturação e notoriedade das mesmas. Isto envolve a 

criação e gestão de campanhas pagas em plataformas, como Google e Meta Ads, 

com o objetivo de alcançar um público-alvo específico e obter resultados 

mensuráveis. 

• SMS Marketing: utilização de canais de mensagens de texto para o envio de 

promoções, atualizações e informações relevantes aos clientes dos seus clientes, 

proporcionando uma forma direta de comunicação. 

• Marketing Automation: utilização de ferramentas para automatizar tarefas de 

marketing, como o envio de e-mails, a segmentação de leads e o acompanhamento 

do comportamento dos consumidores. 

• E-mail marketing: criação e execução de campanhas de e-mail marketing, com o 

objetivo de envolver e nutrir os leads, mantendo os clientes informados sobre 

novidades, promoções e/ou conteúdos relevantes. 

• Lead Generation: com experiência em gerar leads qualificados para os seus 

clientes, utilizando estratégias para atrair interessados nos produtos ou serviços 

oferecidos, através de uma landing page, por exemplo. 

• Consultoria Digital: a agência fornece orientação e estratégias personalizadas para 

otimizar a presença online dos seus clientes e maximizar o ROI em marketing. É 

auditada a presença online atual, define-se um plano de melhoria, elaboram-se 

estratégias de marketing eficazes e são sugeridas ferramentas apropriadas para 

implementar soluções. 

• Aluguer de Base de Dados: disponibilização de bases de dados segmentadas para 

os seus clientes, permitindo que estes alcancem públicos específicos com as suas 

campanhas de marketing. É um serviço que visa disponibilizar contactos em 

exclusivo a campanhas de outbound. 

Resumindo, a Adclick oferece uma ampla variedade de serviços de marketing, com um 

foco especial em estratégias digitais e automação para ajudar os seus clientes a 

alcançarem os seus objetivos de marketing de maneira eficaz. 

 

2.2 Equipa  

Mais do que em qualquer empresa, os colaboradores da Adclick são o grande fator de 

diferenciação perante a sua concorrência, pois é através destes especialistas que se criam 
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relações de qualidade com os clientes da agência, garantindo assim relevância e 

notoriedade no mercado. 

Esta equipa é composta por mais de 35 pessoas especializadas nas suas áreas de atuação 

na agência, com profissionais com experiência e qualidade no seu ramo. 

De forma a apresentar os departamentos em que a Adclick se divide, de seguida é 

apresentado o organograma da empresa. 

 

Figura 2: Estrutura interna da Adclick 

Fonte: Manual de Acolhimento da Adclick 

 

2.3 Clientes 

A carteira de clientes da Adclick é composta por diversas empresas estabelecidas em 

vários mercados, como português, francês, italiano, entre outros. Estes clientes são 

Pequenas e Médias Empresas com vários anos de experiência em diferentes setores, como 

o de beleza, decoração, automóvel, software, etc. 

É relevante ressaltar que a maioria destes clientes já possui a sua própria presença digital, 

no entanto, também existe uma parte que ainda está a construir a sua presença online, 

com a Adclick. 

Na seguinte figura, são destacados alguns dos muitos clientes da Adclick: 
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Figura 3: Clientes Adclick 

Fonte: Adclick (s.d.) 

 

2.4 Concorrentes 

Existem diversas agências com uma abordagem semelhante à da Adclick, a nível 

nacional, com o foco na performance e nos resultados. Assim, como principais 

concorrentes da Adclick destacam-se as agências de marketing digital Weboost, Wise 

Pirates e, ainda, a Massive Growth. 

A Weboost é uma agência de marketing digital de pequena dimensão, com sede em 

Matosinhos desde a sua origem, que também se caracteriza por ser uma agência de 

performance. A Weboost sobressai-se no mercado pelo portfólio que apresenta, tendo já 

trabalhado com algumas das figuras mais conhecidas em Portugal, como a Cristina 

Ferreira e o Cristiano Ronaldo (Weboost, s.d.). 

Por outro lado, a Wise Pirates é uma agência com serviços orientados para a performance 

e resultados. Apesar de ser uma empresa relativamente recente, com a sua fundação em 

2017, é uma agência com forte crescimento e com prémios de crescimento por parte da 

Google (Wise Pirates, s.d.). São, por curiosidade, vizinhos da Adclick, pois estão situados 

também nos escritórios Uptec.  

Por fim, a nível nacional é possível destacar a Massive – Growth & Performance. Esta 

agência, fundada por Roberto Cortez em 2019, com sede no Porto. A Massive centra-se 

na publicidade online e tem uma abordagem muito descontraída (Brito, 2023). 
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Para além destas agências, existem obviamente muitas outras agências concorrentes, 

nacionais e internacionais. Contudo, é de salientar que a Adclick tem uma visão de 

competição saudável para conseguir realizar a sua visão de se tornar numa referência nas 

agências de marketing digital. 
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CAPÍTULO III – ESTÁGIO DESENVOLVIDO 
 

3 Título 1 [atribuir estilo “Título 1] – se existir 
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Neste terceiro capítulo serão detalhadas todas as atividades desenvolvidas ao longo da 

dinâmica de estágio, com duração de cerca de 5 meses nos departamentos de Performance 

e de Dados da empresa Adclick. 

As atividades descritas serão apresentadas por ordem de especialidades, isto é, serão 

apresentadas as atividades desempenhadas relativas a landing pages, a e-mail marketing 

e de seguida a paid media. É importante frisar que algumas destas atividades foram 

realizadas em simultâneo e que outras foram repetidas semanalmente o mesmo trabalho, 

mas com resultados diferentes. É também de salientar que serão colocadas em apêndice, 

pelo menos um exemplo, de todas as evidências da realização da respetiva tarefa.  

Nestes próximos subcapítulos estarão apresentadas algumas das marcas em que foram 

realizadas para, como Clube Mães, O Poupadinho, e outras marcas clientes de mercados 

de retalho, decoração e automóvel, e ainda alguns softwares utilizados, como Brevo, 

Looker Studio, Tag Manager e outros programas internos. Como forma de proteção dos 

clientes da Adclick, foi decidido ocultar os nomes e imagens alusivas a algumas das 

marcas de clientes. 

Assim sendo, e após todas as apresentações gerais e individuais, com as equipas, 

programas e clientes, foi-me possível realizar com qualidade e eficácia as tarefas 

apresentadas de seguida. 

 

3.1 Tarefas em Landing pages 

Durante o período de estágio tive a possibilidade de acompanhar as equipas de Dados e 

Design na criação de duas landing pages para as marcas Clube Mães e O Poupadinho. 

 

3.1.1 Caso 1: Clube Mães 

O Clube Mães é uma marca onde se conjuga diversos produtos e serviços que poderão 

ajudar qualquer Mãe a cuidar melhor do seu bebé. Foi então criada uma landing page em 

que se dividia em duas ofertas, em troca do preenchimento do formulário e consentimento 

dos dados, uma de uma Calculadora de Fertilidade/Ovulação e outra de uma Calculadora 

de Nascimento. 
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Estas calculadoras realizavam cálculos para uma previsão aproximada ou da altura do 

mês em que estaria mais fértil para uma mulher conseguir engravidar ou para quando 

seria a data prevista do futuro nascimento do bebé, consoante os dados que o lead 

escolhesse. 

 

Figura 4: Landing page Clube Mães Calculadoras 

Fonte: https://l.clubemaes.pt/calculadoras/ 

O lead preenchia o formulário apresentado, com o seu nome, data de nascimento, e-mail, 

como também selecionava a Calculadora que queria participar (Fertilidade ou 

Nascimento). Após aceitar o consentimento e submissão dos dados, era lhe enviado para 

o e-mail indicado o resultado da Calculadora escolhida. 

É possível visualizar a imagem completa da landing page nos apêndices deste relatório, 

mais concretamente no apêndice I. 

Para além da criação da página, também foram configuradas as ligações entre diversos 

programas internos e externos. Os programas internos utilizados foram o Hurry, 

LeadCenter, Udeals e Afilea. Estes softwares permitem a criação e edição da própria 

landing, a recolha e tratamento dos dados como também a analise das informações 

financeiras e de retorno do investimento, como é possível visualizar nos apêndices III ao 

VI. 

Já os programas externos utilizados na configuração da landing page foi principalmente 

o Google Tag Manager, com a edição das Variáveis, Acionadores e Tags, sendo estas 

necessárias tanto para a recolha correta dos dados como também para a futura tarefa da 
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criação de campanhas de paid media em Meta Ads e Google Ads. Estas tarefas realizadas 

estão expostas no apêndice VII. 

 

3.1.2 Caso 2: O Poupadinho 

O O Poupadinho é uma marca que partilha passatempos e ofertas exclusivas em Portugal, 

proporcionando todas as semanas aos seus leitores diversas oportunidades de poupança e 

participação em vários os prémios disponíveis. 

Durante o estágio, foi criada uma landing page criada relativa ao Campeonato Europeu 

Masculino de Futebol de 2024, em que se ofereceu uma camisola oficial personalizada, à 

escolha, de uma das seleções participantes a quem participasse neste passatempo e 

consentisse em partilhar os seus dados para com a marca. 

 

Figura 5: Landing page O Poupadinho Camisola Euro 2024 

Fonte: https://l.opoupadinho.pt/camisola-futebol-euro2024/ 

O processo para participar era simples: os utilizadores preenchiam os seus dados no 

formulário da landing page, aceitavam o consentimento para a partilha de dados e 

enviavam o formulário. Uma vez submetido, o lead entrava automaticamente na lista de 

possíveis vencedores do passatempo, que terminou no dia 10 de junho de 2024. Após esta 

data, o vencedor sorteado recebeu um e-mai ou contacto a informar da sua vitória e 

explicando os procedimentos para a receção do respetivo prémio. 
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A imagem completa da landing page pode ser visualizada nos apêndices deste relatório, 

no apêndice II. 

Tal como a página das Calculadoras, a landing page Camisolas Euro 2024 foi configurada 

nos programas previamente mencionados, onde forma alterados os dados relevantes para 

esta nova página. 

A experiência de desenvolver estas landing pages permitiu-me compreender melhor o 

processo de criação de páginas de recolha de leads, desde o seu design até à 

funcionalidade, de forma a garantir que a experiência do utilizador fosse o mais fluída e 

eficaz possível. A atenção aos detalhes na personalização dos prémios e recolha de 

contactos foi crucial para o sucesso da campanha, destacando a importância de uma 

abordagem centrada no utilizador de forma a maximizar a taxa de conversão e o 

engagement dos participantes. 

Além disso, esta tarefa reforçou a necessidade de compreensão de um marketing 

transparente, ético e legal, onde a clareza na comunicação dos termos dos passatempos e 

a proteção dos dados dos utilizadores são prioritários. As configurações asseguraram não 

só atender às expectativas dos participantes bem como cumprir com todas as normas 

legais relativas à privacidade e consentimento de dados. 

 

3.2 Tarefas em E-mail marketing 

Durante o período de estágio tive a possibilidade de acompanhar diversas marcas, ao 

trabalhar nas suas newsletters e nas campanhas de afiliação de outras marcas parceiras. 

Tratei de campanhas de e-mail marketing de 8 marcas diferentes sendo estas Clube Mães, 

O Poupadinho, Créditos e Soluções, Meu Portal Financeiro, Clube Seniores, Jobtide, 

Quizzy e Boa Essência. 

Todas estas marcas têm uma base de dados diferentes, o que significa que cada uma tinha 

as suas características e procura conteúdos com finalidades diferentes, o que levou a ter 

de identificar as preferências de cada base de dados.  

O Clube Mães e O Poupadinho já foram apresentados anteriormente, em que a base de 

dados são mães/futuras mães e pessoas que procuram passatempos e oportunidades de 

poupar nas suas compras, respetivamente. As marcas Créditos e Soluções e a Meu Portal 
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Financeiro são bases de dados mais orientadas para o ramo financeiro com interesses em 

gestão de finanças pessoais, créditos e possibilidades de poupança. A marca Clube 

Seniores preocupa-se com conteúdos importantes e informativos para pessoas mais 

seniores, como o nome indica. Já a marca Jobtide vai ao encontro de pessoas que 

procuram por novas oportunidades de emprego e formação profissional. A marca Quizzy 

disponibiliza todas as semanas testes ou quizzes, de diversos temas, para os mais curiosos. 

Por fim, a marca Boa Essência reflete uma base de dados mais preocupada com a imagem 

pessoal e física e que procura por novas receitas para experimentar. 

 

3.2.1 Caso 1: Envio de Newsletters para as diversas marcas. 

O processo de criação e envio das newsletters foi semelhante para todas as marcas. 

Primeiramente, procurava os melhores e mais interessantes artigos, quizzes ou ofertas, 

depois criava, no software Brevo, cada newsletter seguindo um modelo base e 

programava, no mesmo software, o envio para cada base de dados. Para isso, foi 

necessário estudar o público de cada base de dados, aprender os seus interesses de forma 

a entregar os melhores conteúdos para as pessoas certas. 

Na totalidade, foram enviadas 11 newsletters semanais, pois as marcas Jobtide e Boa 

Essência tinham três e duas newsletters semanais diferentes, respetivamente. 
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Figura 6: Newsletter semanal O Poupadinho 

Fonte: Newsletter da marca O Poupadinho 

Em primeiro lugar, procurava entre os vários artigos publicados diariamente nos 

publishers, sites de notícias ou blogs, como o E-konomista ou o Notícias ao Minuto, por 

aqueles que mais seriam interessantes. Após escolher cerca de quatro artigos ou 

passatempos para serem partilhados com os contactos das bases de dados, passava para o 

segundo passo da tarefa das newsletters: a edição e estruturação. 

Com a utilização do software externo Brevo, construía cada newsletter individual 

utilizando os textos, os criativos dos posts escolhidos e também o seu link. Retirava, 

assim, as imagens principais de cada post e os títulos e subtítulos (headline 1 e 2). Utilizar 

as mesmas informações relevou-se importante para não provocar ao leitor a sensação de 

que foi enganado no conteúdo que clicou, se visse algo apresentado na newsletter e outra 

coisa no artigo para onde seria direcionado pelo link. 
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Estruturava as informações retiradas, seguindo os modelos base de cada newsletter, mas 

tendo sempre em mente os cuidados de otimização de conteúdos. Isto é, os títulos 

coincidirem com os utilizados no conteúdo, as imagens serem de qualidade mas que não 

fossem demasiado pesadas para o envio por e-mail. Se os tamanhos destas imagens 

fossem, por exemplo, superiores a 160 KB, era necessário utilizar um outro programa de 

edição de imagens para redimensionar as imagens e assim tê-las com as dimensões e 

tamanho ideais. 

Utilizava ainda outras técnicas de otimização, como adicionar as legendas nas imagens e 

links a coincidentes com o headline 1 do artigo e a interligação correta de todos os links 

onde os leitores das newsletters pudessem clicar. Após a escolha e criação das newsletter, 

passava a definir e programar os envios dos modelos para as bases de dados 

correspondentes. As programações dos envios foram efetuadas também no programa 

Brevo, onde, nesta fase, definia a base de dados correta, identificava o sender, o assunto 

e também identificava os e-mails de resposta obrigatórios (noreply@).  

É de ressaltar que este passo é importante em vários fatores, pois era necessário ter 

cuidado na escolha da base de dados de contactos correta, criar as segmentações que se 

mostravam relevantes, como o segmentar o envio apenas para os contactos que tivessem 

aberto pelo menos uma newsletter enviada nos seis meses anteriores, e ainda escolher os 

melhores títulos e assuntos que seriam apresentados nos e-mails e que provocariam 

otimização dos resultados nas métricas de taxa de abertura, por exemplo. 

Com a programação e todos os campos preenchidos, passava para o passo final, com a 

escolha da data e hora de envio para os contactos. Os dias de envio, já previamente 

definidos pelas marcas, foram à quinta-feira ao longo do dia, na melhor altura. Esta 

escolha, da melhor altura do dia, foi uma das possibilidades que o programa Brevo 

apresentava, em que os e-mails seriam enviados, para cada contacto, na melhor altura do 

dia em que estariam mais recetivos a abrir o e-mail da marca à qual estavam subscritos. 

Todos os passos e plataformas utilizados estão expostos nos apêndices deste relatório, 

entre o apêndice VIII ao X . Não serão apresentadas todas as newsletters criadas ao longo 

do estágio nem para todas as marcas, visto que os passos foram os mesmos semanalmente 

e individualmente. 
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3.2.2 Caso 2: Envio de campanhas de afiliação de marcas de parceiros. 

Através das bases de dados das marcas previamente apresentadas, é possível rentabilizar 

os contactos através de campanhas de marketing de afiliados, em que são enviadas 

campanhas de parceiros que façam sentido para o público presente nessas base de dados. 

Durante o estágio, tive a oportunidade de programar e enviar estas campanhas, utilizando 

canais de afiliação ou provenientes de clientes diretos da Adclick. À semelhança dos 

processos das newsletters, o procedimento de criação e envio das campanhas de afiliação 

foi semelhante em praticamente todas, e que portanto será apresentado apenas um 

exemplo deste processo. Desta forma também é possível proteger a imagem dos diversos 

clientes que foram promovidos através do marketing de afiliados da Adclick. 

No decorrer das tarefas deste estágio, tratei de cerca de 20 campanhas de afiliação 

diferentes, o que me permitiu entrar em contacto com diferentes parceiros e diferentes 

programas de afiliação. Para os clientes diretos da Adclick, nas reuniões com os clientes 

parceiros era acordado a forma como as campanhas seriam promovidas. Já para os 

restantes parceiros, as comunicações passavam por programas como a Adstrategy, 

Kwanko, Oxy e Suebi, onde eram acordada a partilha das campanhas. 

Após estas comunicações, os parceiros enviavam o modelo a ser partilhado nas 

campanhas e as minhas tarefas começavam a partir desse momento. Na plataforma Brevo, 

copiava o modelo enviado e tinha o cuidado de acrescentar no código, do próprio modelo, 

um UTM específico para cada base de dados em cada link presente nesse código. Este era 

um processo delicado, pois através deste UTM, que variava conforme o programa de 

afiliação utilizado, era possível analisar, nos resultados das campanhas, os 

comportamentos dos leitores. É possível visualizar um exemplo desta inserção do UTM 

no código do modelo referente à base de dados onde foi partilhada no apêndice XI.   

O seguinte passo era a restante programação da campanha a ser enviada, em que tinha de 

alterar o header e footer do modelo para corresponder a cada marca, e preparar o seu 

envio. 
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Figura 7: Campanha de Afiliação da marca O Poupadinho 

Fonte: Campanha de Afiliação da marca O Poupadinho 

Como na programação do envio das newsletters semanais, nas campanhas de afiliação 

tinha de preencher os espaços correspondentes ao Sender, Assunto e Pré-texto. Para o 

Sender, era utilizado a frase «“Parceiro” por O Poupadinho», por exemplo. Já o assunto 

e o pré-texto, eram escolhidos pelo parceiro, tendo apenas de copiar e colar para os 

espaços corretos. 

Este processo era repetido para todas as bases de dados em que fizesse sentido apresentar 

ou que fossem acordadas com as marcas às quais estavam a ser partilhadas as campanhas 

de afiliação. Os modelos de diversas bases de dados prontos a serem enviados para os 

respetivos contactos podem ser visualizados no apêndice XII. 

 

3.2.3 Caso 3: Análise dos resultados. 

Algo importante que retirei deste estágio foi a necessidade e relevância da constante 

análise aos resultados. Nesta tarefa referente a E-mail marketing, a análise focou-se nos 

resultados obtidos com o envio das newsletters semanais e os envios das campanhas de 

afiliação. 

Tal como em qualquer estratégia de marketing digital, esta análise tornou-se crucial para 

melhor perceber a eficácia das comunicações enviadas, como também para conhecer 

melhor os contactos em cada uma das bases de dados. Foram utilizadas as ferramentas 

Looker Studio, do Google, para o report como também a de envios, o Brevo, como 

apresentadas nos apêndices XIII e XIV. 
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O objetivo principal desta tarefa foi avaliar o desempenho das newsletters semanais e das 

campanhas de afiliação, identificando os pontos fortes e apontar características a 

melhorar, pois esta análise não visava apenas o reportar resultados mas também fornecer 

insights para orientar futuras ações. 

Uma das informações mais valiosas obtidas durante esta análise foi a identificação de 

padrões de comportamento dos subscritores, isto é por exemplo, em que altura da semana 

tinham, as newsletters, maior taxa de abertura. Com este insight, levou a comprovar o 

cronograma de envio para um maior alcance e engagement. 

Além das newsletters semanais, a análise das campanhas de afiliação revelou dados 

importantes sobre a eficácia das parcerias estabelecidas. Foi possível acompanhar o 

desempenho das diferentes campanhas, e comprovar se o estabelecido com os parceiros 

estava a ser cumprido, por exemplo, com o volume de envio combinado. 

A descrição dos resultados foi igualmente importante. Num documento, foi me proposto 

fazer um resumo executivo e destacar os principais tópicos acerca das newsletters e 

melhores conteúdos a serem escolhidos futuramente. Seguiu-se uma análise a cada 

métrica principal, como a Taxa de Abertura e de CTR, utilizando as tabelas e gráficos 

gerados pelo Looker Studio, permitindo uma melhor compreensão dos dados. 

Uma parte essencial deste documento foi a parte das recomendações, em que, com base 

na análise anterior, permitiu-me sugerir vários conteúdos e artigos que seriam mais 

interessantes para cada base de dados, para um melhor desempenho futuro. 

Ao longo deste processo, a análise e descrição dos resultados permitiu-me uma 

experiência valiosa em análise de dados, bem como a experiência de utilização de 

ferramentas de apoio de análises e uma melhor perceção do melhor conteúdo a partilhar 

com os clientes e leitoras das newsletters, principalmente. 

O guia criado no documento poderá servir como apoio na decisão à equipa de E-mail 

marketing, nas futuras campanhas e criação das newsletters, para maximizar o seu ROI e 

criar melhores relações com os seus contactos. Esta tarefa reforçou a importância de uma 

análise de dados detalhada e como os insights obtidos podem ser transformadores para 

estratégias de marketing digital. 
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3.3 Tarefas em Paid Media 

Durante este estágio também acompanhei a equipa de Paid Media, em que tive a 

oportunidade de trabalhar com diversas marcas, incluindo algumas das anteriormente 

mencionadas, Clube Mães e O Poupadinho, bem como outras marcas clientes da Adclick. 

Este estágio permitiu-me mergulhar profundamente nas várias faces do marketing digital, 

focando-me na última parte do estágio em tarefas específicas em Paid Media. 

Ao longo deste período, desenvolvi e aperfeiçoei um conjunto de competências que se 

tornaram cruciais para a elaboração das campanhas publicitárias online. As atividades 

incluíram a elaboração de reports sobre o desempenho das campanhas, permitindo uma 

análise dos resultados e identificação de áreas de otimização.  

Realizei pesquisas e recolhas por keywords estratégicas para cada marca/segmento, 

essenciais para garantir que os anúncios alcançassem o público-alvo de forma eficaz e 

eficiente. A criação de copies foi outra tarefa central, onde pude aplicar a criatividade e 

conhecimentos em marketing para produzir mensagens persuasivas, convidativas e 

alinhadas aos objetivos das campanhas. Estas duas tarefas foram complementadas pela 

criação de anúncios para plataformas como Meta Ads e Google Ads, onde desenvolvi 

campanhas publicitárias para as diversas marcas. 

Por fim, também auxiliei com a tarefa de Boost post para um dos clientes da Adclick, em 

que este trabalho envolveu a seleção dos posts a serem partilhados, seguindo uma linha 

de raciocínio e preferências do cliente, de forma a potencializar o engagement e promover 

a interação dos clientes finais com a marca. 

É de ressalvar mais uma vez, que nas marcas dos clientes, de forma a estarem protegidas, 

serão retiradas o seu nome das imagens que serão de seguida apresentadas, tanto quanto 

os seus nomes serão alterados por descrições. 

 

3.3.1 Caso 1: Reports para clientes externos. 

Uma das primeira tarefas em Paid Media, foi auxiliar e criar partes dos relatórios/reports 

para duas marcas distintas. A primeira, uma empresa gestora de infraestruturas 

rodoviárias e prestadora de serviços de cobrança de portagens. A segunda, uma empresa 

de prestação de serviços integrados para o mercado automóvel. 
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Para a primeira marca, a tarefa envolveu não apenas a análise e resumo dos dados de 

desempenho das campanhas, mas também a exposição de informação de benchmarking e 

dados sobre os consumidores. Isto incluiu a pesquisa de estudos de forma a identificar 

tendências, padrões de consumo e recolher insights e opiniões dos utilizadores das 

infraestruturas pertencentes à marca e também comparar o desempenho desta com outros 

concorrentes do setor. 

 

Figura 8: Comunicação Marketing  Fevereiro 2024 

Fonte: Report para Cliente Adclick 

No caso da segunda marca, a tarefa debruçou-se na análise detalhada dos dados das 

campanhas em Meta Ads. Esta análise destacou a eficácia das estratégias utilizadas para 

promover os seus serviços no ramo automóvel. O relatório serviu para comprovar à marca 

de que as apostas em campanhas publicitárias online levam a um incremento na 

visibilidade como também na melhoria dos resultados de ROAS. 

 

Figura 9: Campanha Digital Abril 2024 

Fonte: Report para Cliente Adclick 
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A criação destes relatórios envolveu uma desenvolvimento das habilidades analíticas, 

críticas e técnicas, utilizando as várias ferramentas de análise e promoção ao dispor do 

marketing digital, com o intuito de recolher e apresentar as informações de forma clara e 

concisa. Este processo foi fundamental para informar as decisões estratégicas para com 

as marcas clientes da Adclick. 

 

3.3.2 Caso 2: Keywords para Google Ads. 

No decorrer do estágio, foi-me proposta a tarefa de pesquisa e recolha de keywords 

utilizando a ferramenta Keyword Planner. Esta tarefa envolveu a análise de palavras-

chave para três marcas distintas, com o objetivo de otimizar as futuras campanhas e 

direcionar tráfego qualificado para landing pages específicas ou para o próprio site da 

marca. 

A primeira marca para a qual realizei esta pesquisa de keywords, foi o Clube Mães, para 

uma futura promoção da landing page criada anteriormente das Calculadoras de 

Fertilidade e de Nascimento. Esta página, como já referido neste relatório, tinha o objetivo 

de atrair utilizadores interessados em ferramentas úteis para o planeamento da sua fase de 

maternidade. Para esta tarefa, foi utilizado o Keyword Planner para identificar termos 

chave relevantes que atraíssem o público-alvo desejado.  

Os termos mais relevantes neste levantamento foram “calcular data do parto” ou 

“calculadora da data do parto”, por exemplo, como se pode reparar na figura do apêndice 

XV, na secção de apêndices deste relatório. Esta análise incluiu a avaliação do volume de 

pesquisa, a concorrência e o CPC de cada keyword, permitindo selecionar dessa forma as 

que se mostravam mais eficientes e eficazes de rentabilizar a visibilidade e número de 

leads qualificados. 

Para a segunda marca, esta sendo uma emprega que oferece soluções de água, de filtração 

e distribuição de dispensadores e garrafões, a pesquisa de palavras-chave foi direcionada 

para uma campanha promocional específica, à qual estava associada uma nova landing 

page. Esta página visava atrair clientes interessados em associar-se à marca e, com a 

promoção em vigor, entrar em contacto com a esta para desfrutar dos seus serviços. 

Utilizando novamente a ferramenta do Google, Keyword Planner, foram identificadas 

algumas palavras-chave, fazendo-se a divisão das mesmas pelos Ad groups que foram de 
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seguida criados. Os termos identificados foram alinhados com as necessidades e 

interesses do público-alvo da campanha, mas também alinhados com a campanha 

promocional que a marca estava a promover. Desta forma, assegurei que as keywords 

selecionadas fossem positivamente atrair visitantes qualificados para a landing page. 

Para esta campanha foi decidido criar-se vários Ad groups, em que se dividiam por pontos 

de interesses/serviços que a marca ofereceria. Como exemplo, foi escolhido termos 

relacionados com “dispensadores de água”, em que foram retirados os termos que melhor 

se encaixavam com o propósito da campanha como também que fossem os mais eficazes 

e eficientes para futuras campanhas em Google Ads. De seguida é ilustrado um exemplo 

desta tarefa de recolha de keywords, mas com outros exemplos presentes nos apêndices 

XVI e XVII, referente a esta marca. 

 

Figura 10: Pesquisa de keywords 

Fonte: Google Ads 

O terceiro clientes da Adclick para qual realizei a recolha de palavras-chave foi para uma 

empresa especializada em gestão, arquivamento e destruição documental, assegurando os 

processos e confidencialidade das informações. Para esta marca, o objetivo foi publicitar 

o cliente e os seus serviços para o próprio site.  

Ao selecionar as keywords mais interessantes, foi possível dividir por diferentes Ad 

groups, cada um para cada serviço que a marca tem disponível para os seus clientes. A 

análise dos termos envolveu avaliar o volume de pesquisa e a relevância para o público-

alvo, visando atrair outras empresas que necessitassem de soluções de gestão e tratamento 

de documentos confidenciais empresariais. 
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Figura 11: Recolha de keywords 

Fonte: Elaboração própria 

Como referido várias vezes, em todos estes processos foi utilizado a ferramente do 

Google Ads, Keyword Planner, para obter insights detalhados sobre as tendências de 

pesquisa e a competitividade das palavras-chave. Esta tarefa permitiu, de seguida, criar 

campanhas de paid media no Google Ads bem fundamentadas, focadas em alcançar os 

objetivos de cada marca e campanha. 

 

3.3.3 Caso 3: Copies para Meta Ads e Google Ads. 

Após a pesquisa e recolha de keywords, a próxima fase das tarefas realizadas no estágio 

foi a criação de copies para campanhas em Meta e Google Ads, direcionadas às mesmas 

três marcas anteriormente referidas. Este processo envolveu a elaboração de mensagens 

persuasivas e alinhadas com as palavras-chave selecionadas, visando maximizar o 

impacto das campanhas e atrair o público-alvo de forma eficaz. 

Para a primeira marca, Clube Mães, cujo objetivo era publicitar e encaminhar contactos 

para a landing page das Calculadoras de Fertilidade e de Nascimento, a criação dos copies 

focou-se em destacar os benefícios das ferramentas oferecidas. Por exemplo, alguns dos 

copies criados foram “Descubra os seus dias mais férteis” ou “Está a planear 

engravidar?”, em que existiu uma apresentação clara do conteúdo que iria uma pessoa iria 

receber ao partilhar os dados na landing page. É possível visualizar com mais destaque 

os copies criados no apêndice XVIII deste relatório. 
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Figura 12: Criação de copies para Meta e Google Ads 

Fonte: Elaboração própria 

Já na segunda marca, da landing page para a campanha promocional específica de serviço 

de água, os copies enfatizavam a conveniência e qualidade dos seus produtos e a 

facilidade e melhoria de vida do consumidor ao consumir a sua água. E para a terceira 

marca, os copies criados focam a segurança e eficiência dos seus serviços bem como a 

descrição dos seus processos. Estes títulos e descrições estão apresentados nos apêndices 

XIX e XX. 

Em cada uma destas campanhas, os textos foram elaborados tendo em consideração as 

keywords mais relevantes identificadas na tarefa anterior de pesquisa e recolha. O objetivo 

foi de criar mensagens que atraíssem a atenção do público-alvo e que fossem altamente 

relevantes para as suas necessidades e interesses, aumentando a probabilidade de 

arrecadar mais cliques e conversões. 

A criação de copies eficazes mostrou ser um elemento crucial na criação de campanhas 

em Meta e Google Ads, pois uma mensagem bem formulada pode fazer a diferença entre 

uma campanha bem-sucedida com uma campanha menos boa. Realizar estas tarefas 

permitiu-me desenvolver habilidades de copywriting estratégico, essenciais para o 

sucesso em Paid Media. 

 

3.3.4 Caso 4: Criação de anúncios para Meta Ads. 

A próxima tarefa de Paid Media passou pela criação de diversas campanhas em Meta 

Ads. Utilizando os copies da tarefa anterior, foram criadas campanhas para três distintas 
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marcas, Clube Mães, O Poupadinho e uma marca cliente da Adclick especializada em 

mobilar e decorar casas em Portugal. 

A criação destas campanhas não foi um processo único, mas sim uma atividade contínua 

ao longo do estágio. Durante os meses de estágio fui atualizando e acrescentando novos 

interesses, bem como novos adsets para diferentes públicos, com o objetivo de encontrar 

os segmentos que tivessem melhor interação com os anúncios e, assim, alcançar os 

resultados esperados. 

Para o Clube Mães, as campanhas focaram-se em encaminhar os contactos para a landing 

page das Calculadoras. Ao utilizar os copies criados anteriormente, o objetivo era atrair 

mulheres que estariam interessadas em planear uma futura gravidez ou saber quando seria 

expectável o seu bebé nascer. Alguns dos interesses escolhidos para os adsets passaram 

por temas como “Maternidade”, “Marcas de roupa”, ou “Marcas de cremes”, entre outras 

como é possível ver no apêndice XXI. 

 

Figura 13: Criação de Anúncio 

Fonte: Meta Ads 

Para a marca O Poupadinho, as campanhas centraram-se na promoção da landing page 

relativa ao Campeonato Europeu de Futebol de 2024, onde os utilizadores poderam 

ganhar uma camisola oficial personalizada. Alguns dos interesses escolhidos para os 

adsets foram temas como “Cerveja”, “Marcas de Carro” e “Seleções participantes no 

Euro2024”, entre outras como é possível ver no apêndice XXII. Para estas campanhas, a 

equipa de design criou 4 criativos diferentes que foram utilizados na promoção de todos 

os anúncios das campanhas referentes a esta landing page. 
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Figura 14: Criação de Adsets 

Fonte: Meta Ads 

Já para o cliente da Adclick, que oferece soluções de mobilar e decorar casas, as 

campanhas tinham como objetivo a promoção de certos produtos e de campanhas 

publicitárias específicas criadas pela própria marca. Um exemplo de adsets criados para 

estas campanhas está no apêndice XXIII deste relatório. 

O processo de criação das campanhas envolveu várias etapas. Primeiro foi definido os 

objetivos de cada campanha, de seguida foi escolhido o valor e o modelo do orçamento a 

ser gasto diariamente. Este variou não só pelo seu valor, mas também se era escolhido ser 

gasto de igual forma pelos adsets constituintes da campanha (CBO –Campaign Budget 

Optimization) ou se o orçamento iria variando consoante o que o algoritmo identificasse 

como o adset mais rentável (ABO - Ad Budget Optimization). Também foi definido os 

interesses ou dados demográficos para cada adset, sendo este uma das maiores diferenças 

para cada grupo de anúncios. Esta segmentação torna-se crucial para garantir que os 

anúncios sejam exibidos às pessoas mais propensas a interagir com eles e, após encontrar 

o público certo, apenas exibir aos utilizadores identificados. 

Ao longo do estágio, o desempenho das campanhas foi acompanhado e, analisando as 

principais métricas para cada objetivo final como a CTR, CPC ou taxa de conversão, 

foram feitas as alterações que fossem sido necessárias. Este processo permitiu 

continuamente otimizar as campanhas, retirando o máximo de ROI possível de cada 

campanha. 
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3.3.5 Caso 5: Criação de anúncios para Google Ads. 

A penúltima tarefa realizada no estágio, referente a Paid Media, foi a criação de 

campanhas em Google Ads. Utilizando as keywords recolhidas e os copies criados nas 

tarefas anteriores, foi possível criar campanhas, ad groups e anúncios para duas das 

marcas com quem trabalhei, visto que com a terceira marca mais recente não foi possível 

terminar a criação das campanhas dentro do prazo de estágio.  

Concluindo o processo da landing page das Calculadoras, foi em Google Ads duas 

campanhas, de Performance Max e Search, para a marca Clube Mães, utilizando os 

títulos, descrições, sitelinks e callouts criados na tarefa do caso 2. 

 

Figura 15: Criação de Anúncio 

Fonte: Google Ads 

Estes anúncios tinham como objetivo criar engagement com a própria landing page e 

recolher contactos. Para isso foi importante criar anúncios com criativos impactantes e 

utilizar as otimizações recomendadas, de forma a ter campanhas com melhores 

Optimization Score e com isto terem resultados superiores aos esperados. 

A etapa de criação dos callouts e sitelinks foi importante para perceber a relevância de ter 

os conteúdos, links e mensagens todas interligadas de forma a ter publicidades mais 

funcionais e convidativas aos utilizadores e focar a sua atenção nos detalhes que 

constituem as campanhas de anúncios em plataformas Google. Como é possível ver pelos 

passos no apêndice XXIV. 
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Já para a marca de sistemas de filtração e distribuição de água para consumo doméstico, 

o objetivo das campanhas era também encaminhar o público para a landing page referente 

à sua campanha promocional específica, portanto foram criadas quatro campanhas de 

Search, dividindo-se os Ad groups pelas keywords anteriormente recolhidas.  

 

Figura 16: Criação de Ad groups 

Fonte: Google Ads 

É de ressalvar, que numa primeira instância, optou-se por colocar todas as keywords 

utilizadas em Phrase Match, para assim os anúncios apenas aparecerem aos utilizadores 

que escreverem os termos específicos e não haver custos iniciais elevados ao expor a 

pessoas que não estariam interessados nos produtos e serviços que as marcas estariam a 

oferecer. É possível visualizar estas características no apêndice XXV deste relatório. 

Apesar de não ter sido possível concluir o processo de criação de campanhas para a última 

marca, de gestão, arquivamento e destruição de documentação, no tempo disponível 

durante este estágio, as campanhas aqui descritas para as duas marcas permitiram 

aprender a aplicar as melhores práticas em Google Ads. 

A análise de performance através das métricas como CTR, CPC e número de conversões 

deve ser utilizada para ajustar continuamente as campanhas. A segmentação avançada por 

localização, público ou até por dispositivo auxilia a maximizar a relevância dos anúncios, 

acumulando com as potencialidades das extensões disponíveis como os sitelinks e 

callouts. Tudo isto de forma a obter um melhor Optimization Score, e com isto, o Google 

dar mais valor e relevância a esses anúncios na exposição pelas suas plataformas. 
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3.3.6 Caso 6: Boost post em Meta Ads. 

A última tarefa deste estágio envolveu a funcionalidade de Boost post do Meta Ads, para 

publicações de um dos clientes da Adclick já apresentados, marca de decoração e 

mobiliário. Esta tarefa, que se concentrou em aumentar a visibilidade e a interação das 

publicações com o cliente, foi realizada no decorrer do último mês de estágio, e repetindo-

se por cerca de três vezes por semana, às segundas, quartas e sextas-feiras. 

Os posts a serem impulsionados eram selecionados previamente pelo próprio cliente. 

Normalmente, estas publicações destacavam novas promoções de produtos ou 

apresentavam as diversas lojas e respetivas decorações em exibição. O objetivo principal 

desta campanha era aumentar a interação com o público-alvo, promovendo o engagement 

nas redes sociais e, consequentemente, atrair mais clientes para as lojas físicas. 

 

Figura 17: Criação de Campanhas de Boost post 

Fonte: Meta Ads 

O processo desta tarefa envolvia, após escolhido o post a ser promovido, criar um adset 

com um orçamento diário disponível, apenas segmentando para pessoas que se 

localizavam em Portugal Continental, e criar o anúncio com a ligação à publicação 

escolhida. Este procedimento era repetido duas vezes porque era feita a separação entre 

campanhas de publicações em Facebook e em Instagram. Estes conjuntos de anúncios 

criados para cada post individual tinham a duração apenas de uma semana, fazendo desta 

forma uma rotação pela maioria dos conteúdos publicados nas redes sociais da marca, 

como é possível destacar no apêndice XXVI do presente relatório. 
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Uma das principais métricas que foram monitorizadas foram a de resultados, sendo que 

neste caso o resultado/objetivo de desempenho era o de maximizar o volume de interação 

com a publicação. Foram acompanhadas também o alcance das publicações, que fornecia 

insights acerca da eficácia das campanhas em atrair a atenção do utilizador. 

Os resultados destas campanhas foram positivos, com aumentos nas interações das 

publicações tanto em gostos como de partilhas. Esta tarefa permitiu desenvolver melhor 

compreensão de estratégias de engagement, pois não só amplia a visibilidade das marcas 

como também constrói uma presença mais forte e envolvente com os próprios clientes 

nas redes sociais de qualquer marca. 

 

3.4 Análise de Resultados e Discussão 

Ao longo do estágio, acompanhei e fiquei responsável por diversas tarefas focadas em 

landing pages, e-mail marketing e paid media, em que todas elas visavam maximizar a 

eficiência e retorno das campanhas publicitárias. As tarefas descritas no subcapítulo 

anterior incluíram configuração de landing pages em ferramentas como o Google Tag 

Manager (GTM), criação e envio de newsletters semanais, construção de relatórios para 

clientes e criação de campanhas em Meta e Google Ads com diversos objetivos distintos. 

Com estas tarefas, foram vários os resultados obtidos, nas métricas mais relevantes, que 

merecem uma reflexão sobre as mesmas e sobre como estas tarefas estavam alinhadas 

com a teoria presente neste relatório. 

A correta configuração das interligações entre as landing pages, o GTM e as plataformas 

de anúncios, Meta e Google Ads, foram cruciais para a recolha correta e precisa dos dados 

e dos contactos. A utilização do GTM permitiu a monitorização eficaz do comportamento 

dos utilizadores, desde a abertura da página, ao preenchimento dos dados, até à submissão 

dos mesmos. Este configuração foi essencial para o sucesso das campanhas em e-mail 

marketing e paid media que desta advieram, pois forneceram os dados necessários para a 

recolha de leads, tal como destacado por Faustino (2019). 

No âmbito das campanhas de e-mail marketing, destaca-se a taxa de abertura nas 

newsletters e nas campanhas de afiliação como indicadores chave do sucesso das 

campanhas. Durante o estágio, a taxa de abertura média das newsletters foi cerca de 25%, 

um valor acima média que se encontrava entre 20% a 25% em 2022 (E-mail marketing 
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Benchmarks and Statistics for 2022, 2022). Este resultado positivo deveu-se não só à 

segmentação precisa das bases de dados referido por Godin (1999), como também pelo 

facto de os envios estarem a serem enviados para contactos que interagiram com os e-

mails enviados pelos menos uma vez nos últimos seis meses, e ainda às recentes fases de 

reintegração dos contactos não ativos. 

A taxa de cliques, CTR, também foi outra métrica com bastante impacto no decorrer das 

tarefas de e-mail marketing. Este valor refletiu se a escolha dos conteúdos a serem 

enviados eram do interesse ou não do público que recebia as newsletters. Assim, com 

valores médios de cerca de 16%, um valor bastante superior à média de 2022 (E-mail 

marketing Benchmarks and Statistics for 2022, 2022), demonstrando um bom 

engagement dos destinatários com os conteúdos partilhados, concordando assim com 

Faustino (2019) e Kumar & Salo (2018). 

Nas campanhas de Paid Media, as métricas principais analisadas incluíram o custo por 

clique (CPC), a taxa de cliques (CTR), o custo por lead (CPL), o retorno sobre o 

investimento (ROI) e o retorno do investimento em publicidade (ROAS). Nas campanhas 

de Meta Ads, para as landing pages das Calculadoras ou da Camisola do Euro 2024, 

foram otimizadas de forma ao CPL mantivesse-se abaixo dos 0,90€, para assim superar o 

break even point, e desta forma a sua rentabilidade ser positiva relativo ao seu custo. Já 

nas campanhas de Boost post para a marca de decoração e mobiliário, o foco principal era 

a interação com o público, e as publicações promovidas tiveram um impacto significativo, 

com uma média de 6.400 resultados por semana, o que promoveu a marca para novos 

públicos sem ser de forma orgânica, como destacado por Bento (2024). 

Refletindo nas tarefas realizadas e tendo em conta a teoria presente, afirma-se uma ligação 

positiva entre a teoria aprendida e a prática experienciada na vida real. A segmentação 

precisa e a personalização dos conteúdos foram aspetos fundamentais para o sucesso das 

campanhas de e-mail marketing, alinhando-se com as melhores práticas do setor. A 

utilização de ferramentas de apoio do Google, como Google Tag Manager e o Keyword 

Planner mostraram-se essenciais na recolha de dados precisa e necessária para a 

realização de todas as tarefas em paid media e fulcrais para uma otimização contínua e 

corroborada das campanhas em publicidade. 

Todas estas experiências práticas foram fundamentais para o meu crescimento 

profissional na área de Paid Media, fornecendo-me habilidades valiosas em gestão de 
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campanhas e orçamentos, análise de dados e otimização de anúncios de forma a 

maximizar o impacto e o retorno sobre o investimento. 
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CAPÍTULO IV – CONCLUSÃO 
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Este relatório resultou do estágio curricular realizado na Adclick. As atividades principais 

deste estágio foram auxiliar as equipas de Dados e de Performance, no decorrer das suas 

atividades diárias. No total foram-me atribuídas várias tarefas, para os mais diversos 

clientes, sempre sob a supervisão da orientadora e dos responsáveis de cada equipa. 

Com a conclusão deste relatório de estágio, é importante refletir sobre toda a experiência 

adquirida e as aprendizagens que foram potencializadas ao longo deste período. Durante 

o estágio, tive assim a oportunidade de trabalhar em diversas tarefas de marketing digital, 

com foco principal em Paid Media, para diferentes marcas e clientes da Adclick. 

Este estágio mostrou-se de um maior aproveitamento pessoal, pois tive a possibilidade de 

acompanhar e aprender com todos os especialistas das áreas que a Adclick trabalha, 

desenvolvendo desta forma melhores capacidades profissionais. 

Já as tarefas realizadas abrangeram uma ampla variedade de atividades, incluindo apoio 

na criação e configuração de landing pages, análises de dados de campanhas, pesquisa e 

recolha de keywords, criação de copies para campanhas em Meta e Google Ads, bem 

como configuração e otimização de campanhas. Através destas experiências, consegui 

aplicar a teoria aprendida em contexto académico nas situações práticas do mercado de 

trabalho. 

Um dos aspetos enriquecedores deste estágio foi, não só a criação de campanhas 

publicitárias reais nas plataformas Meta e Google, também a oportunidade de trabalhar 

com diferentes ferramentas, como o Google Tag Manager, o Google Keyword Planner e 

o Brevo. A configuração correta entre as ferramentas permitiu monitorizar os resultados 

de forma coesa e segura. Para além disso, a utilização de técnicas, como a de 

personalização e segmentação demonstrou-se ser fundamental para o sucesso das 

campanhas de e-mail marketing e de paid media, refletindo-se nas taxas de abertura e de 

cliques. 

As tarefas de desenvolvimento de relatórios para os diferentes clientes da Adclick 

também foram uma parte essencial do estágio, permitindo desenvolver habilidades de 

comunicação e criar uma melhor sensação de confiança em mim mesmo ao apresentar 

aos clientes. 

Novamente salvaguardo de que para algumas das marcas clientes para quem realizei 

tarefas, e que estão descritas neste relatório, existiu a necessidade de proteger a sua 
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privacidade e os seus dados, e que portanto foi decidido a omissão dos nomes e imagens 

que pudessem ser identificáveis. Mas para além desta situação, foi possível descrever as 

tarefas com bastante pormenor. 

Refletindo no período de estágio como um todo, é possível, com confiança e sinceridade, 

afirmar que as experiências aqui adquiridas contribuíram significativamente para o meu 

desenvolvimento profissional. A aplicação prática dos conhecimentos teóricos adquiridos 

ao longo da carreira acadêmica, aliada à oportunidade de trabalhar com excelentes 

pessoas e profissionais, permitiu-me desenvolver competências que, com ainda mais 

experiência, se vão tornar cruciais na área de marketing digital. Este estágio 

proporcionou-me uma compreensão mais profunda das melhores práticas do setor e as 

estratégias mais eficazes para atingir os objetivos de marketing, independentemente do 

setor para onde estou inserido. 

Por fim, o estágio na Adclick foi uma experiência extremamente enriquecedora. As 

competências aqui adquiridas e a aprendizagem serão uma base sólida para uma futura 

carreira na área de marketing digital. Agradeço mais uma vez, aos colegas e à Adclick, 

por me terem proporcionado e contribuído para um estágio produtivo e bem-sucedido. 
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