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Resumo 

O Marketing e a Publicidade reinventaram a forma como comunicamos e proporcionaram 

um novo palco de interação entre as marcas e os consumidores, onde surgiu uma nova forma 

de comunicação: os anúncios publicitários. Este relatório de estágio pretende demonstrar a 

minha experiência ao longo de 400 horas de um estágio curricular numa agência de 

comunicação. O presente relatório tem como principal finalidade demonstrar o meu percurso 

e aplicar na prática alguns dos conhecimentos teoricos que abordei ao longo do mestrado em 

Marketing Digital. 

Como forma de valorizar esta minha experiência, decidi colocar no relatório uma parte 

prática onde utilizo campanhas publicitárias criadas por mim, para compreender qual o tipo 

de formato (imagem ou vídeo)  que tem mais impacto no objetivo eleito, a interação. Como 

forma de avaliar o efeito do formato vídeo ou imagem nas campanhas de interação selecionei 

métricas importantes na análise das campanhas de interação: o alcance, as impressões, o 

CPM, os resultados de interação, a taxa de interação, custo por interação com a publicação, 

comentários nas publicações, reações nas publicações, publicações guardadas e as partilhas 

das publicações. Este estudo apresenta um carácter qualitativo, que tem por base as 

informações do Facebook Bussiness Manager, onde através dos dados das campanhas 

desenvolvidas é possivel chegar a conclusões em relação à minha problemática: “Campanhas 

de Interação no Facebook Ads: Formato Vídeo VS Formato Imagem”. 

Posto isto, são realizadas tabelas de interpretação de resultados onde recorro à analogia entre 

campanhas para compreender qual o formato que alcança melhores resultados ao nível do 

engagement. Os resultados apontam que o formato vídeo apresenta resultados superioes ao 

nivel do alcance, impressões, CPM, interações, custo por interações com a publicação. 

Enquanto que o formato imagem apresenta melhores resultados no que diz respeito aos 

comentários nas publicações, reações, publicações guardadas e partilhas das publicações.  

Este estudo complementa a literatura sobre marketing e campanhas publicitárias ao estudar 

mais aprofundamente o formato de conteúdo que tem mais alcance para os utilizadores do 

Facebook e Instagram. Além disso, traz contribuições para os gestores de publicidade ao 

compreenderem qual o formato que tem mais impacto. 

Palavras-Chave: Redes Sociais; Publicidade; Anúncios; Métricas Digitais; Engagement 
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Abstract 

Marketing and Advertising reinvented the way we communicate and provided a new stage 

of interaction between brands and consumers, where a new form of communication emerged: 

advertisements. This internship report aims to demonstrate my experience throughout 400 

hours of a curricular internship in a communication agency. The main purpose of this report 

is to demonstrate my path and apply in practice all the theoretical knowledge that I have 

covered during the master's degree in Digital Marketing. 

As a way to value my experience, I decided to put in the report a metadological part where 

I use advertising campaigns created by me, to understand which type of format (image or 

video) has more impact on the chosen goal, the interaction. As a way to evaluate the effect 

of the video or image format on interaction campaigns I selected important metrics in the 

analysis of interaction campaigns: reach, impressions, CPM, results, interaction rate, cost 

per interaction with the publication, comments on publications, reactions on publications, 

saved publications and shares of publications. This is a qualitative study based on 

information from Facebook Business Manager, where through the data of the developed 

campaigns it is possible to reach conclusions about my problem: "Facebook Ads Interaction 

Campaigns: Video vs. Image Format". 

That said, tables are made for interpretation of results where I use the analogy between 

campaigns to understand which format achieves better results in terms of engagement. The 

results show that the video format presents better results in terms of reach, impressions, 

CPM, interactions, cost per interaction with the publication. While the image format shows 

better results in terms of comments on posts, reactions, saved posts, and shares of posts.  

This study complements the literature on marketing and advertising campaigns by further 

studying the content format that has more reach for Facebook and Instagram users. In 

addition, it brings contributions to advertising managers by understanding which format has 

the most impact. 

Keywords: Social Networks; Advertising; Ads; Digital Metrics; Engagement 
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1 Introdução 

O crescimento e o sucesso das Redes Sociais permitiram o desenvolvimento de estratégias 

de Marketing Digital elaboradas e pensadas ao pormenor para atingir o público-alvo de 

forma correta e eficaz . Statista (2022) demonstra que  existem cerca de 3,96 biliões de 

pessoas ativas nas redes sociais, no mundo todo. Daí as redes sociais se afirmarem, 

atualmente, como uma boa ferramenta de estudo por ser algo tão usual e universal nos 

dias de hoje. 

A fácil e rápida difusão de informação, através das Redes Sociais, fez com que as 

organizações demonstrassem cada vez mais vontade em estabelecer parcerias com 

agências de comunicação e marketing. De acordo com Poturak and Softic (2019), a 

utilização da Internet nos últimos anos reflete o impacto sobre a forma como as marcas 

comunicam com os seus clientes, sendo, agora, o meio online o formato preferido das 

organizações.  

As agências de comunicação e marketing demonstram um papel importante na difusão e 

criação de campanhas publicitárias que potenciam os produtos/serviços das organizações 

que pretendem apostar neste tipo de publicidade.  

Todas estas oportunidades fazem com que as organizações e as marcas apreciem o 

Marketing Digital, que se assume como uma ferramenta de comunicação eficaz do 

Marketing (Poturak & Softic, 2019). Uma das oportunidades consiste na promoção dos 

produtos/serviços das marcas através da publicidade. 

Neste sentido, a publicidade digital tem-se assumido como um elemento cada vez mais 

importante na estratégia de Marketing das empresas a nível mundial (Rodgers & Thorson, 

2017). Para Rossiter et al. (2018), a publicidade tem a função de divulgar produtos e 

serviços. Os autores afirmam que a publicidade manifesta uma dimensão discursiva e 

materializada nas formas de comunicação com a capacidade de influenciar. 

Para compreender a eficácia das estratégias de Marketing Digital é necessário ter medidas 

adequadas para analisar e medir o seu impacto. Segundo Kotler et al. (2017) as métricas 

são úteis para acompanhar o progresso de uma marca e para medir o desempenho da 

campanha publicitária. 

Conciliando o conteúdo abordado e eleito para a realização da Revisão de Literatura com 

os conhecimentos práticos que adquiri ao longo do estágio curricular, o presente relatório 
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tem o objetivo de conjugar a teoria com a prática. Na SocialFoot Print realizei várias 

campanhas com objetivos diferentes. O relatório de estágio, para além de relatar toda a 

experiência, explora a questão que sustenta o relatório: Campanhas de Interação no 

Facebook Ads: Formato Vídeo VS Formato Imagem – Relatório de Estágio na Social 

FootPrint. 

1.1 A Social FootPrint  

A Social Footprint é uma agência de comunicação portuguesa com 9 anos de existência, 

localizada na cidade do Porto. A empresa opera na área da comunicação, marketing e 

publicidade, focando-se essencialmente no desenvolvimento e na melhoria dos serviços 

de marketing digital, com o objetivo de se evidenciar num mercado extremamente 

competitivo e em clara fase de crescimento.  

Cada cliente da agência de comunicação possui um serviço personalizado e adaptado 

consoante a necessidade do cliente. Assim, a empresa oferece 6 serviços distintos: 

Consultoria e Estratégia; Marketing Digital; Publicidade Online; Design; Conteúdo 

Multimédia e Eventos e ativação. Desta forma, a SFP presta um leque de serviços muito 

diversificado, oferecendo aos seus clientes várias soluções. Apesar de ser considerada 

uma pequena empresa, devido ao seu reduzido número de trabalhadores, esta empresa 

tem um vasto leque de clientes e parceiros.  

1.2 Motivação e objetivos estabelecidos  

Fundamentalmente, o objetivo que me levou à escolha da realização de estágio curricular 

foi a integração no mercado de trabalho num contexto real, juntamente com a 

oportunidade de adquirir experiência na área do marketing digital numa fase inicial do 

meu percurso profissional. Diante de três opções possíveis (dissertação, projeto ou 

estágio), o estágio é a que tem uma vertente mais prática, fazendo com que possa, aí, 

aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado em casos práticos.  

Assim sendo, estagiar numa empresa especializada na área da Comunicação e do 

Marketing Digital é uma mais-valia para um estudante poder conceitos que foram 

aprendidos e para ter um contacto mais próximo com a realidade do mundo do trabalho. 

Juntamente com a Social FootPrint foi definido um plano de estágio onde se encontram 

descritos os objetivos estabelecidos para o estágio. Segue uma lista destes objetivos:  
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• Integração em contexto da agência; 

• Elaboração das estratégias de tráfego pago; 

• Criação de públicos segmentados; 

• Definição de investimento a fazer em publicidade para cada cliente em cada 

plataforma; 

• Definição de campanhas a desenvolver para cada cliente em cada plataforma; 

• Monitorização das campanhas em curso; 

• Relatório de performance das campanhas efetuadas. 

1.3 Cronograma de tarefas 

A tabela apresentada abaixo apresenta o planeamento das tarefas realizadas ao longo do 

tempo, estando estas representadas por semanas, com a duração total de 24 semanas, 

iniciando em novembro e terminando em junho:  

Fonte: Elaboração Própria 

 

 

 

Tabela 1 - Cronograma de Tarefas 
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1.4 Estrutura do relatório  

Este relatório encontra-se dividido em 6 capítulos. Numa primeira fase existe o capítulo 

da Introdução, que pretende apresentar o tema da investigação, assim como a empresa 

acolhedora, as motivações e objetivos que conduziram à escolha do estágio curricular, 

finalizando com o cronograma e a estrutura do projeto.  

No que diz respeito ao segundo capítulo, este é composto pela Revisão de Literatura cujos 

conceitos estão relacionados com as Redes Sociais, a Publicidade, o Engagement e as 

Métricas Digitais, de modo a fundamentar as atividades e estratégias realizadas durante o 

estágio curricular e compreender o objeto principal da investigação.  

Relativamente ao capítulo 3, este tem como principal objetivo apresentar a organização 

acolhedora do estágio, a agência de comunicação Social FootPrint. Começando pela sua 

história, seguindo da sua missão, visão e valores, e terminando na apresentação de toda a 

sua equipa e clientes. 

No que diz respeito ao capítulo 4, este pretende apresentar as atividades realizadas durante 

todo o estágio. Numa fase inicial irei abordar a entrada e a adaptação na empresa, e, de 

seguida, explicar o processo de criação de campanhas e post promotion e a sua análise, 

sendo este o foco de todo o meu estágio.  

No capítulo 5 é abordado o tema específico da investigação, que pretende analisar e 

comparar os resultados obtidos de três setores distintos a partir das campanhas de 

interação criadas ao longo do estágio.  

Por fim, o último capítulo apresenta as considerações finais sobre o tema explorado e 

sobre o estágio, assim como as limitações do estudo. 
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2 Enquadramento teórico  

O presente capítulo aborda a literatura referente às temáticas do relatório de estágio que 

irão sustentar todo o desenvolvimento do presente relatório. Deste modo, inicia-se com a 

definição de Redes Sociais, um conceito extremamente importante para a resolução da 

questão. De seguida, uma breve ligação do conceito das Redes Sociais com as empresas 

e também uma análise mais profunda das Redes Sociais onde foram desenvolvidas 

campanhas, nomeadamente o Facebook e o Instagram. Também se considerou pertinente 

a exploração do conceito de publicidade e a relevância dos anúncios publicitários: este 

conceito finaliza na descrição dos tipos de formatos que os conteúdos podem ser 

apresentados nas Redes Sociais. De seguida, o capítulo explora o conceito de engagement 

com uma breve explicação desta métrica e também uma abordagem sobre os factores que 

influenciam o engagement nas Redes Sociais. Por fim, como forma de finalizar o 

enquadramento teórico existe então a contextualização do conceito de métricas digitais, 

destacando o Facebook e Instagram Insights e termina nas métricas que medem o 

conceito-chave desta investigação - o engagement.  

2.1  Redes Sociais  

Devido ao aparecimento das redes sociais foi possível diminuir as distâncias, originando 

um acesso aos conhecimentos e ideias de forma cada vez mais rápida e massificada. As 

primeiras redes sociais surgiram em 1979, mas afirmaram-se no mundo online no final 

dos anos 90. (Reid & Gray, 2007 as cited in Hadija et al. 2012). 

Segundo Guille (2013) uma rede social digital consiste num serviço baseado na web, 

frequentemente referenciado como sítio web de rede social, que permite aos utilizadores 

criarem uma página de perfil, estabelecerem relações com os outros utilizadores da 

mesma rede social e ainda realizarem publicações, criando assim uma relação social entre 

os utilizadores.  

Fernandes (2013) acrescenta que as redes sociais são fóruns online constituídos por 

diferentes entidades: pessoas e empresas, que se relacionam entre si e partilham 

informações e conhecimentos através de comentários e partilhas. Por este mesmo motivo, 

uma Rede Social pode ser definida por um conjunto de dois elementos: os atores (pessoas, 

instituições ou grupos) e as suas conexões (interações ou laços sociais), afirma Recuero 

em 2009 (cited in Cristofolli & Parada, 2012). 
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As Redes Sociais também se definem por funcionarem como websites que estimulam as 

interações entre utilizadores existindo uma grande partilha de informações e o 

desenvolvimento de conexões. (Minazzi, 2014).  

Devido a esta capacidade que as redes sociais apresentam de partilhar informação, 

Quinton and Harridge-March (2010) apresentam as redes sociais como uma forma de 

comunicação de um consumidor com outros consumidores que partilham os mesmos 

interesses e utilizam a World Wide Web para criarem, desta forma, uma comunidade.  

O WoM (Word of Mouth) é um conceito bastante importante quando nos referimos à 

influência e a conexões. Cassielle et al. (2013), definem o WoM como uma forma de 

comunicação informal existente entre vários consumidores sobre determinado produto ou 

serviço, sendo uma comunicação sem intenção comercial, apenas com carácter de 

partilha.  

O Word of Mouth surgiu na década de 50, no século XX, tendo sindo adaptado às 

evoluções da sociedade e do mundo em geral. O conceito passou a relacionar-se e a 

afirmar-se como uma forma de comunicação do mundo online. Voramontri (2019) 

considera que esta evolução levou ao Eletronic Word of Mouth (eWOM), sendo um tipo 

de comunicação transmitida através da Internet no qual existe a partilha de opiniões e 

avaliações entre os diversos utilizadores, via online.  

Desta forma, as Redes Sociais permitem a prática do eWOM. Este conceito estimula as 

interações entre os utilizadores das Redes Sociais, as ações de colocar um gosto, realizar 

uma partilha ou um comentário sustentam este conceito de boca a boca eletrónico 

realizado pelos vários utilizadores (Sabate, 2014). 

O eWOM e tantos outros fenómenos das redes sociais potenciam o seu crescimento e a 

forma presente que assumem na vida de milhares de pessoas, todos os dias.  

Boyd and Ellisson (2007) apresentam a possibilidade de aprofundar a rede de contactos 

como um dos motivos pelo quais as Redes Sociais se têm vindo a distinguir dos diversos 

canais de comunicação. A conexão existente nas Redes Sociais e a possibilidade de 

existir uma relação fora do mundo digital, são também motivos nos quais os autores 

sustentam a sua afirmação e justificam o fenómeno.  
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Como foi possível compreender em pontos abordados anteriormente, as Redes Sociais 

apresentam a capacidade de satisfazer necessidades distintas dos consumidores ou 

utilizadores de plataformas digitais.  

2.1.1 A Relação das redes sociais com as empresas  

Segundo Carita (2019), o aparecimento das Redes Sociais alterou completamente a forma 

de comunicação com as marcas. Este tipo de relação atual incentiva os clientes e 

potenciais clientes a interagiram, a realizarem partilhas de conteúdos e a terem uma 

presença ativa nas plataformas digitais.  

Desta forma, as Redes Sociais adquiriram uma dimensão importante e um papel 

fundamental na vida dos indivíduos em geral e tornaram-se uma forma de publicidade 

mais pertinente que os meios tradicionais já conhecidos (Jahn & Kunz, 2012). 

Para Gao and Feng (2016) as Redes Sociais apresentam características que as tornam 

únicas: interação direta que existe entre as marcas e os consumidores nas redes sociais, 

promove uma conexão mais íntima proporcionando harmonia, e dando oportunidade da 

marca se esclarecer e se sentir próxima dos seus seguidores. Comunicar com uma marca 

através das Redes Sociais gera um sentimento de conexão e estimula o sentimento de 

pertença e proximidade entre os utilizadores e as empresas, acrescenta Huson et al. 

(2016). 

Segundo Barnes et al. (2016) as opiniões presentes nas redes sociais devem ser revistas e 

consideradas pelos gestores da marca como forma de melhoramento e crescimento. 

Através da análise dos comentários deixados pelos consumidores, as marcas conseguem 

identificar e melhorar problemas existentes, assim como arranjar soluções para o futuro. 

Paula et al. (2019) afirma que as redes sociais são das principais plataformas de 

comunicação entres os clientes e as empresas, sendo que a maior parte da população está 

presente nas redes sociais, o que significa que é uma oportunidade excelente para as 

empresas de conversarem e interagirem com os seus clientes, bem como de se darem a 

conhecer a potenciais clientes que estão presentes nessas plataformas. 
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2.1.2 O Facebook  

O Facebook é uma rede social de partilha de conteúdo de diversos formatos, onde é 

possível desenvolver relações e conexões com outros utilizadores de todo o mundo. 

Criado em 2004 por Chris Hughes, Eduardo Saverin, Dustin Maskovitz e Mark 

Zuckerberg, o Facebook afirmou-se, inicialmente, como uma rede privada destinada aos 

estudantes da Universidade de Harvard (Facebook, 2021). 

Com o passar dos anos, a plataforma começou a ganhar popularidade, sendo então 

alargado o acesso a outras universidades mantendo o conceito de uma plataforma digital 

de nicho destinada a uma comunidade privada e muito restrita. Devido ao sucesso que 

obteve, o Facebook começou a incluir também estudantes de escolas secundárias e 

profissionais de pequenas empresas (Facebook, 2021). 

Para Schaefer (2014), o Facebook é considerado como a própria internet, é universal, 

serve um propósito e é viciante. Esta Rede Social caracteriza-se por ser um espaço para 

interação com outros utilizadores através da criação de um perfil pessoal. O utilizador 

tem a opção de personalizar os seus dados e apresentação de forma livre e adicionar 

apenas quem pretende no seu ciclo online.  

Além das funcionalidades já mencionadas, Alves (2021) acrescenta ainda que o Facebook 

apresenta uma variedade de jogos disponíveis, quer jogos individuais ou de grupo sendo 

este um elemento altamente diferenciador de outras redes sociais, tais como o Instagram, 

o TikTok e o Twitter.  

Desta forma, o Facebook é um meio que permite aos indivíduos conectarem-se com 

outras pessoas, funcionar como entretenimento e manterem-se atualizados sobre noticias 

que consideram relevantes.  Em relação à sua organização, é possível criar dois tipos de 

contas: os perfis e as páginas. Os perfis são, na sua maioria, de conteúdo pessoal, enquanto 

as páginas costumam publicar assuntos comerciais ou de determinado tema, tendo, por 

isso, finalidades e públicos-alvo diferentes (Franco, 2018).  

O autor Cuofano (2020) acrescenta que a partilha de uma elevada quantidade de 

informações pessoais nas redes sociais é muito frequente. O autor considera que a recolha 

dos dados obtidos (likes, mensagens) permite que o Facebook tenha informações valiosas 

sobre os utilizadores e, dessa forma, as empresas conseguem ter acesso a dados 
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importantes para construírem as suas campanhas ou anúncios de forma altamente 

personalizada. Para além do Facebook, o Instagram é uma rede social em ascensão e com 

uma forte presença no Marketing Digital, nos dias de hoje. 

2.1.3 O Instagram  

O Instagram foi criado por Kevin Systrom e Mike Krieger e lançado a 6 de outubro de 

2010. Inicialmente foi lançado apenas para dispositivos iOS e em 2012 passou também a 

estar disponível para dispositivos Android (Ha, 2015). 

Chen (2017), apresenta o Instagram como uma aplicação gratuita de social media, 

caracterizada pela sua vertente visual onde são sobretudo partilhadas imagens e vídeos de 

diversos assuntos. Esta Plataforma é uma aplicação para dispositivos móveis que permite 

ao utilizador partilhar as suas fotografias de forma apelativa e partilhar momentos de 

forma espontânea, rápida e cuidada, utilizando filtros e edições, afirma Salomon (2013).  

Segundo Miah and Burd (2013), o Instagram, por ser uma aplicação para smartphone, 

gratuita e por ter a possibilidade de partilhar fotografias e vídeos, faz com que seja uma 

Rede Social completa e procurada por vários utilizadores. 

Assim, o Instagram assume-se como uma Rede Social visual onde é possível partilhar 

fotografias e vídeos através do smartphone. As fotografias e vídeos partilhados na 

plataforma manifestam-se em forma de conteúdo. É possível publicar o conteúdo próprio, 

assim como é possível ter acesso ao conteúdo de outros utilizadores, afirma Moreau 

(2021). Além desta característica, o Instagram dá a oportunidade de colocar gostos, 

comentar, partilhar e ainda guardar alguma fotografia ou vídeo para que o utilizador 

consiga visualizar mais tarde. Existe uma comunicação bastante directa e fluida através 

das mensagens privadas entre os vários utilizadores, acrescenta Moreau (2021).   

O Instagram é uma rede social muito intuitiva e cativa os seus utilizadores devido à sua 

capacidade de atualização e inovação. Para Marques (2020) o Instagram aposta, cada vez 

mais, em elementos comerciais como a utilização de links diretos para acesso a páginas 

de compra de produtos. Esta funcionalidade veio revolucionar a publicidade online e a 

forma como, hoje em dia, as redes sociais são facilmente lojas online. Um dos fatores que 

ajuda esta facilidade de comprar online é o facto de o Instagram ser uma aplicação móvel, 

facilitando que as empresas e as marcas cheguem ao seu target, sem qualquer barreira de 
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localização geográfica, (Smilansky , 2015). Neste seguimento, Chen (2017), considera 

esta rede social uma aplicação destinada aos diapositivos móveis, sendo uma plataforma 

desenhada, sobretudo, para smartphones. 

Desta forma, o Instagram assume-se como uma ferramenta de comunicação e marketing 

através da exibição de produtos e recorrendo a estratégias visuais, tendo resultados 

visíveis por ser uma plataforma muito visual (Fatan & Suyadnya, 2015).  

2.2 A Publicidade  

2.2.1 A publicidade online nas redes sociais  

A publicidade é um conceito bastante abrangente e explorado por diversos autores. Tem 

a finalidade de ser interiorizada pelo consumidor ao mesmo tempo que promove 

determinados produtos ou serviços e induz os consumidores a realizarem uma compra.  

Este conceito serve como um elo de ligação entre a empresa e o seu consumidor tendo 

sempre como objetivo principal promover um produto ou serviço. Segundo o artigo 3º do 

código da publicidade (2019) esta é definida da seguinte forma:  

“ Qualquer forma de comunicação feita por entidades de natureza pública ou privada, no 

âmbito de uma atividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com o objetivo direito 

ou indireto de: promover, com vista à sua comercialização ou alienação, quaisquer bens 

ou serviços”. 

A publicidade é conhecida por ser uma excelente técnica de comunicação de excelência. 

Caetano (2011) considera a publicidade como uma técnica de comunicação que, através 

da persuasão e difusão de informação procura seduzir um target específico.  

A publicidade tem como principal objetivo atrair a atenção de um público para um 

determinado produto ou serviço com o objetivo de promover a venda, afirma Caetano 

(2011). Seguindo esta ideologia, Kotler and Keller (2012) concordam dizendo que a 

publicidade pode ser vista como uma forma de promoção de ideias, bens, serviços sob 

uma compensação monetária.  

O aparecimento do mundo digital trouxe novas formas de se fazer publicidade. À medida 

que as pessoas foram dedicando mais tempo às plataformas online, como as redes sociais 
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e websites, tornou-se necessário que a publicidade deixasse de ser apenas veiculada pelos 

meios tradicionais de media, tais como a televisão, os jornais e a rádio, e passasse a 

utilizar as plataformas online (Evans, 2009).  

Devido à rápida evolução da Internet, a publicidade começou a apoderar-se das 

plataformas online conforme o seu desenvolvimento, evolução e grandiosidade foi 

aumentando, dando origem a um novo conceito de publicidade: a publicidade online.   

Turban and King (cited in Silveira & Soares, 2011) acrescenta que devido à internet a 

publicidade passou a ser mais dinâmica, personalizada e interativa, capaz de atingir um 

grande público com um custo relativamente baixo. 

Por esse mesmo motivo, as redes sociais são, cada vez mais, uma preferência para as 

empresas. Faustino (2019) afirma que anúncios publicitários realizados em redes sociais 

conseguem segmentar o público-alvo de forma especifica e partilhar a informação 

necessária para o target certo. Relacionado com a segmentação, o número de espectadores 

e seguidores de uma rede social revela importância para alcançar atuais e futuros 

seguidores, acrescentam Pate and Adams (2013).  

A publicidade realizada a partir das redes sociais pode ser dividida em dois tipos: a 

publicidade feita de forma orgânica, que é originada pela própria marca nas redes sociais 

e colocada de maneira gratuita, e a publicidade paga, que tem uma maior taxa de visão 

por parte dos consumidores devido ao pagamento que é realizado (Fulgoni, 2015).  

A publicidade paga veio revolucionar a forma como as marcas atingem o seu público-

alvo com uma segmentação definida. Isto é possível graças a algoritmos complexos 

desenvolvidos pelas próprias plataformas, que categorizam os utilizadores de forma que 

as marcas possam, mais eficientemente, atingir o seu público-alvo e, assim, otimizar ao 

máximo o seu custo.  
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2.2.2 Os objetivos e benefícios da publicidade online  

Os objetivos da publicidade baseiam-se em promover os produtos, serviços ou bens 

públicos anunciados, para desta forma obter lucro ou consciência social. A publicidade 

online e a transformação digital vieram aumentar drasticamente o número de pessoas que 

cada campanha conseguia atingir, sendo esta uma das suas vantagens, o impacto no 

público certo e a capacidade de atingir uma audiência definida.  

De uma forma sucinta, Sant´t Anna (2015) apresenta como objetivo da publicidade 

despertar a atenção e as necessidades do consumidor e tentar diferenciar o produto dos 

produtos concorrentes enfatizando as suas qualidades.  

Gomes (2010), aponta como pontos fortes da publicidade online, a existência de uma 

comunicação mais ágil e interativa, permitindo o contacto com os consumidores 

regularmente. O mesmo autor considera o objetivo da estratégia de a web ter a 

possibilidade de poder ser alterada e ajustada mais facilmente do que noutro meio, uma 

vez que existe uma grande capacidade de adaptação do meio às mudanças e exigências 

dos consumidores.  

Além disso, a publicidade online permite aumentar o reconhecimento da marca através 

da exposição de conteúdo nas redes sociais, possibilitando assim um melhor 

conhecimento do público-alvo uma vez que, desta forma, é possível compreender os 

gostos dos seguidores, oferecendo ao público-alvo conteúdos totalmente direcionados e 

personalizados, contesta Braccialini (2021).  

2.2.3 Os anúncios publicitários e a sua relevância  

Hoje em dia para se divulgar um determinado produto ou serviço, é quase obrigatório 

recorrer a anúncios publicitários. Para este conseguir atingir o comprador de forma 

efetiva, deve demonstrar um certo grau de relevância, contexto e sentido no projeto. 

Para se ter um bom retorno com a publicidade paga, a relevância é um fator de extrema 

importância. Ou seja, existe uma ligação direta entre a relevância do anúncio e o resultado 

que este irá ter. 
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Pelo contrário, de acordo com Kim and Sundar (2010), a publicidade irrelevante pode 

influenciar negativamente as perceções relativamente à publicidade e demasiada 

publicidade influencia negativamente as atitudes dos consumidores perante a mesma. Um 

dos factores negativos da publicidade paga que se relaciona com a irrelevância é o facto 

de na Internet não existir a possibilidade de controlar nem online nem offline a opinião 

dos consumidores, tendo, por vezes, reações e consequências negativas, afirma Gomes 

(2010).  

Por isso, quando pretendemos cativar um consumidor que está presente no online, torna-

se imprescindível segmentar a publicidade e apostar na relevância do anúncio para o 

público em questão. Kim and Sundar (2010) consideram que, quando existe relevância 

no anúncio, a publicidade é compreendida como informação positiva, sendo então um 

aspeto a valorizar para relacionar, de forma correta os anúncios publicitários e as atitudes 

dos consumidores.  

2.2.4 Tipos de Formatos de anúncios publicitários no Facebook e Instagram 

2.2.4.1 Tipos de Formatos de anúncios do Facebook 

A forma como se apresentam os conteúdos desenvolvidos para as Redes Sociais pode ser 

em vários formatos distintos. 

No caso da Rede Social Facebook é possível publicar conteúdos em cinco formatos: 

imagem, vídeo, carrossel, experiência instantânea e coleção. 

Segundo o Facebook Business (2022), a imagem dos anúncios publicitários deve 

relacionar-se com as imagens relacionadas com o produto ou a marca que está a ser 

divulgada. O conteúdo em formato de imagem apresenta a capacidade de incentivar os 

utilizadores a visitarem os sites ou as apps da marca que está a ser promovida. A mesma 

fonte descreve o formato de vídeo como um elemento imprescindível no que diz respeito 

à criação de movimento aos anúncios que os torna, automaticamente, mais apelativos. A 

passagem de um vídeo promocional pelo feed de notícias atrai os utilizadores e consegue 

transmitir a mensagem de forma criativa através do som e do movimento. 

O formato carrossel é, segundo o Facebook Business (2022) um formato de anúncio que 

concentra até 10 imagens num único anúncio sendo possível cada um ter a sua própria 

ligação. Esta funcionalidade permite compilar uma seleção de imagens ou vídeos num 
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único anúncio. Este tipo de formato é valioso quando a intenção é mostrar diferentes 

imagens do mesmo produto podendo mostrar o produto de várias perspetivas.  

A experiência Instantânea é também um tipo de formato de anúncio do Facebook. Este 

formato apresenta-se em ecrã completo após o utilizador clicar no anúncio. Oferece ao 

utilizador uma forma diferente e dinâmica de visualizar o produto/serviço em questão ( 

Facebook Business  (2022). 

O último tipo de formato de anúncio apontado pelo Facebook Business  (2022)   é a 

coleção. A coleção dos anúncios publicitários no Facebook inclui vários produtos e é 

acedida como a experiência instantânea que proporciona a interação entre diferentes 

imagens. Este formato proporciona aos utilizadores uma experiência bastante visual e 

envolvente na demonstração dos produtos ou serviços. A coleção apresenta as diferentes 

imagens como um catálogo que permite aos clientes explorarem e comprarem os 

serviços/produtos de forma muito intuitiva e dinâmica.   

2.2.4.2 Tipos de Formatos de anúncios do Instagram  

Para além do Facebook, a rede social Instagram também apresenta formas distintas de 

oferecer o seu conteúdo aos seguidores.  

O Facebook Business (2022) também esclarece características dos anúncios do 

Instagram. Os anúncios do Instagram podem aparecer no Feed, nas Histórias, no 

Explorar, nas publicações das hashtags que os utilizadores escolhem seguir, assim como 

em contas sugeridas que o próprio Instagram oferece relacionado com os interesses dos 

utilizadores. Uma particularidade desta rede social é que todos os anúncios se encontram 

legendados com “Patrocinado” e apresentam um botão onde os utilizadores podem clicar 

para comprar o produto/serviço divulgado.  

Relativamente ao formato do anúncio no Instagram, segundo o Facebook Business (2022)  

existem 6 formatos possíveis: Imagens, Vídeos, Carrossel, Instagram Stories, Reels e Loja 

de Instagram.  

O Facebook Business (2022) afirma que se o pretendido for uma imagem única do 

anúncio esta pode ser quadrada, horizontal ou vertical. Os vídeos são utilizados para 

desenvolver conteúdos criativos e pode também se apresentar-se em formato quadrado 

ou horizontal.  O formato carrossel, tal como no Facebook, consegue publicar até 10 

fotografias na horizontal ou na vertical tanto no Feed como no Instagram Stories. 
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O Instagram Stories é uma funcionalidade do Instagram que permite a publicação de 

fotografias durante 24 horas onde também é possível publicar em formato vertical em 

ecrã completo ou horizontal. Os anúncios no Instagram Stories suportam todas as 

dimensões de fotos e vídeos com uma proporção de imagem de 9:16 e de 16:9 a 4:5.  

O Reels é uma recente aplicação do Instagram que tem conquistado muitas empresas e 

marcas. Um Reels é um pequeno vídeo que se publica na plataforma, apresentado em 

formato em vertical ocupando o ecrã completo. Através de um pequeno vídeo é possível 

atrair bastantes seguidores e divulgar o anúncio publicitário de forma bastante atrativa e 

original. 

A Loja do Instagram é também uma forma atual de apresentar os anúncios publicitários. 

Este tipo de formato apresenta vários artigos em formato de venda direta através do 

Instagram e pode conjugar-se com os formatos anteriormente referidos, o da coleção e do 

carrossel. Todos os anúncios apresentam ligações que direcionam os utilizadores para a 

página do Instagram e também para o website da marca em questão.  

2.3 O Engagement  

O engagement é um conceito que tem vindo a ser estudado ao longo dos anos, sendo que 

na área do marketing digital é um conceito fundamental para avaliação das campanhas e 

perceção no trabalho das marcas para com os seus consumidores. 

Segundo Ferreira and Zambaldi (2019) o engagement assume-se como uma estratégia de 

marketing que se esforça por envolver os consumidores e estimular a sua proximidade 

entre as marcas e os consumidores. A proximidade estabelece-se ao nível cognitivo, 

emocional e comportamental que se manifesta através de interações específicas do 

consumidor e a marca, lembra Hollebeek (2014).  

Por esse mesmo motivo, o engagement pode então ser definido como uma conexão 

emocional entre os clientes e as marcas focando-se na interação entre ambos. (Oviedo-

García et al., 2014). Este conceito rege-se por um conjunto de manifestações de 

comportamentos entre os consumidores e as marcas para criar relações positivas entre o 

cliente e a marca, completa Almeida (2015).  

O engagement apresenta-se como um conceito tão importante atualmente, que, segundo 

Dessart (2015) é um conceito que apresenta bastante interesse em ser explicado e 

estudado. Nummila (2015) considera que o engagement se expressa através de 
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comentários, likes, partilhas e todas as ações que causem interação com os seus 

seguidores.  

Para Shahbaznezhad et al. (2021), as diferentes características do engagement agrupam-

se em três dimensões: o consumo, a contribuição e a criação. As dimensões definidas 

pelos autores distinguem-se pela intensidade, sendo que o consumo é a forma mais leve 

de engagement, de seguida a contribuição que se insere na participação entre o 

consumidor e o conteúdo e, por fim, a criação que envolve a criação e publicação de 

conteúdos.  

2.3.1 A presença do Engagement nas Redes Sociais  

As Redes Sociais tornaram-se algo indispensável atualmente e apresentam-se como um 

fenómeno mundial. As evoluções das Redes Sociais fizeram-se de tal forma que as marcas 

começaram a utilizar plataformas como o Instagram e o Facebook para comunicarem e 

divulgarem os seus produtos e serviços.  

Devido às Redes Sociais, as empresas podem desenvolver conteúdos para possibilitar a 

partilha, comentários e a interação. Por este mesmo motivo, Ferreira and Zambaldi (2019) 

afirmam que as empresas devem aproveitar o engagement das Redes Sociais para 

trabalhar a sua reputação. Visto que o engagement se relaciona com a perceção dos 

consumidores e o valor que atribuem aos conteúdos. 

Esta perspetiva surge uma vez que o espaço online se apresenta, cada vez mais, como 

uma estrutura que possibilita a partilha de experiências, opiniões, hobbies, frustrações e 

entre outros sentimentos e manifestações, completa Amaral (2016). 

Surge, desta forma, o conceito de engagement nas redes sociais que é um indicador 

bastante relevante para as marcas obterem feedback do seu público-alvo nas suas Redes 

Sociais.   

O engagement das Redes Sociais pode ser medido através de vários indicadores. Para 

González (2015), o engagement nas Redes Sociais é medido através dos likes, 

comentários e partilhas, indicadores que demonstram a interação e envolvimento do 

consumidor.  

Marshal (2018) concorda com os indicadores mencionados por González (2015) 

descrevendo-os: através da opção “like” o consumidor demonstra a sua participação e 

demonstra que viu a publicação em questão; o comentário demonstra que o conteúdo foi 
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absorvido e lido gerando interesse ao utilizador fazendo com que partilhe a sua opinião 

de forma livre; a partilha, segundo o autor, determina-se como o ponto essencial das redes 

sociais, pois esta funcionalidade permite que o conteúdo seja visualizado por mais 

pessoas, aumentando a visibilidade.  

Visto a importância e a funcionalidade dos indicativos apontados por Marshal (2018), é 

possível compreender que para uma marca aumentar o seu nível de engagement deve 

procurar realizar ações que proporcionem interesse em agir por parte dos seguidores. 

(Gonçalves, 2018). Segundo o autor, as marcas devem definir ações concretas que levem 

ao aumento de gostos, partilhas e comentários entre e com os seguidores. Dessa maneira, 

é crucial que as marcas compreendam qual o tipo de conteúdo, de forma estratégica, que 

gera mais interação e envolvência por parte do consumidor. Todas as empresas se focam 

nesta particularidade pois quanto maior é o engagement maior é o seu alcance perante o 

consumidor, refere Carvalho (2016).  

2.3.2 Os factores que influenciam a presença de Engagement nas Redes Sociais  

Existem alguns factores desenvolvidos que justificam a presença do engagement nas 

Redes Sociais, sendo, basicamente, as condições imprescindíveis para o sucesso desta 

métrica. Dessa forma para se atingir um bom nível de engagement, o conteúdo deve:  

1. Oferecer conteúdo de valor  

Para Albrighton (2013) a melhor forma de cativar a atenção do utilizador e o atrair para 

a leitura de um post é desenvolver conteúdos que ofereçam valor ao público-alvo e que 

seja do interesse do target em questão. É fundamental construir conteúdos de valor que 

acrescentem informação valiosa e útil ao consumidor revelando-se uma boa estratégia 

para estimular o engagement.  

2. Prestar o serviço de apoio ao cliente através das Redes Sociais  

Atualmente, como referido acima, as Redes Sociais desempenham um papel fundamental 

no que diz respeito à divulgação de informação, sendo cada vez mais importante a 

credibilidade e o cuidado na propagação de informação.  

Macarthy (2014) considera essencial existir um atendimento personalizado e presente 

através das redes sociais, sendo possível esclarecer qualquer questão do consumidor, 

desde informações e esclarecimentos até reclamações.  
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3. Timing do conteúdo  

Relacionando o valor do conteúdo com a presença ativa do mesmo nas redes sociais, o 

timing acrescenta aspetos importantes no momento de gerar engagement. As Redes 

Sociais têm diferentes momentos de afluência ao longo do dia, sendo importante 

compreender qual o timing perfeito para realizar uma publicação: em princípio, quanto 

mais utilizadores estiverem online mais engagement é gerado. Marshall (2018) afirma 

que, quando um conteúdo é publicado na hora errada, existe a possibilidade de o público 

pretendido não ver a publicação afetando a correspondência entre a publicação e o seu 

público-alvo. O autor completa afirmando que as Redes Sociais são dinâmicas e não 

estáticas e cronológicas como o email. 

4. A frequência de publicação  

Como referido acima, é importante saber os timings em que o público-alvo se encontra 

online para proceder à publicação, mas também é necessário avaliar a regularidade com 

que uma marca se apresenta ao seu público nas Redes Sociais. O facto de se realizar 

muitas publicações não significa que vão gerar engagement. Devido a essa perspetiva, 

Faustino (2019) considera importante existir um número fixo de publicações semanais de 

forma a consciencializar e habituar o público para esse efeito.  

5. A utilização de imagem e vídeo no conteúdo publicado   

A forma como se apresenta o conteúdo é um fator bastante importante que interfere no 

seu impacto. A utilização de imagens e vídeos é fundamental para o impacto do conteúdo 

e automaticamente na prestação que este apresenta no engagement. Segundo Faustino 

(2019) a utilização de imagens nas publicações torna, automaticamente o conteúdo mais 

apelativo. O autor acrescenta que as imagens podem ser trabalhadas através de elementos 

de texto que conseguem potenciar e destacar as palavras-chaves que são importantes no 

conteúdo em questão. Além da imagem, é também possível conjugar os diferentes 

conteúdos com a utilização de vídeo, sendo que, segundo Faustino (2019) o vídeo é o tipo 

de formato de conteúdo que gera mais resultados e engagement atualmente 
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2.4 Métricas Digitais  

Concluída a definição de engagement, é também de extrema importância clarificar o 

conceito de métricas digitais. Este conceito revela-se importante para avaliar a eficácia 

das estratégias de Marketing Digita,l funcionando como a ferramenta que mede o impacto 

das estratégias implementadas.  

A internet e os seus diversos canais digitais, permite aos profissionais da área recorrerem 

a métricas que têm como objetivo atrair e fidelizar os clientes. Com a evolução da internet 

e a expansão das Redes Sociais como importantes ferramentas do Marketing, surgiu a 

necessidade da criação de métricas digitais que avaliem todos estes efeitos. 

As Métricas Digitais são consideradas indicadores de resultados para compreender se o 

investimento das campanhas de Marketing está a valer a pena e a obter retorno. E 

completam a informação detalhando quais as ações que estão a obter melhores resultados, 

auxiliando também na obtenção de soluções. (CTCP, 2016). 

Saura et al. (2017) consideram que a escolha das métricas digitais auxilia as organizações 

a compreenderem se a estratégia implementada se adequa aos objetivos propostos pela 

organização. Contudo, para um sistema de métricas digitais ser eficaz e conseguir avaliar 

na integra é necessário que as métricas sejam ajustadas às necessidades de uma campanha 

em específico, afirmam Jãrvien and Karialuoto (2015). Os mesmos autores afirmam que 

as performances das métricas eleitas dependem de alguns factores, tais como o conteúdo 

das campanhas e o contexto da entidade criadora do anúncio, que devem de ir ao encontro 

das métricas previamente escolhidas.  

Para Faustino (2019), os Key Performance Indicator (KPI) funcionam como 

determinantes do sucesso e do insucesso das campanhas digitais, mas também servem 

como uma orientação do próximo passo no seguimento de atingir os objetivos da 

estratégia em questão.  

O autor Todor (2016) agrupa os diferentes KPIs em diferentes tipos:  

• Performance: que consistem na avaliação do tráfego, leads e no alcance. 

• Performance de canal: KPIs que avaliam o sucesso do website, blog, redes sociais 

e motores de busca.  
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• Performance por tipo de fonte: avaliação do tráfego direto, da pesquisa orgânica, 

das referências, do email e das campanhas pay per click (PPC). 

• Performance de campanha: análise detalhada da geração de leads, dos cliques, 

conversões e taxas de conversão.  

2.4.1 O Facebook Insights e o Instagram Insights  

2.4.1.1 O Facebook Insights  

O Facebook é uma rede social que surgiu em 2010, e caracteriza-se por ser das redes 

socias mais frequentadas atualmente. Apresenta também uma aplicação chamada de 

Facebook Insights (Zerefino, 2016). O Facebook Insights é uma ferramenta, criada pelo 

Facebook, que permite aos empreendedores acompanharem de perto os resultados e a 

performance das redes sociais profissionais, afirma Amaral (2021).  

Para Amaral (2021) o Facebook Insights apresenta-se como uma ferramenta bastante útil 

e indispensável para os gestores de redes sociais, pois através dos dados fornecidos ajuda 

as páginas profissionais a ganharem mais visibilidade. O autor acrescenta que esta 

plataforma fornece dados importantes acerca dos comportamentos, dos hábitos e 

costumes dos utilizadores – este tipo de informação especifica completa as estatísticas de 

crescimento e especifica os resultados das páginas mediante períodos/timings específicos. 

O autor remata afirmando que estes dados se consideram valiosos para o planeamento das 

campanhas que devem ter em conta, a linguagem, a frequência de publicação, o horário 

de publicação e os tipos de conteúdo, factores que influenciam o sucesso de uma 

campanha nas Redes Sociais.  

Segundo Amaral (2021), o Facebook Insights consegue fornecer dados valiosos e 

importantes que influenciam os efeitos das campanhas publicitárias nas Redes Sociais. 

Com o uso da plataforma, os gestores de redes sociais profissionais do âmbito empresarial 

têm acesso a informações gerais sobre as ações, as visualizações da página, o alcance da 

página, o total de seguidores efetivos da página, a média de minutos de visualização do 

vídeo que consiste no total de visualizações, o total de gostos da página e o número de 

mensagens que reflete  Além de toda esta informação, ainda é possível ter acesso a 

informações demográficas sobre a audiência como por exemplo a idade, género e dados 

geográficos. 
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Com o fornecimento destes dados, o objetivo é proporcionar o máximo de informações 

sobre os seguidores da página, de modo a que a personalização corresponda na integra às 

necessidades e interesses do público-alvo. Em conclusão, o Facebook Insights pretende 

ajudar os profissionais de marketing a saberem mais informação sobre o público-alvo que 

pretendem alcançar e o comportamento da página que estão a trabalhar. (Facebook for 

Business, 2014).  

2.4.1.2 Instagram Insights  

Para além do Facebook apresentar o Facebook Insights, uma ferramenta útil no que diz 

respeito ao acompanhamento dos anúncios, o Instagram também tem este tipo de 

plataforma, o Instagram Insights.  

O Instagram Insights é uma ferramenta dentro da rede social Instagram, destinada a contas 

profissionais, que fornece dados sobre a atividade dos anúncios, informação sobre o 

público e detalhes acerca do conteúdo publicado (Content, 2021).  

Esta funcionalidade do Instagram assume um papel cada vez importante no âmbito do 

Marketing Digital. Com esta ferramenta, os profissionais conseguem acompanhar o 

alcance das suas publicações sem terem que recorrer a softwares ou programas 

alternativos de análise (Martins et al., 2018). Executando o mesmo papel que o Facebook 

Insights, mas direcionado e realizado no Instagram, o Instagram Insights direciona-se 

para as empresas que produzem conteúdos direcionados ao seu público e pretendem 

adequar as suas estratégias aos objetivos, com o auxílio do Instagram Insights. (Aalto & 

Valtanen, 2018).  

Tal como no Facebook Insights este tipo de ferramenta fornece dados importantes como: 

o número de seguidores, número de publicações, as atividades recentes do perfil, os dados 

demográficos dos seguidores, e as publicações que estão em análise. 

Estes indicadores permitem definir de uma forma acertada o público-alvo e o seu 

comportamento enquanto utilizador de uma rede social. Conhecendo bem a sua audiência, 

as empresas conseguem, desta forma, trabalhar publicações de forma criativa e adaptada 

ao público pré-definido (Content, 2021). 
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Segundo Neilpatel (2020), o Instagram Insights apresenta benefícios para as empresas 

que apostam em plataformas digitais profissionais, tais como: 

o Um conhecimento detalhado dos seus seguidores – através da utilização desta 

ferramenta inserida no Instagram, o gestor da página profissional consegue saber 

perfeitamente as características mais importantes da sua audiência. A ferramenta 

fornece dados demográficos como o género, a idade, a localização e entre outros, que 

ajudam a desenvolver conteúdo real para os seguidores. 

o Conhecer o alcance dos posts – com o Instagram Insights é possível compreender 

até onde chegam os seus alcances e saber identificar qual o tipo de conteúdo que 

atinge melhores resultados. Além da compreensão do alcance é possível perceber 

pormenores que influenciam o sucesso do post, tais como o horário de publicação e 

os momentos onde existe mais atividade por parte dos seguidores. 

o Compreender o comportamento dos seguidores – Através do acesso às publicações 

com mais likes, mais comentários, mais publicações guardadas é possível perceber 

qual o tipo de conteúdo e publicação que vai causar mais reação por parte do 

consumidor. 

o Verificação às reações dos InstaStories- Os Instagram Stories são uma função do 

Instagram que permite publicar um conteúdo em formato de história com uma duração 

de apenas 24 horas. O Instagram Insights permite avaliar quantas reações, quem reage 

e todas as métricas inerentes possíveis de avaliar essa funcionalidade. Assim, é 

possível medir o efeito causado pelo Instastory e descobrir formas de o potenciar ao 

máximo. 

2.4.2 Métricas para medir o engagement 

O Engagement é um conceito fulcral para a contextualização do estudo. É um dos 

objetivos mais importantes quando nos referimos a campanhas de interação. Por esse 

motivo, é fundamental analisar e medir o engagement e perceber as suas particularidades 

na integra.  

Quando as organizações têm o objetivo de avaliar o comportamento do consumidor e 

seguir estratégias de sucesso, é inteligente a organização utilizar métricas especificas que 

consigam medir os efeitos do engagement (Oviedo-Garcia, 2014). Para os autores Borel 
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and Christodoulides (2016) medir o engagement é uma mais-valia para os profissionais 

de marketing que, através desta análise, conseguem otimizar as suas campanhas.  

Segundo Grãve (2019) o engagement pode ser medido através de dois tipos de métricas: 

qualitativas e quantitativas. Em relação às métricas qualitativas, o autor inclui os 

comentários, a qualidade do Influenciador, a qualidade da definição do público-alvo, a 

qualidade da publicação, a imagem da marca em questão e o tipo de conteúdo presente 

na publicação. No que diz respeito às métricas quantitativas, o autor agrupa este tipo de 

métrica nas seguintes ações: o número de interações, o alcance, o número de 

visualizações, o número de seguidores, as vendas, a taxa de cliques, o conhecimento da 

marca, a aquisição de novos clientes e o ROI. O autor Carvalho (2016) considera que 

estes dados são importantes para compreender o envolvimento e a participação dos 

clientes com as marcas. 

Numa abordagem mais completa e detalhada, Marques (2020), explora as métricas nas 

redes sociais Facebook e Instagram. Para a rede social Facebook o autor entende como 

indicadores o número de seguidores, o alcance, as interações, o número de visualizações 

de vídeos, o número de visualizações da página, a interação, as leads e também as próprias 

vendas. No caso do Instagram repetem-se algumas métricas em comum com o Facebook. 

Os KPIs baseiam-se também no número de seguidores, o alcance, a interação, as 

visualizações dos Instastories e os cliques no link do perfil. Também avaliam o 

crescimento de seguidores, o crescimento do alcance, o crescimento da interação e 

também o crescimento dos Instastories  



 

24 

3 A Agência de Comunicação  

Este capítulo aborda toda a informação da entidade de acolhimento, a Social FootPrint, 

nomeadamente a história da empresa, a missão, visão e os seus valores. Apresenta-se 

também a estrutura da organização, a sua metodologia e a sua carteira de clientes 

contextualizando todo a sua constituição com as atividades realizadas durante o percurso 

do estágio curricular.  

3.1 Social FootPrint 

A Social FootPrint é uma agência de comunicação portuguesa com 9 anos de existência, 

com sede na Boavista, cidade do Porto. O nome atribuído a esta agência de comunicação, 

foi escolhido tendo bem vincada a intenção de deixar uma pegada social no seu meio, 

aliás, como o próprio nome indica. 

É uma agência onde o offline e o digital caminham lado a lado e têm uma grande 

relevância. Porém, bem consciente da constante evolução digital, a atenção da empresa 

foca-se, essencialmente, no constante desenvolvimento e melhoria dos serviços de 

marketing digital, procurando, assim, evidenciar-se num mercado extremamente 

competitivo e em clara fase de crescimento. 

 

 

 

Fonte: Website Social Footprint 

A empresa guia-se pela ideia de que cada marca tem necessidades e requisitos distintos, 

de forma a responder a essas especificidades, a sua equipa de profissionais garante um 

serviço completo em todas as vertentes, conforme referido na página oficial: “Grandes 

pessoas geram grandes ideias” (Social Footprint, 2022). 

A Social Footprint é uma empresa que opera na área da comunicação, marketing e 

publicidade, onde o seu principal foco é garantir aos seus clientes o serviço mais 

personalizado e adaptado às suas necessidades, usando para isso a sua vasta rede de 

contactos. A SFP pretende continuar a crescer no mercado e tornar-se uma referência no 

setor, e ser capaz também de criar, trabalhar o posicionamento e desenvolver as marcas 

com quem trabalha. 

Figura 1 - Logotipo da Agência 
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A agência de comunicação fornece diversos serviços, em que cada cliente tem um serviço 

personalizado e adaptado mediante a sua necessidade. Ao dia de hoje, esta agência 

apresenta um leque de seis serviços distintos: 

• Consultoria e Estratégia – Consiste na realização de uma análise da marca, 

monitorização e supervisão estratégica, planos de comunicação e marketing, análise 

concorrencial e ainda gestão 360º de marca.   

• Marketing Digital – Sendo este o mais procurado pela generalidade dos clientes, este 

serviço consiste na gestão das diferentes vertentes digitais do negócio, como a gestão 

das redes sociais, gestão do website, marketing de conteúdo, SEO, email marketing, 

gestão de comunidade e marketing de influência.  

• Publicidade Online – Consiste na elaboração de planos estratégicos, criação e gestão 

de campanhas, promoção de produtos e marcas, captação de leads e monitorização de 

resultados e relatórios.  

• Design – Outro dos serviços que a agência oferece é o de design. Assim, a agência 

encarrega-se de realizar o branding e identidade corporativa, campanhas integradas 

online e offline, conteúdo multicanal e da criação de suportes de comunicação. 

• Conteúdo Multimédia – No que diz respeito ao conteúdo multimédia, o cliente pode 

esperar deste serviço a criação e edição de conteúdos fotográficos e de vídeo, a 

gravação de imagens áreas através de um drone, captação de fotografias de produtos 

e ainda animações gráficas.  

• Eventos e ativação – No que a este tópico diz respeito, é realizado pela empresa uma 

conceção e um planeamento, design da imagem e materiais associados, gestão de 

fornecedores e parceiros e é dado apoio e acompanhamento durante todo o evento, 

com a possibilidade ainda de reportagem multimédia.  

A empresa está presente em diversas plataformas online de forma a chegar ao público-

alvo. Desta forma, qualquer pessoa que tenha interesse em entrar em contacto com a 

agência pode utilizar o meio mais conveniente, seja por uma rede social, por contacto 

telefónico ou email.  
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O site da agência compila, de forma sucinta, toda a informação necessária e relativa à 

empresa, sendo, por isso, a plataforma mais indicada para conhecer melhor a empresa.  

• Contacto: 916530303    

• Website: https://www.socialfootprint.pt  

• Instagram: https://www.instagram.com/social.footprint/  

• Facebook: https://www.facebook.com/socialfootprint.pt  

• LinkedIn: https://www.linkedin.com/company/social-footprint/  

• Email: info@socialfootprint.pt  

• Localização: Morada: Rua António Cardoso 301 – Sala 12N, 4150-082 Porto 

3.2 História da empresa 

 A Social FootPrint iniciou a sua atividade 2013 com a intenção de corresponder à 

necessidade crescente que surgia no mercado da comunicação, marketing e publicidade 

através dos meios digitais. Numa fase inicial apenas existiam dois sócios, um home office 

e uma vontade acentuada de fazer crescer a empresa e torná-la numa agência de 

comunicação de referência a nível nacional. Após três anos da sua fundação surgiu a 

oportunidade de aumentar a sua equipa de trabalho: nascia, assim, o seu primeiro 

escritório, na zona Boavista, na cidade do Porto. Desde então a equipa tem crescido 

exponencialmente, contando atualmente com 10 funcionários.  

Desde 2013, a Social FootPrint já foi responsável pela comunicação de inúmeras marcas 

de renome, como a Sofarma, Arcádia, Continental Pneus, P. Porto, Altano, entre outras. 

Os seus serviços têm vindo a sofrer alterações devido à evolução do mundo digital e às 

necessidades do mercado, tendo por isso a oferta da empresa sido adaptada e estando cada 

vez mais completa de ano para ano, como referem no seu website: “Sabemos que cada 

setor tem as suas próprias necessidades e requisitos e, por isso, oferecemos um leque de 

serviços totalmente orientados para cada marca” (Social FootPrint, 2022).  

3.3 Missão, visão e valores  

A missão, visão e valores de uma empresa têm o propósito de auxiliar a definição de 

estratégias da entidade e orientar o trabalho da equipa em prol dos objetivos estabelecidos.  

 

https://www.socialfootprint.pt/
https://www.instagram.com/social.footprint/
https://www.facebook.com/socialfootprint.pt
https://www.linkedin.com/company/social-footprint/
mailto:info@socialfootprint.pt
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3.3.1 Missão   

Kotler (2005) afirma que a missão é extremamente importante para qualquer funcionário, 

na medida que lhe dá uma guia orientadora e aponta o melhor caminho para a realização 

de qualquer tarefa ou trabalho. Também Drucker (2003) concorda com esta importância 

atribuída à missão; segundo este autor, uma empresa/organização só poderá ser 

administrada de forma eficiente assim que tiver delineado e tiver bem ciente a sua missão, 

pois só aí estará preparada para “estabelecer políticas, desenvolver estratégias, concentrar 

recursos e começar a trabalhar”. A missão assumida pela Social FootPrint é a de criar 

relações de fidelidade com os seus clientes e convertê-los em parceiros de negócio, 

proporcionando uma satisfação diária das suas necessidades, através de um serviço de 

excelência. 

3.3.2 Visão  

A visão representa, segundo Oliveira (2005), um cenário/horizonte almejado pela 

empresa como meio de atuação. Olhando agora ao caso particular da Social FootPrint, 

esta visa, hoje em dia, consolidar a posição alcançada, ampliar o seu negócio e ainda 

atingir o máximo de reconhecimento pela qualidade dos seus serviços. Com base na 

premissa “Comunicar é crescer”, as decisões estratégicas e diárias da empresa são feitas 

a pensar no amadurecimento social do ser humano e da importância gigante que a 

comunicação tem nos dias de hoje.   

3.3.3 Valores 

Por último, Tamayo (1998) carateriza os valores como bases/princípios pelos quais se 

rege a empresa/organização. No caso concreto da Social FootPrint, os seus valores 

assentam nas seguintes características: espírito de equipa, competência, inovação, 

qualidade, confiança, responsabilidade, rigor e paixão. Estes valores definidos 

influenciam de forma direta os seus comportamentos no mercado, assim, nunca deverão 

ser esquecidos, sendo que estes têm um impacto direto no sucesso da empresa. Por outro 

lado, estes mesmos valores não são apenas direcionados aos colaboradores, mas são 

também passados pela empresa para os seus clientes, criando uma sinergia que contribui 

para a satisfação de todos.  
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3.4 Organograma  

 

Fonte: Elaboração Própria 

A Social FootPrint é uma empresa de pequena dimensão, composta por 10 colaboradores. 

Está dividida em 2 departamentos: o departamento de gestão de clientes e o de design e 

multimédia.  

Gustavo Costa é o fundador e CEO desta agência de comunicação. Licenciado em 

Ciências da Comunicação pela Universidade da Maia - Instituto de Ensino Superior da 

Maia, é responsável pela gestão de toda a equipa no desenvolvimento de todos os projetos 

e está também encarregue da parte comercial e relação com os clientes.  

No que diz respeito ao departamento de gestão de clientes, este é constituído por 5 

elementos: a Leonor, a Inês, a Maria João, a Filipa e o Ivo, que são responsáveis por todas 

as tarefas que envolvam o contacto direto com o cliente. Os account managers (nome 

pelo qual são designados dentro da empresa) são responsáveis por diversas tarefas, são 

elas: a elaboração de estratégias de comunicação e de estratégias de tráfego pago, a 

pesquisa e análise de mercado, a gestão das comunidades, a análise de resultados (através 

de relatórios) e ainda de transmitir as informações recebidas pelos clientes ao 

departamento de Design e Multimédia, através de briefings completos e percetíveis, para 

que seja facilitada a compreensão e se consiga concretizar com sucesso o trabalho 

pretendido. A Leonor Capela, tutora deste estágio, é licenciada em Ciências da 

Figura 2 - Organograma da empresa 
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Comunicação pela Faculdade de Letras da Universidade do Porto, cuja função na empresa 

é gerir todo o departamento de gestão de clientes. A Inês Vieira, a Maria João e a Filipa 

Guerra são as account manager. A Inês e a Maria são, também, licenciadas em Ciências 

da Comunicação pela Faculdade de Letras da Universidade do Porto, já a Filipa é 

licenciada em Marketing pelo ISCAP. O Ivo Ramos, que desempenha as funções de 

gestor de tráfego, é licenciado em Informática Web e Bioengenharia pela Universidade 

da Beira Interior.  

Por sua vez, o departamento de Design e Multimédia é constituído por 4 elementos 

responsáveis pela realização das sessões fotográficas e da respetiva edição. São ainda 

encarregues da produção de todas as peças gráficas dos conteúdos de todas as campanhas, 

inclusive nas redes sociais. O Daniel Oliveira é o responsável por todo este departamento 

e é licenciado em Design do Produto pela Escola Superior de Artes e Design. A Sara 

Carneiro e o Francisco são os designers gráficos da Social FootPrint. A Sara é licenciada 

em Design Gráfico pela Escola Superior de Artes e Design e o Francisco é licenciado em 

Design de Comunicação pela Faculdade de Belas Artes da Universidade do Porto. O 

Guilherme Comando, licenciado em Som e Imagem pela Universidade Católica 

Portuguesa, é o responsável por todas as tarefas referentes ao departamento de 

Multimédia.  

A empresa encontra-se estruturada de forma a existirem sinergias fortes entre os dois 

departamentos.  

3.5 Metodologias de trabalho  

Na Social FootPrint existe uma divisão de trabalho muito eficiente e estruturada. A 

agência recorre a uma plataforma online denominada Teamwork. Esta plataforma permite 

uma colaboração entre a equipa de forma direta, simples e, mais importante de tudo, 

eficaz, visto que assim todos os colaboradores da equipa têm acesso a todas as tarefas que 

estão a ser desenvolvidas.  

O Teamwork é uma plataforma online que permite às empresas terem uma melhor gestão 

das suas equipas e que lhes traz inúmeras vantagens. Através desta plataforma, toda a 

equipa consegue visualizar a partilha de informações base para a elaboração das tarefas 

como é o caso dos briefings ou das tarefas que estão a ser realizadas no momento. Os 
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principais benefícios desta plataforma são a criação de tarefas, a possibilidade de notificar 

alguém de determinada tarefa, o controlo do progresso de tarefas, a realização de 

comentários/notas, o controlo do tempo de trabalho e ainda acesso a um chat onde é 

possível a criação de grupos, facilitando assim o diálogo entre os colaboradores.  

Como forma de garantir a partilha de todos os documentos entre todos os membros da 

equipa, é também utilizada pela Social FootPrint uma drive online. Através desta é 

possível a partilha de imagens, documentos, vídeos e quaisquer outros materiais que 

sejam úteis e/ou necessários para determinado trabalho.  

3.6 Os Clientes da SFP 

Para compreender a Social FootPrint e o trabalho desempenhado pelos seus profissionais 

é necessário conhecer um pouco os seus clientes e os seus mercados de atuação. Tendo 

uma carteira de clientes tão extensa, serão feitas apenas breves introduções de alguns dos 

clientes mais relevantes e de maior interesse para a leitura deste relatório e para uma 

melhor compreensão das atividades desenvolvidas.  

➢ Trendy Planet Generation 

A Trendy Planet Generation é uma empresa retalhista que vende produtos sustentáveis e 

ecológicos para inúmeros fins e áreas, entre eles saúde e bem-estar, decoração da casa e 

interiores, lifestyle, cosmética e ainda para crianças. É uma empresa que se preocupa 

muito com a parte do design e qualidade dos produtos, nunca descurando a parte 

sustentável e “amiga” do ambiente.  

A marca possui um website muito bem estruturado e simples ao nível da usabilidade, 

estando também presente nas redes sociais Facebook e Instagram.   

➢ eBody  

A eBody é uma empresa portuguesa de treinos personalizados de eletroestimulação 

muscular, que garante resultados de sucesso no cliente/atleta com apenas 20 minutos por 

sessão de treino. Sendo este um mercado ainda pouco explorado em Portugal, a empresa 

conta já com seis estúdios localizadas no distrito do Porto e no distrito de Lisboa. Na zona 

do Porto tem 4 estúdios, já na zona de Lisboa apresenta apenas 2 estúdios até ao momento. 
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No que diz respeito ao seu público-alvo, este pode ser definido através das quatro 

categorias de programas oferecidos pela empresa. São eles:  

• O “ePerformance” é um programa de alto rendimento desportivo, que visa 

particularmente atletas, sejam eles amadores ou profissionais.  

• O “eForça” destina-se a indivíduos que gostam de treinar, mas procuram opções 

rápidas e resultados mais imediatos, sendo ideal para tonificar o corpo.  

• O “eSaúde” é um programa de antienvelhecimento, direcionado assim para 

adultos, idosos, mulheres em altura de pós-parto, pessoas com stress e/ou dores 

de costas.  

• O “eFitness” é destinado a pessoas que querem emagrecer ou perder massa gorda 

de forma rápida e que não tenham muito tempo livre. 

Podemos concluir que é uma empresa com um público-alvo abrangente, que pode 

abranger crianças, jovens, adultos e idosos pela variedade de programas que oferece. A 

eBody está presente nas redes sociais Facebook, Instagram, Linkedin, Youtube e Pinterest 

e apresenta também um website de fácil utilização e com informação bastante útil.  

➢ Altano  

A Altano é uma empresa vinícola que pertence à Symington Family Estates. Pelo seu 

slogan “Naturalmente Douro” podemos facilmente perceber que os seus vinhos são 

produzidos na zona do Douro vinhateiro. O seu posicionamento de mercado foca-se 

principalmente no público jovem adulto que procura acima de tudo a qualidade num vinho 

aliada a um preço competitivo.   

A marca está presente nas redes sociais Facebook, Instagram e Youtube. Através do seu 

website é possível visualizar toda a gama de vinhos que a empresa comercializa, assim 

como a história da marca e os seus contactos diretos.  

➢ Sofarma  

O grupo Sofarma é uma cadeia de diversas farmácias situadas no norte do país. O grupo 

é já constituído por sete farmácias, uma parafarmácia e uma loja online. Esta empresa 

dedica-se à venda de medicamentos, produtos de saúde e bem-estar e dermocosmética.  
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A marca possui um website e uma loja online, ambos muito bem estruturados e intuitivos, 

encontrando-se também presente nas redes sociais Facebook e Instagram.  

➢ Bobine 

A Bobine é uma marca retalhista que atua no mercado português desde 1992. Dedica-se 

à venda física e online de material destinado à indústria têxtil, como máquinas de costura 

e caldeiras industriais. Apresenta, além da parte de venda, três serviços: manutenção, 

reparação e restauro. 

A marca tem um website e uma loja online e mantém uma presença bastante regular no 

Facebook, plataforma em que se focam maioritariamente por se concentrar nela o seu 

público-alvo. 

➢ Dauti  

 

Fundada em 1999, a Dauti é uma marca portuguesa especialista em desenhar, 

comercializar e produzir fardas e uniformes, de acordo com as necessidades dos clientes, 

criando assim um serviço mais personalizado. O foco não são só uniformes e fardas, é 

também especialidade da empresa o desenho e produção de calçado, acessórios e outros 

têxteis.  

A marca possui um website, uma loja online e ainda um blog, todos com bastante 

informação e de fácil utilização. Está presente também nas redes sociais Facebook, 

Instagram, Youtube e Linkedin, apresentando conteúdo com muita regularidade.  

➢ Mais Sabor 

O Mais Sabor é um restaurante situado em Vila Nova de Gaia, cujo conceito é vender 

marmitas saudáveis, confecionadas com produtos de qualidade e servidas em quantidades 

generosas. Além das marmitas saudáveis, o restaurante oferece um leque de produtos 

variados, como diversos doces e salgados, mas com receitas mais saudáveis.  

Tem uma presença ativa nas redes sociais, onde regularmente apresenta um menu 

quinzenal. A Mais Sabor realiza entregas em casa ou no local de trabalho, estando 

presente nas redes sociais do Facebook e Instagram.  
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➢ Pacheco's 

No mercado do mobiliário desde 1977, a Pacheco's é uma empresa de referência no setor 

e muito procurada por lojistas, arquitetos, atelieres e designers de interiores. A empresa 

aposta em materiais de qualidade de modo a garantir uma maior resistência e durabilidade 

das suas peças.  

Com uma presença sólida em diversas plataformas online, possui um website bem 

organizado com uma diversa gama de produtos, um blog e ainda a sua loja online. Está 

presente também nas seguintes redes sociais: Facebook, Instagram, Linkedin, Youtube e 

Pinterest.  

➢ Kill Software  

A Kill Software é uma empresa de tecnologia assente em 3 pilares fundamentais: 

Desenvolvimento Web, Aplicações Web e Software à Medida. A sua principal missão é 

modernizar e/ou melhorar a nível tecnológico as empresas com quem trabalha, com o 

intuito de melhorar os processos e ajudar a implementar novas ideias. A empresa destaca-

se pela utilização de tecnologias avançadas, qualidade do produto, pela sua equipa 

multidisciplinar motivada e com visão e ainda a aposta no mercado de nicho, o que eles 

definem como “software à medida”.  

A Kill Software possui um website simples e bem estruturado, encontrando se também 

presente nas redes sociais Facebook, Instagram e Linkedin.  
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4 O Estágio na Social FootPrint  

4.1 Introdução  

O quarto capítulo tem como objetivo relatar as tarefas executadas no estágio, de modo a 

construir um relatório das tarefas realizadas.  

Antes de iniciar, foram definidas as seguintes tarefas que iriam servir como guia para a 

realização do estágio:  

• Elaboração das estratégias de tráfego pago; 

• Criação de públicos segmentados; 

• Definição de investimento a fazer em publicidade para cada cliente em cada 

plataforma; 

• Definição de campanhas a desenvolver para cada cliente em cada plataforma; 

• Monitorização das campanhas em curso; 

• Relatório de performance das campanhas efetuadas. 

Em primeiro lugar decorreu a fase de integração na Social FootPrint onde foram 

apresentadas as normas de funcionamento da empresa, assim como a sua carteira de 

clientes e métodos de trabalho da agência. 

Numa fase seguinte, dando seguimento à adaptação deste contexto empresarial foi 

acompanhado de perto o processo de criação de campanhas e post promotion, tendo sido 

possível compreender todo o processo necessário na criação de campanhas publicitárias. 

O estágio na Social FootPrint forneceu ferramentas bastante úteis para, de forma 

autónoma, ser possível realizar o processo de criação de campanhas referido em cima 

acompanhado de toda a pesquisa bibliográfica necessária para contextualizar o modelo 

apresentado.  

Por fim, foi acompanhado de perto o processo de análise dos resultados das campanhas e 

o post promotion que foi também útil para enriquecer a primeira experiência profissional.  
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4.2 Entrada, adaptação e integração na equipa SFP 

Inicialmente, numa fase de adaptação e integração na equipa SFP, foi possível perceber 

como era o funcionamento da agência e quais os clientes para os quais a empresa 

trabalhava. Nessa fase inicial, decorreu uma introdução básica à plataforma interna, a 

TeamWork, e uma visualização de documentos internos acerca dos seus clientes para os 

ficar a conhecer melhor. No que diz respeito aos clientes, foi possível ir percebendo qual 

era o setor de atividade de cada um, em que redes sociais estavam presentes e observar a 

análise estratégica de cada um. Em relação à análise estratégica, houve a oportunidade de 

visualizar o benchmarking, os objetivos de cada um, as suas áreas de atuação, os layouts 

utilizados, a frequência de publicações, a sua estratégia de publicidade online, a proposta 

de orçamento e, por fim, os KPI´s que se devem analisar.  

Posteriormente, foram analisadas e estudadas as estratégias de tráfego pago de cada 

cliente, dando algumas dicas de melhoramentos das estratégias em questão. Depois de 

estudar e analisar as várias estratégias usadas para cada cliente, foi explicado como 

promover publicações, tanto no Facebook como no Instagram. Isto era chamado de “post 

promotion” pelos membros da SFP.  Mais tarde, mas ainda numa fase inicial, houve a 

oportunidade de estudar várias métricas importantes para analisar campanhas, como por 

exemplo o ROI, o CPC e o CPM.  

4.3 Processo de criação das campanhas e de post promotion 

O processo de criação de campanhas e de post promotion segue uma ordem especifica, 

onde numa fase inicial se elabora as estratégias de tráfego pago, de seguida escolhe-se os 

objetivos de cada campanha e por fim cria-se os públicos segmentados. Só após estes 3 

passos fundamentais é possível criar a campanha através da plataforma do Facebook Ads.  

4.3.1 Elaboração das estratégias de tráfego pago para as campanhas e para os post 

promotion 

Numa primeira fase, é necessário elaborar uma estratégia de tráfego pago para cada 

cliente. A estratégia de tráfego pago na Social FootPrint é realizada mensalmente, sendo 

que vários aspetos podem ser alterados de um mês para o outro, como é o caso do 

orçamento e dos objetivos específicos que os clientes desejam alcançar.  

Assim sendo, numa fase inicial, é definido pelo cliente o valor total que este está disposto 

a gastar em publicidade paga e quais os objetivos que quer alcançar nesse mês (o que 
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varia bastante de cliente para cliente). Depois de definidos os objetivos e o montante total 

que estão dispostos a gastar, é elaborada a estratégia de tráfego pago em específico, que 

consiste na junção de duas vertentes, o Post Promotion e as Campanhas. Estas estratégias 

são possíveis de consultar em alguns exemplos anexados no apêndice 1.  

Post promotion é o nome dado pela empresa quando se promovem publicações já 

existentes do Facebook ou do Instagram de um determinado cliente. Na estratégia de Post 

Promotion eram definidas quais as publicações que deviam ser promovidas e qual o valor 

que se devia investir nela, variando bastante de cliente para cliente. Na agência tinham a 

regra de promover todos os posts através do centro de anúncios do Facebook, por um 

número exato de 7 dias. Nos clientes que geralmente apostavam mais em publicidade 

paga, a SFP seguia a regra de se obtivesse um engagement normal, investia-se 14€ durante 

7 dias (fazendo uma quantia gasta de 2€ por dia), caso obtivesse resultados orgânicos 

acima do habitual o valor era de 35€ durante os 7 dias seguintes (gastando, assim, 5€ por 

dia). Na generalidade dos clientes, era essa a opção, mas existiam exceções, mediante a 

exigência e os valores que o cliente pretendia investir, podendo alterar a duração dos dias 

ou o montante total investido.  

Relativamente à estratégia das campanhas, esta variava muito de mês para mês, 

acompanhando os objetivos que os clientes desejavam alcançar nesse determinado mês.   

Por fim, realizava-se uma divisão do orçamento total que iria ser investido em publicidade 

esse mês, definindo um valor total para cada campanha e para o total dos post promotions, 

tentando deixar sempre uma margem do valor total que o cliente definiu, caso fosse 

preciso investir em alguma campanha que estivesse a obter especialmente bons 

resultados.  

4.3.2 Definição dos objetivos  

4.3.2.1 Definição dos objetivos no processo de criação das campanhas 

Após definida a estratégia de tráfego pago, mediante os objetivos gerais do cliente para 

esse determinado mês, eram definidos os objetivos específicos de cada campanha. Aqui, 

era imperativo saber exatamente o que o cliente pretendia alcançar, para assim escolher 

o objetivo certo.  
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Dentro do gestor de anúncios do Facebook existem 11 objetivos de marketing pelos quais 

era possível optar, estando divididos em três categorias: o reconhecimento, a 

consideração e a conversão. 

Fonte: Elaboração Própria 

Reconhecimento - Este objetivo é geralmente utilizado quando se pretende dar a 

conhecer uma marca/produto/serviço/nova oferta, visto que ainda não têm um grande 

reconhecimento no mercado por parte dos consumidores. Assim, quando se criam 

campanhas com este objetivo, pretende-se que uma marca, produto ou serviço consiga 

expandir-se no mercado. Dentro desta categoria encontram-se 2 tipos de objetivos 

específicos: o reconhecimento da marca e o alcance.  

1. Reconhecimento da marca  

O reconhecimento de uma marca, segundo Faustino (2019), é um anúncio cujo objetivo 

principal passa por apresentá-la a um público mais relevante, ou seja, com maior 

probabilidade de ter interesse por ela e, assim, aumentar o seu reconhecimento. Assim 

sendo, o objetivo do reconhecimento da marca é aumentar o número de pessoas que 

conhecem um determinado negócio, marca ou serviço, sendo, assim, útil para apresentar 

a marca, reforçar a sua presença digital e, sobretudo, ideal para aqueles que já estão no 

mercado, mas ainda não possuem uma grande audiência e/ou relevância.   

Figura 3 - Objetivos possíveis de escolher nas campanhas de Facebook Ads 
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2. Alcance  

O alcance, também segundo Faustino (2019), é um tipo de anúncio que tem como objetivo 

divulgar uma marca/produto para o maior número possível de pessoas pelo mínimo custo 

possível. Assim, deve optar-se pela escolha deste tipo de anúncio quando se pretende 

mostrar o anúncio ao maior número de pessoas possível dentro de um determinado 

público-alvo, tendo consciência que as interações por parte dos usuários deverá ser baixa. 

Consideração - A fase de consideração tem como objetivo principal promover o negócio 

e as mais valias que este pode proporcionar ao consumidor. Nesta fase, são utilizados 

objetivos que fazem com que os utilizadores pensem no negócio anunciado e procurem 

mais informações sobre ele, tendo diferentes objetivos, especialmente focados em gerar 

engagement/interação, gerar tráfego e leads. A fase da consideração é composta por 6 

objetivos: tráfego, interação, instalações da app, visualizações do vídeo, geração de leads 

e mensagens.  

1. Tráfego  

O objetivo de tráfego é utilizado quando se pretende aproveitar a audiência que existe do 

Facebook ou Instagram para direcionar essa mesma audiência para um destino qualquer 

à nossa escolha, como por exemplo, uma landing page, uma publicação de um blogue, 

uma app, entre outros. Geralmente, as pessoas que são impactadas com o anúncio já 

conhecem a marca. A campanha de tráfego é uma das campanhas mais utilizadas em 

anúncios do Facebook.  

2. Interação  

A interação é um objetivo que pretende alcançar aquelas pessoas com maior 

probabilidade de interagirem com a publicação, sendo aplicada para melhorar a 

performance dos anúncios e mostrar autoridade aos utilizadores que a visualizam. Este 

objetivo é geralmente utilizado quando se pretende aumentar o número de fãs nas páginas 

de Facebook ou Instagram, obter interação (sejam gostos, comentários e/ou partilhas), e 

ainda divulgar um evento com objetivo de aumentar as participações nos mesmos. Dentro 

do público que segmentamos, o anúncio será exibido para as pessoas mais propensas a 

interagirem com o conteúdo.  
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3. Instalações da app  

Como o próprio nome indica, o objetivo é claro, sendo este o de direcionar as pessoas a 

descarregarem a aplicação mobile do negócio anunciado.  

Este objetivo visa incentivar o utilizador a fazer o download de uma aplicação, 

direcionando-o para a loja da app (Google Play ou Apple Store), sendo útil para aumentar 

o número de pessoas que descarregam a app.  

4. Visualizações de vídeo  

As visualizações de vídeo têm como objetivo aumentar a visualização dos mesmos. 

Consiste em partilhar vídeos de um determinado negócio com uma probabilidade elevada 

de os utilizadores visualizarem. Assim, é ideal para quem deseja obter um maior número 

de visualizações e engagement nos seus vídeos, tendo uma vantagem específica, a de 

segmentar o seu público pelo tempo visto de um determinado vídeo. Este tipo de anúncio 

é geralmente muito eficaz e o custo por visualização costuma ser relativamente baixo. 

5. Geração de Leads  

As campanhas de Geração de Leads têm como objetivo, para quem as usa, alcançar os 

contactos dos visualizadores, através de formulários dinâmicos que captam esses mesmos 

dados. Estas campanhas são muito utilizadas quando se pretende recolher informações 

das pessoas interessadas num determinado produto/serviço e para criar uma base de dados 

para envio de newsletters. Geralmente é usada uma landing page com um formulário para 

captura dos contactos, porém, existe outra opção, que é captar informações dos leads sem 

que seja necessário sair da plataforma do Facebook.  

6. Mensagens  

O objetivo de campanha por Mensagens tem como finalidade entrar em contacto com as 

pessoas através do Messenger, Instagram Direct ou WhatsApp. Este objetivo pretende 

promover a interação dos utilizadores com a marca, seja para esclarecer dúvidas sobre 

um determinado produto/serviço ou, por exemplo, enviar uma solicitação de compra. 

Existe ainda a possibilidade de as marcas terem processos de conversão automáticos, 

como o Facebook Chatbot Mensenger, que permite que as pessoas obtenham uma 

resposta quase instantânea.  
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Conversão - A fase de Conversão, como o próprio nome indica, tem como objetivo 

incentivar as pessoas com interesse num determinado negócio a comprarem ou a 

utilizarem esse mesmo produto/serviço, seja através de compras, registos, leads, entre 

outros.  

Na fase da conversão são utilizados anúncios com o objetivo concreto de gerar vendas, 

onde são realizadas campanhas mais assertivas, que têm em vista gerar conversões (ou 

seja, vendas) e levar os consumidores ao estabelecimento físico do negócio. Esta fase é 

composta por 3 objetivos: conversões, vendas de catálogo e tráfego da loja.  

1. Conversões  

Como o próprio nome indica, o objetivo das Conversões é incentivar as pessoas a 

efetuarem uma ação específica. Quando falamos do objetivo de conversão não nos 

podemos limitar apenas às vendas. Uma conversão pode ser adicionar um produto ao 

carrinho de compras ou até mesmo realizar uma ação específica dentro do website, por 

exemplo. Deve ter-se em atenção que para trabalhar com este tipo de objetivo é necessário 

configurar o pixel de rastreio do Facebook nas páginas e sites que se deseja monitorizar.  

2. Vendas de catálogo  

Com este objetivo é possível fazer uma integração de uma loja de comércio eletrónico 

com o Facebook com o intuito de gerar vendas, sendo possível criar um catálogo com 

todos os produtos. O nome do produto, imagens do mesmo e preço serão atualizados 

automaticamente. Em alternativa a criar um link e direcionar o utilizador para a sua loja 

e-commerce, fora da rede social, com esta campanha é possível a experiência do utilizador 

ser realizada somente dentro do Facebook.  

3. Tráfego da loja    

Este objetivo é ideal quando a intenção é promover negócios locais e incentivar a visita 

ao estabelecimento em questão. É muito útil para promover as localizações de um 

determinado estabelecimento com loja física perto das pessoas que se encontrem nas 

proximidades.  
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4.3.2.2 Definição dos objetivos no processo de criação dos post promotion  

Do mesmo modo que no processo de criação de campanhas, depois de definida a 

estratégia de tráfego pago, eram definidos os objetivos específicos de cada post 

promotion. Inserido no centro de anúncios, existem 6 objetivos pelos quais se pode optar: 

automático, obter mais mensagens, obter mais interações, obter mais leads, obter mais 

visitantes no site e receber mais chamadas.  

1. Automático - Como o próprio nome indica, é o Facebook que define o objetivo a 

atingir de forma automática, mediante as definições preenchidas nos restantes 

campos.  

2. Obter mais mensagens - O objetivo de obter mais mensagens tem como finalidade 

mostrar o anúncio às pessoas de forma a aumentar a probabilidade de enviarem uma 

mensagem, seja através do Messenger, Instagram Direct ou WhatsApp. 

3. Obter mais interações - A interação tem como objetivo alcançar as pessoas com uma 

maior probabilidade de reagirem, comentarem ou partilharem a publicação anunciada, 

aumentando assim a sua interação geral.  

4. Obter mais leads - Este objetivo pretende captar contactos utilizando um formulário 

específico para recolher informações dos potenciais clientes.  

5. Obter mais visitas ao site - O objetivo de mais visitas ao site é geralmente utilizado 

quando se pretende direcionar a audiência que se têm na rede social para um website 

em específico.  

6. Receber mais chamadas - Este objetivo, como o próprio nome indica, pretende 

alcançar as pessoas com maior probabilidade de ligarem para o negócio que promove 

a publicação.   

 

4.3.3 Criação de públicos segmentados no processo de criação das campanhas e 

dos post promotion 

Depois de definida a estratégia de tráfego pago e o objetivo específico da campanha e de 

cada post promotion, segue-se para a fase seguinte: a criação do público segmentado. A 

elaboração do público varia mediante o cliente e o objetivo da campanha em questão, 

sendo esta uma fase essencial para o sucesso da campanha. Segmentar um determinado 

público é uma ação fundamental para que as campanhas e os post promotion sejam bem 

direcionados e consigam ter sucesso, isto porque as ações devem ir ao encontro das 
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caraterísticas e necessidades dos seus potenciais clientes, caso contrário poderá 

comprometer o sucesso da campanha por mais criativa que esta seja.  

A segmentação do público consiste em definir o público-alvo que uma determinada marca 

pretende atingir, sendo um processo de divisão de potenciais clientes em grupos com 

determinadas caraterísticas e aspetos comuns. As estratégias e as campanhas definidas 

são criadas para atingir esse mesmo grupo de consumidores, que possuem um perfil 

demográfico, comportamental e/ou psicográfico semelhante. Assim, a marca tem uma 

possibilidade incrível de atingir um grupo de consumidores com caraterísticas comuns e 

focar a estratégia apenas para um determinado segmento. Depois de a empresa identificar 

os segmentos, seleciona aqueles que fazem mais sentido mediante o objetivo da campanha 

em questão, com a finalidade de alcançar as pessoas com mais hipóteses de virar clientes 

e de se interessarem pelo que a marca está a oferecer.  

Deste modo, é fundamental segmentar o público devido aos consumidores serem cada 

vez mais informados e exigentes em relação às compras que realizam e por desejarem um 

atendimento personalizado, individualizado e diferenciado. Assim sendo, é de extrema 

importância que se realize a criação de públicos segmentados, que consiste em identificar 

os desejos, as caraterísticas e as necessidades dos potenciais clientes, para que a 

comunicação da empresa seja mais eficiente e assertiva.  

Através do Facebook Ads, que pertence à rede social Facebook, surge a possibilidade de 

criar campanhas tanto para o próprio Facebook como para o Instagram. Devido às 

diversas opções de segmentação disponíveis para os anunciantes do Facebook Ads, esta 

surge como uma ferramenta extremamente eficaz para quem pretende anunciar nas redes 

sociais, existindo a possibilidade de criar diferentes públicos que direcionem para as 

pessoas certas. Assim sendo, existem vários tipos de públicos que se podem criar a partir 

do Facebook Ads: público personalizado, público semelhante, público guardado e público 

do anúncio especial.  

• Público personalizado - Os públicos personalizados do Facebook são grupos de 

pessoas bem definidos que já criaram algum tipo de envolvimento com a marca, sejam 

clientes ou apenas pessoas que interagiram nas redes sociais da empresa, permitindo 

assim aos anunciantes voltarem a comunicar, interagir, informar ou até mesmo vender 

para essas mesmas pessoas. Este tipo de público personalizado pode ter 2 origens: 



 

43 

criar um público a partir das próprias fontes ou então através das fontes da própria 

plataforma.  

 

• Público semelhante - Um público semelhante é uma forma de segmentação do 

Facebook Ads que permite alcançar novas pessoas que podem estar interessadas num 

determinado negócio, cujas caraterísticas são semelhantes aos dos seus melhores 

clientes. Para que isto seja possível, é necessário utilizar um público personalizado 

existente como público fonte. O Facebook utiliza informações como dados 

demográficos, interesses e comportamentos do público fonte, com o objetivo de 

encontrar pessoas novas que partilhem caraterísticas equivalentes. No momento de 

criação do público, é possível definir quão semelhante queremos o nosso publico novo 

seja, variando num intervalo de percentagem, quanto mais baixa for a percentagem 

mais semelhante será o público.  

 

• Público guardado - O público guardado permite simplificar o trabalho do anunciante, 

isto é, sempre que criamos novos públicos podemos guardá-los para, no futuro, o 

processo de criação de anúncios ser mais simples, caso utilizemos o mesmo público 

em outras campanhas. Assim, quando um público é guardado, toda a informação deste 

é salvaguardada para uma utilização no futuro, com exceção das localizações.  

 

• Público do anúncio especial - O público do anúncio especial permite que o anunciante 

defina um público com base em categorias que envolvam temas especiais, sendo 

necessário que o anúncio esteja qualificado nesta categoria. São considerados 

anúncios especiais aqueles cujos temas são sobre habitação, crédito ou oportunidades 

de emprego. O Facebook criou esta categoria para ajudar a impor as suas políticas 

contra as práticas discriminatórias em publicidade, como é o caso da discriminação 

em caraterísticas demográficas, tendo como exemplo a idade e o sexo. Ter em atenção 

que as campanhas criadas dentro desta categoria de anúncios têm algumas limitações 

no que diz respeito à definição do público-alvo, sendo que não podem utilizar públicos 

guardados anteriormente.  
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4.3.3.1 Criação de públicos segmentados na Social FootPrint  

Adaptando este conceito à experiência na Social FootPrint, houve a oportunidade de 

desenvolver e acompanhar de perto o processo de segmentação de públicos, como se pode 

observar no apêndice 2. Numa fase inicial, foi escolhido um dos quatro tipos de públicos 

existentes, podendo ser o público personalizado, semelhante, de anúncio especial ou 

guardado. Geralmente o público escolhido pela SFP para as suas campanhas era o público 

guardado. Depois da escolha do tipo de público, era definido o nome do público, seguindo 

geralmente uma regra definida internamente, que era colocar em primeiro lugar o nome 

do cliente, seguida do objetivo da campanha e por fim o mês em que a campanha estaria 

ativa, como por exemplo: Altano-Tráfego- Janeiro. 

Após a escolha do nome, no que toca ao público guardado, existiam inúmeros passos que 

eram obrigatórios seguir para construir o público-alvo:  

➢ Localização – A localização era o primeiro aspeto a ser definido, sendo que existiam 

quatro tipos de escolha:   

1. Pessoas que vivem ou que estiveram recentemente nesta localização  

2. Pessoas que vivem nesta localização  

3. Pessoas que estiveram recentemente nesta localização 

4. Pessoas a viajar nesta localização  

 

Após esta escolha, tem de se definir qual a localização concreta que se quer atingir. 

Podendo ser uma região, distrito ou até mesmo uma morada, tendo a possibilidade de 

optar pela escolha de um raio que varia entre 1 a 80 km. É possível, também, adicionar 

mais do que uma localização.  

➢ Idade - A idade pode variar entre os 13 e os 65+.  

➢ Género – Em relação ao género, existem três opções de escolha: todos, homens ou 

mulheres.  

➢ Idioma – Existe a possibilidade de escolher quais os idiomas a atingir, podendo optar 

por mais que um.  

➢ Definição do público-alvo detalhado – Este é um dos aspetos fundamentais na 

criação de um público-alvo assertivo e eficaz, sendo que é possível adicionar dados 

demográficos, interesses ou comportamentos a alcançar. 
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4.4  Estrutura de uma campanha   

O Facebook Ads apresenta três níveis que constituem a estrutura de uma campanha: 

Campanhas, Conjunto de Anúncios e Anúncios. Estas divisões permitem focar melhor os 

anúncios para um público-alvo específico, ter um maior controlo sobre o orçamento e 

ainda obter uma análise mais facilitada dos resultados.  

Campanhas – É possível considerar a etapa da campanha como a base do anúncio, sendo 

aqui que se define qual o objetivo a atingir, podendo este ser por exemplo o 

reconhecimento da marca, o aumento das conversões, o aumento da interação, entre 

outros. O objetivo escolhido define o que o anunciante pretende alcançar com o anúncio. 

Assim, é importante definir muito bem o objetivo pois este irá influenciar o nível seguinte, 

que é o conjunto de anúncios. Dentro de uma campanha é possível colocar todos os 

conjuntos de anúncios que desejar e segmentá-los para diferentes públicos, mas sempre 

com o mesmo objetivo.   

Conjunto de anúncios - Ao nível do conjunto de anúncios é possível criar um público 

para o anúncio com as opções que o Facebook oferece, onde se pode definir aspetos como 

a localização, o sexo, a idade, e muitos outros relativos à segmentação. Nesta etapa, é 

possível, também, definir qual o orçamento total do conjunto de anúncio, a data que este 

será publicado e a sua duração, bem como quais as plataformas em que será publicado.  

Anúncios - Relativamente aos anúncios em concreto, estes são, basicamente, o que o 

público irá visualizar. Nesta etapa, deve definir-se qual ou quais os criativos que 

pretendemos mostrar, podendo incluir imagens, vídeos, texto e apelos para uma ação 

especifica. É possível ter inúmeros anúncios num conjunto de anúncios. 

 

4.5 Como construir na prática uma campanha no Facebook Ads 

Ao nível da parte prática, como foi referido no decorrer deste capítulo, existem inúmeras 

etapas que se tem de ultrapassar para construir uma campanha no Facebook Ads com 

sucesso. Após realizada a estratégia de tráfego pago, os objetivos de cada campanha a 

realizar e os públicos já criados, é possível avançar para a criação da campanha na 

plataforma Facebook. Inicialmente, é necessário aceder ao gestor de anúncios do 



 

46 

Facebook e começar a criar a campanha. Existem 3 níveis dentro de uma estrutura da 

campanha: campanha, conjunto de anúncios e anúncios.   

Numa primeira fase, dentro da etapa “campanha”, deve ser escolhido o nome da 

Campanha, sendo que este deve ser claro. Após a escolha do nome, deve escolher-se o 

tipo de compra e de objetivo que se pretende alcançar. No que diz respeito ao tipo de 

compra é possível optar pelo Leilão ou Alcance e Frequência; já no que se refere à escolha 

do objetivo, é possível optar por 1 dos 11 objetivos existentes: Reconhecimento da marca, 

Alcance, Tráfego, Interação, Instalações da App, Visualizações do vídeo, Geração de 

leads, Mensagens, Conversões, Vendas do catálogo e Tráfego da loja. Ainda no que diz 

respeito à campanha, existem outros aspetos que podem ser úteis de preencher, como é o 

caso de realizar um teste A/B ou otimizar o orçamento da campanha, se pretendermos 

devemos selecionar, e caso a campanha seja de um anúncio de categoria especial, deve 

ser selecionada uma das 4 categorias existentes: crédito, emprego, imobiliário e questões 

sociais, eleições ou política.  

Numa segunda fase, referente ao conjunto de anúncios, deve primeiro optar-se por 

quantos conjuntos de anúncios pretendidos e dar-lhes nomes. Dentro de cada conjunto de 

anúncios devem ser preenchidas várias etapas que alteram consoante o objetivo escolhido, 

não existindo sempre uma lógica concreta das etapas que é necessário ultrapassar até a 

campanha estar ativa. Alguns aspetos gerais, que acontecem em todos os objetivos 

selecionados são:  

➢ Orçamento e horário – No que diz respeito ao orçamento, é possível escolher um 

diário ou um para toda a duração da campanha. Já quanto ao horário, é obrigatório 

definir a data e a hora pretendida para que a campanha esteja ativa; existe a 

possibilidade de selecionar quando será o fim da campanha, sendo este último passo 

opcional.  

 

➢ Público - Em relação ao público, existem 4 hipóteses: criar um público novo, optar 

pela utilização de um público já guardado, escolher um público personalizado ou um 

público semelhante. Alguns dos aspetos importantes para a elaboração de qualquer 

que seja o público selecionado é a escolha da localização, idade, sexo, idiomas e a 

definição do público detalhada, como por exemplo os interesses.  
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➢ Posicionamentos – Existem 2 tipos de posicionamentos: o automático e o manual. O 

posicionamento automático é controlado pela própria plataforma, já o manual é 

personalizado pela pessoa que anuncia, sendo que existe a possibilidade de optar por 

4 plataformas onde anunciar, o Facebook, o Instagram, a Audience Network e o 

Messenger (dependendo do objetivo, pode não dar para selecionar esta opção), e ainda 

é possível selecionar qual o sítio que queremos que apareça o nosso anúncio, podendo 

optar por um local ou pela totalidade disponível, como por exemplo apenas selecionar 

no feed ou nas histórias.  

Numa terceira e última fase, ao nível dos anúncios em concreto, deve-se começar por 

decidir quantos anúncios se pretende ter e dar nomes a todos, para ficar mais claro de se 

analisar. Depois de atribuir os nomes a cada anúncio, deve-se selecionar qual a página do 

Facebook e conta de Instagram em que se quer publicar. De seguida, deve-se preencher 

vários campos obrigatórios:  

• Configuração do anúncio – neste campo, selecionar se se pretende criar um 

anúncio, usar uma publicação existente ou usar o protótipo do centro criativo.   

• Conteúdos criativos do anúncio – Mediante o escolhido na configuração do 

anúncio, as opções que se devem preencher alteram. No que diz respeito à opção 

“criar um anúncio”, deve-se selecionar os conteúdos criativos (imagens ou 

vídeos), o texto principal, o título e um apelo à ação; em relação à publicação 

existente e ao protótipo do centro criativo devemos apenas selecionar qual a 

publicação que queremos anunciar e escolher um apelo à ação.  

• Verificação – Na verificação, deve-se controlar os dados do anúncio, de forma a 

perceber as conversões que o anúncio pode obter. Por definição, estes dados que 

nos mostram a conversão do anúncio serão automaticamente monitorizados.  
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4.6 Como construir na prática um post promotion no Facebook Ads 

Da mesma forma que na criação de campanhas no Facebook Ads, só é possível avançar 

para a criação do post promotion após se realizar a estratégia de tráfego pago, se definir 

os objetivos de cada um e criar os públicos. Para se realizar um post promotion é 

necessário aceder ao centro de anúncios e selecionar em “criar um novo anúncio”. 

Seguidamente deve preencher-se os seguintes campos: 

➢ Objetivo – No que diz respeito à escolha do objetivo que se pretende alcançar, é 

possível optar por 6 objetivos diferentes: automático, obter mais mensagens, obter 

mais interações, obter mais leads, obter mais visitantes no site e receber mais 

chamadas.  

 

➢ Conteúdos criativos do anúncio – Aqui, deve-se selecionar a publicação existente 

pretendida, podendo alterar a descrição e o título da mesma. Ainda dentro deste 

campo, deve-se selecionar o CTA que se acha mais adequado para apelar a uma ação 

especifica.  

 

➢ Público – No que diz respeito à escolha do público que se pretende impactar, deve-

se escolher um público que vá de encontro aos objetivos escolhidos inicialmente. É 

possível criar um público novo ou selecionar um público já existente.  

 

➢ Horário e duração – No que toca ao horário, existem duas hipóteses: publicar o 

anúncio continuamente, em que apenas se seleciona o dia e hora de início da 

promoção do anúncio, ou escolher quando terminar o anúncio, em que é necessário 

selecionar a data de início e fim, a hora de início e ainda a duração dos dias que 

pretendemos promover. No que diz respeito ao orçamento, apenas é possível definir 

qual o orçamento diário.  

 

➢ Posicionamentos – Neste campo devemos selecionar quais as plataformas em que 

pretendemos que o nosso anúncio seja apresentado, podendo selecionar o Facebook, 

Instagram ou Messenger.  

 

➢ Pixel de meta – Existe a possibilidade de criar um pixel de meta para medir os 

resultados dos anúncios e compreender as ações que as pessoas efetuam no site.  
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➢ Métodos de pagamento – Deve-se selecionar qual o método de pagamento que se 

pretende utilizar para promover o anúncio.  

 

4.7 Processo de análise de Campanhas e Post promotion 

Após a ativação das Campanhas ou dos Post Promotion, o passo seguinte é realizar uma 

observação e uma análise dos resultados obtidos. Numa fase final do processo, devem ser 

avaliados os resultados obtidos com as campanhas e post promotion nas redes socias, para 

se conseguir perceber quais as ações que conseguem aproximar-se mais (ou menos) dos 

objetivos e resultados-chave inicialmente definidos. Após esta avaliação, devem então ser 

identificadas as ações que demonstraram ser mais e menos eficazes e, aí, adaptar e alterar, 

se necessário, as ações futuras, de modo que as próximas campanhas sejam mais do 

interesse do público-alvo que se pretende atingir.   

Na SFP os resultados das campanhas e dos post promotion ativos eram controlados 

diariamente, sendo que nas campanhas não se registavam os resultados das métricas 

definidas todos os dias. No que diz respeito à generalidade das campanhas, os valores das 

métricas definidas para cada campanha eram registados duas vezes por semana, havendo 

umas exceções de algumas que necessitavam de um cuidado maior, em que os valores 

eram registados todos os dias. Durante o registo desses valores, sempre que fosse 

pertinente era dado feedback de como estavam a correr as campanhas, realizando um 

pequeno resumo e sugerindo algumas alterações, para obter melhores resultados e ir ao 

encontro do objetivo estabelecido, como se pode verificar no apêndice 3. As análises e 

comentários sobre os resultados das campanhas, inicialmente eram realizadas através do 

chat da plataforma interna da empresa TeamWork, sendo um processo um pouco 

desorganizado e confuso, assim sugeri a criação de um documento Excel para uma melhor 

organização dos dados das mesmas. Assim sendo, criou-se um documento Excel que 

estava dividido por várias páginas, sendo que cada uma correspondia a um cliente. Na 

primeira página do documento apresentava-se a página da Deadline cronológico, isto é, 

todas as campanhas que iriam ser realizadas num futuro próximo, para assim haver uma 

melhor organização e não falhar nenhuma, como se pode visualizar no apêndice 4. Após 

a página do Deadline cronológico, cada cliente tinha uma página onde se registavam todos 

os resultados de todas as campanhas que estes realizassem.  
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Quanto à análise dos post promotion, os resultados eram observados e registados desde o 

primeiro ao último dia que estes estavam ativos. Por norma as promoções das publicações 

eram realizadas num número exato de 7 dias. Tal como nas campanhas, como forma de 

melhorar a organização dos resultados dos post promotion de cada cliente, criei um 

documento Excel para a empresa. Mais uma vez, este documento estava dividido em 

várias páginas, onde cada página pertencia a um cliente, registando lá os resultados de 

todos os post promotion que se realizavam. O documento apresentava inúmeras 

informações importantes: a data e o assunto da publicação, a data do início da promoção, 

os resultados que queríamos saber de cada dia (do primeiro ao sétimo dia de promoção), 

o alcance e, por fim, a data que terminava a promoção.   

No final de cada mês, era realizado um relatório mensal para cada cliente com todos os 

resultados das suas campanhas e post promotion, para que estes tivessem uma perceção 

dos resultados que conseguiram alcançar, como se pode observar no apêndice 5. 
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5 Metodologia  

5.1 Introdução  

Através da experiência na Social FootPrint, houve a oportunidade de assistir de perto a 

todo o processo de criação de campanhas publicitárias. Juntamente com a agência de 

comunicação foram criadas várias campanhas de segmentos distintos e acompanhado 

detalhadamente todo o processo, desde a criação até à análise de resultados.  

Como forma de enriquecer o relatório e tirar total proveito do estágio curricular 

considerou-se importante utilizar os dados fornecidos pelas campanhas para realizar uma 

pesquisa e desvendar uma questão de investigação relacionada com o formato do 

conteúdo inerente nas campanhas desenvolvidas. Assim, através das métricas fornecidas 

pelo Facebook Business Manager foi possível retirar conclusões importantes que 

analisam o sucesso das campanhas no Facebook e no Instagram e a eficácia do seu 

formato: imagem ou vídeo.  

O Facebook Business Manager é uma ferramenta de gestão, inserida na plataforma 

Facebook, que fornece dados e permite o controle e a gestão de várias páginas do 

Facebook e do Instagram. Desta forma, o presente capítulo pretende concluir, através dos 

dados fornecidos pelo Facebook Business Manager, os resultados e possíveis conclusões 

das campanhas desenvolvidas ao longo do estágio curricular. Como forma de especializar 

a investigação considerou-se importante abordar uma análise especifica das campanhas 

desenvolvidas com foco no objetivo da Interação e compreensão de qual o formato que 

gera mais interação no Facebook e no Instagram: Vídeo ou Imagem.  

Este estudo pretende avaliar qual dos formatos gera melhores resultados nas campanhas 

de interação, se o de vídeo ou o de imagem. A questão de investigação “Campanhas de 

Interação no Facebook Ads: Formato de vídeo VS Formato de imagem” – é relevante, 

uma vez que a promoção de campanhas é das maiores apostas que as marcas fazem 

atualmente nas suas estratégias de marketing.  

O Facebook Business Manager disponibiliza 11 tipos de objetivos standard para adaptar 

em cada campanha. Da lista disponível é possível eleger o mais indicado para a campanha 

em questão sendo possível eleger o que faz mais sentido para aquele tipo de anúncio 

publicitário. Neste sentido, para esta análise em específico, os resultados irão focar-se no 
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objetivo da interação. Desta forma, através deste estudo será possível perceber qual o 

formato que alcança melhores resultados de interação para as marcas: formato de vídeo 

ou formato de imagem.  

Para a realização deste estudo, foram selecionados 3 setores de atividade distintos: vinho, 

mobiliário e o da Saúde e Bem-estar. Foi considerada estratégica a eleição de segmentos 

de áreas completamente distintas para conseguir chegar a resultados sustentados e 

específicos. A Social FootPrint realiza campanhas para segmentos bastante variados e 

distintos. A escolha dos 3 segmentos em questão parte da premissa que ambas as 

campanhas partilham o mesmo objetivo: a interação. A interação é um objetivo que 

pretende atrair os utilizadores que apresentam maior probabilidade de interagir e reagir 

às publicações. Normalmente, esta interação manifesta-se através de likes, comentários e 

partilhas das campanhas publicitárias. Posto isto, numa fase inicial irá ser realizada uma 

breve apresentação dos 3 setores de atividade e uma contextualização das campanhas 

escolhidas para a análise em questão. De seguida, irá ser abordado quais as métricas 

eleitas para avaliar os resultados da presente investigação, assim como as conclusões, de 

forma a compreender qual o formato do conteúdo que apresenta melhores resultados ao 

nível da interação.   

5.2 Apresentação e discussão dos resultados 

5.2.1 Apresentação de Resultados 

5.2.1.1 Campanhas desenvolvidas na SocialFoot Print  

Para responder à questão de investigação, procedeu-se à observação direta de três 

campanhas de cada setor abordado anteriormente, sendo analisadas num total nove 

campanhas. A escolha das campanhas teve como caráter obrigatório a presença de pelo 

menos um anúncio de vídeo e outro de imagem em cada uma delas, para que seja possível 

a comparação entre ambos os formatos e conseguir responder à questão principal. Todas 

estas campanhas foram criadas com o principal intuito de aumentar a interação das 

publicações, quer seja na rede social Facebook como Instagram. Estas campanhas 

apresentam alguns aspetos iguais sendo propositada a escolha das mesmas.  
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5.2.1.1.1 Campanhas de Interação do sector do Vinho  

Para uma análise do sector do Vinho foram criadas três campanhas. A campanha número 

1 e 2 tem como objetivo a interação e foram promovidas apenas na rede social Instagram, 

como se pode ver em apêndice 6 e 7, respetivamente. A campanha número 3 tem também 

como objetivo a interação apesar de ter sido promovida apenas para a rede social 

Facebook, como se pode ver em apêndice 8.  

 

Estas campanhas desenvolvem-se no âmbito do mercado do Vinho e desenvolvem 

conteúdos específicos onde promovem produtos e serviços relacionados com o mercado 

vinícola. Como mencionado acima existem características importantes a definir no 

desenvolvimento de uma campanha de interação, entre os quais: o orçamento dispensado 

para a campanha em questão, o público-alvo para os objetivos da campanha e dentro das 

características do publico a designação da localização, a idade, o género e a definição do 

público-alvo de forma detalhada onde englobamos uma análise bastante especifica das 

características do público. Nesta análise também é abordado o posicionamento dos 

anúncios.  

A campanha nº1, como se pode verificar no apêndice 6, desenvolvida para a promoção 

de uma marca de Vinho apresenta como orçamento cerca de 14 € estipulados para cada 

anúncio desta campanha. Cada vez mais vivemos num mundo onde o consumidor esta 

cada vez mais informado, dai ser tão importante segmentar o nosso target de forma a 

desenvolver anúncios certeiros. O público-alvo designado para esta campanha reside em 

Portugal, tem entre os 23-65 anos e pode ser do sexo masculino ou feminino. O que 

realmente distingue e torna os públicos personalizados é a definição da informação 

detalhada. No que diz respeito à definição de publico alvo de forma detalhada a campanha 

pretende criar interação em indivíduos que demonstram interesse em: vinho, food and 

wine, wine enthusiast magazine, wine tasting, vinho tinto e vinho branco. O 

posicionamento dos anúncios é um posicionamento manual, sendo apenas selecionado o 

Feed do Instagram.  

A campanha nº2, apresentada no apêndice 7, é também direcionada para a divulgação de 

produtos vinícolas. O orçamento estipulado para os anúncios da campanha é de 10€. O 

público-alvo também reside em Portugal, concentra-se na faixa etária dos 21-50 anos, 

homens e mulheres. Ao nível da informação detalhada do publico em questão, este tipo 
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de publico aprecia concertos, festivais de música, bares, festivais de verão e clubes 

noturnos, sendo então plausível desenvolver conteúdo que relacione a bebida (vinho) com 

a conjugação de momentos como estes. O posicionamento dos anúncios é um 

posicionamento manual, sendo apenas selecionado o Feed do Instagram. 

A última campanha, representada no apêndice 8, foi também desenvolvida para o cliente 

de Vinho da Social FootPrint, tendo um orçamento definido de 11€ para cada anúncio 

inserido na campanha. O público-alvo reside, também, em Portugal. Concentram-se na 

faixa etária entre os 21-50 anos, também incluídos indivíduos tanto do sexo masculino 

como feminino. Em relação ao público-alvo detalhado, este apresenta exatamente os 

mesmos interesses que o público-alvo da campanha nº2. Nesta última campanha o 

posicionamento dos anúncios é um posicionamento manual, mas desta vez, apenas é 

selecionado o Feed do Facebook.  

Todas as características das campanhas apresentadas são possíveis de observar no 

apêndice 9.  

5.2.1.1.2 Campanhas de Interação do sector de Saúde e Bem Estar  

Para uma análise do sector da Saúde e Bem Estar foram criadas três campanhas. A 

campanha número 4 e 6 tem como objetivo a interação e foram promovidas apenas na 

rede social Instagram, como se pode ver em apêndice 10 e 12, respetivamente. A 

campanha número 5 apresenta o mesmo objetivo que as anteriores, o de interação, mas 

apresenta como diferença a rede social onde foi promovida, neste caso o Facebook. 

As seguintes campanhas são direcionadas para a divulgação e promoção de produtos e 

serviços de Saúde e Bem Estar como mensagens terapêuticas e terapias relacionadas com 

a saúde mental.  

A campanha nº4, presente no apêndice 10, está inserida no âmbito de Saúde e Bem Estar 

e foi estipulada um orçamento de 35€ para cada anúncio definido para esta campanha. 

Para a concretização de uma campanha com bons objetivos e com interação, também 

neste sector existiu o cuidado de definir bem o público-alvo. O público-alvo considerado 

ideal para este tipo de anúncio reside em Portugal, encontra-se entre 25-64 anos, sexo 

masculino e feminino. Em relação ao detalhe da definição deste público, o anúncio 

pretende atrair indivíduos que gostem de Ashtanga Vinyasa, Yoga, Carma-ioga, Ioga, 

Rajaioga, Hot yoga, Hata-yoga ou Kundalini yoga. No que diz respeito ao 
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posicionamento dos anúncios referentes a esta campanha foi realizado um 

posicionamento manual, sendo apenas selecionado o no Feed do Instagram.  

Para a campanha nº5, referida no apêndice 11, foi definido um orçamento de 10€ por post 

de cada anúncio desenvolvido para a segunda campanha do setor da Saúde e Bem Estar. 

O público-alvo estipulado é residente em Portugal e encontra-se entre os 25 e mais de 65 

anos, homens e mulheres. O público-alvo detalhado desta campanha é exatamente o 

mesmo que o da campanha nº1 do segmento de Saúde e Bem Estar. 

A campanha nº6, mencionada no apêndice 12, apresenta um orçamento de 14€ para cada 

anúncio estipulado para esta campanha. No que diz respeito ao público-alvo, o publico 

desta campanha reside em Portugal, a faixa etária compreende-se entre os 30-64 anos e 

incluindo publico feminino e masculino. Como fonte de distinção deste público para o 

público das campanhas anteriores, este público apresenta interesses diferentes sendo eles: 

dieta (nutrição), massagem, energia, paz, coaching, terapia, osteopatia, psicologia, 

desportos, treino, rituais de vida saudável, emoção, sensação, saúde e beleza, dieta e 

saúde, bem-estar, beleza. Este publico é um publico muito específico sendo de extrema 

importância realizar anúncios que vão de encontro a estes interesses em específico. 

Relativamente ao posicionamento foi escolhido o manual, sendo que os anúncios apenas 

foram selecionados para o feed do Instagram. 

Todas as características das campanhas 4,5 e 6 podem ser visualizadas de forma mais 

percetível no apêndice 13. 

5.2.1.1.3 Campanhas de Interação do sector do mobiliário  

Para uma análise do sector do mobiliário foram criadas também três campanhas. A 

campanha número 7 e 8 tem como objetivo a interação e foram promovidas apenas na 

rede social Facebook, como se pode ver em apêndice 14 e 15, respetivamente. A 

campanha número 9 apresenta como objetivo a interação sendo promovida na rede social 

do Instagram. 

 

As seguintes campanhas são direcionadas para a divulgação e promoção de produtos 

inseridos no sector do mobiliário. 

 

A campanha nº7, apresentada no apêndice 14, tinha para a sua publicidade um orçamento 

de 4€ para cada anúncio destinado à promoção desta campanha. Para esta publicidade o 
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público-alvo reside em Portugal, encontra-se entre os 27 e 65 ou mais anos de idade, 

incluindo indivíduos de ambos os sexos. Ao nível da definição do público-alvo detalhada 

este target apresenta interesses em design de interiores, apartamentos, casas, mobiliários, 

bedroom furniture, quartos, mesas, sala de jantar, remodelações de casa, modern 

furniture, decoração. Como forma de especializar ainda mais os interesses e ir de acordo 

ao que o publico precisa, este publico encontra-se recém-casado (6 meses de casado) e 

mudaram-se recentemente. O posicionamento dos anúncios para este público-alvo 

caracteriza-se por ser um posicionamento manual que apenas atua no feed do Facebook.  

Para a campanha nº 8, anexada no apêndice 15, o orçamento estipulado é de 4€ para cada 

anúncio da campanha em questão. O público-alvo para esta campanha reside, também, 

em Portugal. A faixa etária destes indivíduos concentra-se entre os 25 e os 65 ou mais 

anos de idade, incluindo público feminino e masculino. Os interesses do público-alvo da 

campanha nº8 são os mesmos que o público do anúncio anterior. Em relação ao 

posicionamento dos anúncios é um posicionamento manual apresentado apenas no Feed 

do Facebook.  

A última campanha em análise referente ao sector mobiliário, é a campanha nº 9, possível 

de encontrar no apêndice 16. O orçamento estipulado para esta campanha é de 8€, o 

público-alvo são indivíduos residentes em Portugal, com a faixa etária compreendida 

entre os 30-64 anos de idade, incluindo indivíduos do sexo feminino e masculino. Em 

relação à definição do público-alvo detalhada os interesses específicos deste público são 

também os mesmos que a campanha nº7 e nº8. Já em relação ao posicionamento, foi 

selecionado o manual, onde os anúncios localizam-se apenas no Feed do Instagram.  

Todas as características das campanhas do setor do Mobiliário podem ser observadas no 

apêndice 17. 

Feitas as apresentações e toda a contextualização das campanhas escolhidas para análise 

e resolução da questão de investigação, foi necessário eleger métricas que permitem a 

avaliação do seu impacto nas campanhas de interação.  

5.2.2 Métricas escolhidas para a elaboração do estudo  

Existem 11 objetivos para a criação de campanhas no Facebook Ads, sendo que, para 

resolução desta questão, o objetivo eleito foi as Campanhas de Interação. Como forma de 

enriquecer a questão de investigação considerei pertinente arranjar um factor distintivo 
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entre as campanhas de forma a compreender a relação das métricas com o tipo de formato 

(imagem ou vídeo). Para avaliar uma campanha de interação existem inúmeras métricas 

possíveis de serem analisadas, sendo que para este estudo foquei-me em 10 métricas 

especificas que se entenderam ser as que fazem mais sentido para avaliar a Interação, 

tendo por base o autor Grãve (2019). 

Na seguinte tabela, é possível compreender uma breve definição das 10 métricas 

escolhidas para avaliar as campanhas de interação referidas em cima:  

Tabela 2 - Definição das métricas eleitas para avaliar as campanhas de Interação 

 

Fonte: Elaboração Própria 

5.2.3 Resultados das campanhas de Interação do setor do Vinho  

Para avaliar as campanhas de Interação do setor do Vinho foram eleitas as 10 métricas 

referidas em cima, existindo sempre a comparação de resultados entre o formato de 

imagem e o formato de vídeo. Na tabela seguinte, é possível compreender os resultados 

da média das 3 campanhas desenvolvidas no sector do Vinho.  
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Tabela 3 - Resultados da Média das 3 campanhas do setor do Vinho em formato vídeo 

e formato imagem 

 

Fonte: Elaboração Própria 

Nas 3 campanhas desenvolvidas no âmbito do setor Vinícola é possível retirar algumas 

conclusões interessantes no que diz respeito à diferença de resultados entre conteúdos 

com formato de vídeo e formato de imagem. Em relação à primeira métrica, a métrica do 

alcance é possível compreender que a média da publicação de conteúdos em formato de 

vídeo registou cerca de 13788 de alcance, enquanto o mesmo conteúdo em formato de 

imagem apenas alcançou em média cerca de 4295,67 indivíduos.  

Na métrica das impressões, que consiste no número de vezes que o anúncio foi 

apresentado no ecrã também existe alguma discrepância de números. Quando o conteúdo 

é apresentado em formato de vídeo apresenta mais impressões do que quando se apresenta 

em formato de imagem, mais propriamente: atinge, em médica as 18720 impressões no 

vídeo e conta em média com 6039,67 impressões na imagem. O Custo por Mil Impressões 

(CMP) é outra métrica digna de avaliação visto que calcula o custo médio por 1000 

impressões, ou seja, por cada mil visualizações. Esta métrica é uma métrica quantificável 

pois é possível observar onde existe um custo menor, neste caso os anúncios em formato 

de vídeo apenas gastaram 0,63€ por cada mil impressões, enquanto os anúncios em 
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formato de imagem registam uma média de 2,32€ a cada mil impressões, sendo mais caro 

o conteúdo de imagem, logo, menos benéfico. A quarta métrica a analisar consiste nos 

resultados das interações, isto é, o número de vezes que o anúncio alcançou o resultado 

consoante o objetivo pretendido que neste caso é a interação. A média das 3 campanhas 

em questão no formado de vídeo apresenta uma média de 5376,33 pessoas que 

interagiram que corresponde a uma taxa de interação 29,34%. Enquanto num formato de 

imagem a mesma métrica apresenta uma média de interação de 795,67 indivíduos, que 

diz respeito a uma taxa de interação de 13,16%, bastante menor que a taxa de interação 

do formato vídeo. Outra métrica eleita e também relacionada com custos é a métrico custo 

por interação com a publicação que quando estamos perante uma campanha de vídeo o 

custo assumido é de 0,002 e quando estamos perante uma campanha de imagem é de 0,02 

continuando, até aqui, a ser mais económico e vantajoso a criação de campanhas com 

formato vídeo: apresenta menos custos e um maior alcance.  

As últimas quatro métricas mencionadas na tabela são métricas que apresentam, 

conclusões diferentes das observadas até então. Estas métricas finais enaltecem o valor 

de anúncios publicitários em formato imagem. A métrica dos comentários nas 

publicações regista o número de comentários existentes nas publicações dos anúncios, 

sendo que: nos formatos de vídeo apresenta um total de 0 comentários executados, o que 

manifesta que os utilizadores não reagem ao nível do comentário em formato de vídeo. 

Por outro lado, quando os utilizadores observam conteúdos em formato de imagem já se 

sentem mais confortáveis em comentar pois a média de comentários efetuados nas 3 

campanhas conta com cerca de 1,33 comentários. Em relação às reações das publicações, 

o formato em imagem também apresenta melhores resultados pois conta com uma média 

total de 773,33 reações nas publicações das 3 campanhas. Enquanto no formato de vídeo, 

a média de reações às 3 campanhas é apenas de 14,67 reações. Outra métrica relacionada 

diretamente com as publicações é as publicações guardadas, que consiste no número de 

total de vezes que o anúncio foi guardado. Com análise destes resultados é possível 

afirmar que um utilizador guarda mais vezes a publicação quando observa um anúncio 

em formato de imagem pois a média apresentada das 3 campanhas é de 3,33, enquanto a 

média apresentada referente ao formato de vídeo é menor, contando com cerca de 0,67 

de publicações guardadas. Por fim, a última métrica eleita é também relacionada com a 

publicação diretamente, e consiste no número total de vezes que o anúncio foi partilhado. 

Conforme é possível comprovar na tabela 3 o formato em vídeo regista um número menor 
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de partilhas, tendo uma média de 0 publicações partilhadas. O formato de anúncio em 

imagem apresenta resultados positivos, sendo possível afirmar que os utilizadores 

partilham mais quando o anúncio é em imagem, contando com uma média de 3,00 no que 

diz respeito à partilha das publicações visualizadas.  

5.2.4 Resultados das campanhas de Interação do setor da Saúde e do Bem Estar  

Na tabela seguinte, é possível compreender os resultados da média das 3 campanhas 

desenvolvidas no sector da Saúde e do Bem Estar. 

Tabela 4 - Resultados da Média das 3 campanhas do setor da Saúde e Bem Estar em 

formato vídeo e formato imagem 

 

Fonte: Elaboração Própria 

A Tabela 4 apresenta a média dos resultados obtidos na análise das métricas das 3 

campanhas de Interação desenvolvidas no setor da Saúde e Bem Estar. A análise 

desenvolvida é a mesma realizada no setor anterior pois as métricas a avaliar são 

exatamente as mesmas. Com a análise das campanhas de interação desenvolvidas no setor 

da Saúde e Bem Estar é possível retirar, desde já, uma conclusão: tal como no setor do 

Vinho, as métricas do Alcance, Impressões, CPM, Resultados (interações), Taxa de 

interações e o Custo por Interação com a publicação apresentam melhores resultados 
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quando existe uma campanha de interação em formato de vídeo. Já quando estamos 

perante uma campanha de interação em formato de imagem, as métricas com melhor 

aproveitamento são precisamente as mesmas que no setor anterior, sendo elas: os 

comentários nas publicações, as reações nas publicações, as publicações guardadas e as 

partilhas das publicações.  

Concretamente, realizando uma análise dos números é possível compreender que, em 

relação ao alcance, o formato de vídeo apresenta uma média das 3 campanhas de 4779,33 

indivíduos, enquanto no formato de imagem apresentam um número menor de 2907,33 

indivíduos. Em relação à métrica referente às impressões o formato de vídeo apresenta 

melhores resultados contando, em média, com cerca de 5399,67 impressões enquanto o 

formato de imagem regista menos impressões, 3662,67 de média de impressões. O Custo 

Por Mil Impressões, como dito anteriormente, também supera quando o anúncio se 

apresenta em vídeo contando com 1,02€ por cada mil impressões, no anúncio em imagem 

o CPM é mais elevado sendo em média, 1,89€ por CPM. Os Resultados (interações) são 

de 2405,67 interações quando o anúncio é em formato de vídeo e apenas de 377,00 

impressões referentes aos anúncios em formato de imagem. Isto corresponde a uma média 

de taxa de interação de 44,99% e de 11,47%, respetivamente. A última métrica, a favor 

do conteúdo em formato de vídeo é a métrica do Custo por Interação com a publicação, 

existindo também uma diferença nesta métrica. Para as campanhas de formato em vídeo 

o custo é bastante reduzido sendo de 0,002 apenas, nas campanhas em formato de imagem 

o custo é mais elevado sendo, especificamente, em média de 0,01.  

Como referido anteriormente, as últimas 4 métricas da tabela apresentam melhores 

resultados quando o anúncio das campanhas de interação se apresenta em imagem. Os 

comentários nas publicações apresentam uma média de 0 quando os utilizadores 

observam os vídeos, enquanto com a presença de anúncios em formato de imagem os 

utilizadores já reagem, apresentando uma média de 1 no total das 3 campanhas. No que 

diz respeito às reações nas publicações, a imagem também apresenta melhores resultados 

ao nível da interação. O anúncio em formato de vídeo apresenta uma média de 8,67 

reações às publicações, enquanto o formato em imagem apresenta um resultado 

avassalador de 286,67 reações às publicações. Em relação à métrica das publicações 

guardadas, os anúncios em formato de vídeo apresentam uma média das 3 campanhas de 

0, enquanto o formato de imagem supera com uma média de 5 publicações guardadas no 

total das 3 campanhas no setor de Saúde e Bem Estar. A última métrica é a métrica das 
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partilhas das publicações e apresenta uma média das 3 campanhas de 0 referente aos 

anúncios em formato de vídeo, enquanto no formato em imagem registam uma média de 

3,67 partilhas das publicações dos anúncios em questão. 

5.2.5 Resultados das campanhas de Interação do Mobiliário 

Na tabela seguinte, é possível compreender os resultados da média das 3 campanhas 

desenvolvidas no sector do Mobiliário.  

Tabela 5 - Resultados da Média das 3 campanhas do setor do Mobiliário em formato 

vídeo e formato imagem 

 

Fonte: Elaboração Própria 

Outra conclusão bastante relevante e curiosa é que também no sector do Mobiliário as 

métricas onde o formato de vídeo se afirma são exatamente as mesmas métricas onde o 

formato de vídeo se afirma tanto no setor do Vinho como no setor da Saúde e Bem Estar. 

Na métrica do Alcance, a média das 3 campanhas do setor do Mobiliário chega a cerca 

de 16384 indivíduos, enquanto com os anúncios em formato de imagem atingem um 

número inferior de 14375,33 utilizadores. Em relação às impressões, o formato de vídeo 

é em média de 27346 impressões, contrariamente ao formato em imagem a média das 3 
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campanhas é de 20007 impressões. O Custo por Mil Impressões (CPM) é inferior nos 

anúncios em formato vídeo sendo mais vantajoso a nível de custos, apresentando um 

custo de 0,82€ enquanto o formato em imagem apresenta uma média bastante superior de 

2,36€ a cada mil impressões. Em relação aos resultados das interações, o formato vídeo 

das 3 campanhas do setor mobiliário apresenta uma média de 9625 interações, enquanto 

no formato imagem a média é de apenas 847 impressões. Estes números, traduzidos em 

taxas, o formato vídeo apresenta uma taxa de 40,63% enquanto o formato de imagem 

apresenta uma taxa de interação de apenas 8,17%, que é reduzida em comparação com o 

formato de vídeo. Avaliando agora o custo por interações com a publicação, a média do 

formato em vídeo é de um custo bastante reduzido de 0,002 enquanto no formato imagem 

apresenta um custo mais elevado de 0,03 por interação com a publicação.  

As 4 métricas finais destacam-se também por apresentar melhores resultados no conteúdo 

em imagem contrariamente às métricas anteriores que se destacam pela positiva no que 

diz respeito ao conteúdo de vídeo. Os resultados onde destacam positivamente o formato 

de Imagem são os comentários nas publicações onde demonstram que os utilizadores 

comentam mais quando observam anúncios em imagem, contando com uma média de 

1,67 comentários em anúncios em formato imagem e apenas 0,67 comentários nos 

formatos em vídeo. As reações nas publicações também se destacam pela positiva no 

formato em imagem apresentando uma média de 343,67 reações nos anúncios com 

formato em imagem e uma média muito mais baixa de 24,67 em anúncios nas campanhas 

de interação em formato de vídeo, existindo aqui um grande destaque para as campanhas 

em formato de imagem. Relativamente às publicações guardadas, a média das 3 

campanhas inseridas no setor de mobiliário relativamente aos anúncios em formato 

imagem apresentam uma média de cerca de 4 publicações guardadas, contrariamente aos 

anúncios em formato de vídeo a média 1,33 que representa que apenas 1,33 utilizadores 

guardam os anúncios em formato de vídeo, apresentando um número muito mais 

reduzido. A última métrica, referente às partilhas das publicações apresenta uma média 

de 6 partilhas das publicações em anúncios de formato de imagem, enquanto nos anúncios 

em formato de vídeo a média é bastante reduzida contando com uma média de 0,67 

partilhas das publicações, registando poucas partilhas quando se trata de anúncios em 

formato de vídeo.  
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5.3 Discussão de Resultados  

Com base nos resultados analisados acima, torna-se agora possível chegar a uma 

conclusão e discussão dos resultados. A questão base que sustenta toda a pesquisa é, 

efetivamente, qual o formato de anúncio nas campanhas de interação que alcança 

melhores resultados e que vão de encontro ao objetivo do engagement: se os anúncios em 

formato de vídeo ou os anúncios em formato de imagem. Os resultados das 9 campanhas 

de interação, de 3 segmentos distintos, estão reunidos na Tabela 6. 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

A presença da Tabela 6 faz com que seja possível a visão geral dos resultados das 10 

métricas eleitas, a sua performance e números ao nível do formato de vídeo e do formato 

de imagem. Como forma de conclusão numa forma geral, foi considerado pertinente a 

realização de uma tabela onde existe a compilação de todas as campanhas também para 

compreender se os resultados sofriam ou não alterações. 

Analisando a primeira Métrica mencionada na Tabela 6 conseguimos concluir que o 

formato de vídeo das 9 campanhas regista um número superior de alcance 

Tabela 6 - Resultados da média das 9 campanhas de Interação 
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comparativamente com o formato de imagem, nomeadamente: o formato de vídeo 

consegue alcançar, numa média das 9 campanhas estudadas, cerca de 11651 utilizadores 

enquanto o formato de imagem em média geral, apenas alcança 6859,44. Podemos 

concluir que ao nível desta métrica a diferença apresenta uma elevada discrepância entre 

formatos. 

Relativamente à métrica das Impressões o registo mantém-se, existindo também uma 

considerável diferença de valores na média das 9 campanhas de interação em análise, 

existindo muitas mais impressões quando se publica um anúncio com formato de vídeo 

(17155 impressões) do que quando a SFP publica um anúncio com formato de imagem 

(9903,44 impressões). Conclui-se, desta forma, que as impressões têm mais impacto 

quando as marcas optam pela publicação e desenvolvimento de anúncios publicitários em 

formato de vídeo. 

No que diz respeito ao CPM numa média das 9 campanhas também o formato vídeo 

apresenta uma opção mais económica por custo por mil impressões, registando em média 

um custo de 0,82€ por custo a cada mil impressões. Contrariamente ao formato de 

imagem que se apresenta como um custo muito mais elevado, nomeadamente 2,19€ por 

custo por mil impressões. Sendo mais viável para a SFP apostar num conteúdo de vídeo 

quando pretende alcançar e obter bons resultados na métrica CPM.  

A 4º métrica eleita para realização deste estudo, a métrica Resultados (interações), sendo 

uma das métricas mais importantes para este estudo, aborda a favor do anúncio em 

formato de vídeo. Numa média das 9 campanhas, dos 3 segmentos diferentes, conta com 

cerca de 5802,44 interações por parte dos utilizadores quando assistem a um anúncio em 

forma de vídeo. O mesmo não acontece quando os utilizadores visualizam no seu 

Facebook ou Instagram uma campanha de interação em formato de imagem, os resultados 

apontam apenas uma média de 673,33 interações que é baixa em comparação com o 

formato de vídeo. Traduzindo estes resultados em taxas de interação (quinta métrica que 

consta na Tabela 6) os anúncios publicitários em formato de vídeo apresentam uma taxa 

de 38,32% de interações por parte dos utilizadores e os anúncios publicitários em formato 

de imagem, uma média de taxa de interação de 10,93% sendo, novamente, inferior à 

média da taxa de interação do formato em vídeo.  

O Custo por Interação com a publicação, ou seja, o custo médio por cada interação com 

a publicação também apresenta diferenças nos seus resultados na média das 9 campanhas 
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eleitas de exploração. O Custo por Interação com a Publicação encontra-se muito mais 

baixo quando nos referimos a um anúncio em formato de vídeo, contando com uma média 

de 0,002€. Quando a SFP desenvolve anúncios em formato de imagem, a média das 9 

campanhas dá um total de 0,020€ sendo mais dispendioso para a empresa quando 

recorrem à imagem, relativamente a esta métrica digital. 

As últimas quatro métricas abordadas na Tabela 6 apresentam resultados completamente 

opostos aos explorados até aqui. Até aqui, o vídeo era o tipo de formato que dominava os 

resultados e onde a SFP conseguiria obter melhores resultados nas métricas em questão.  

Quando abordamos a métrica digital Comentários nas Publicações, os resultados alteram 

o seu cenário e dão créditos ao formato da imagem na propagação de um conteúdo. A 

verdade, segundo os dados obtidos, é que quando nos referimos a comentários, os 

utilizadores comentam muito mais quando observam nas suas Redes Sociais uma 

imagem. Os resultados apontam que, numa média das 9 campanhas exploradas existe uma 

média de 1,33 comentários nas publicações em formato de imagem e apenas uma média 

de 0,222 de comentários em formatos de vídeo. Estes resultados apontam que um 

utilizador das Redes Sociais interage mais ao nível do comentário quando lhe é 

apresentado uma campanha de interação com um anúncio em formato de imagem. 

Em relação à métrica digital de Reações nas Publicações, esta métrica segue também o 

mesmo registo que a métrica anterior. Os utilizadores das redes sociais sentem-se mais 

propícios a reagir às publicações quando o anúncio é apresentado em formato de imagem. 

Os resultados falam por si como pode comprovar na Tabela 6, existe uma diferença 

bastante acentuada de resultados que são dignos de análise. Quando analisamos os 

resultados da média das 9 campanhas ao nível das reações das publicações em anúncios 

de formato de imagem são registadas apenas uma média de 16 reações às publicações em 

formato vídeo. Quando analisamos os resultados da média das mesmas campanhas, mas 

nos anúncios que foram apresentados em formato de imagem, o número de reações às 

publicações explode para uma média de 467,89 reações. A diferença de resultados, é, sem 

dúvida abismal, e justifica que quando a SFP quiser obter bastantes reações por parte dos 

utilizadores, deve apostar em desenvolver anúncios em formato de imagem para 

conseguir alcançar esse fim.  

Outra métrica utilizada para o desenvolvimento do estudo em questão, foi a métrica das 

Publicações guardadas. Esta métrica permite avaliar quantas pessoas, em média, guardam 
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as publicações dos anúncios publicitários. Segundo os dados que constam na Tabela 6 é 

possível compreender que, nesta métrica em questão o formato de vídeo apresenta 

melhores resultados, registando uma média de cerca de 4,11 publicações guardadas numa 

média de 9 campanhas de interação. O formato de vídeo perde nesta métrica, registando 

apenas uma média total de 0,667 publicações guardadas. Mais uma vez, através da análise 

desta métrica a SFP deve apostar em anúncios em formato de imagem quando quiser 

atingir o máximo de publicações guardadas. 

A última métrica escolhida é a métrica da Partilha das Publicações que é também um 

aspeto valorizado na propagação das campanhas publicitárias. No que diz respeito às 

partilhas das publicações, os anúncios que recorrem ao formato de Imagem registam uma 

média elevada de 4,22 partilhas de publicações no total das 9 campanhas, dos 3 segmentos 

distintos. Em relação ao formato de imagem, os anúncios em formato de vídeo registam 

uma média bastante inferior em relação à partilha de publicações contando com uma 

média de 0,222 de partilha de publicações. Com estes dados, a SFP consegue também 

compreender que, quando quiser atingir resultados positivos ao nível da partilha de 

publicações, deve apostar num anúncio publicitário em formato de imagem e não de 

vídeo.  

Com isto, podemos concluir que as 10 métricas digitais eleitas para a realização deste 

estudo assumem diferentes performances mediante o formato em que o anúncio 

publicitário é apresentado. As métricas digitais do Alcance, Impressões, CPM, 

Resultados, Taxa de Interação e Custo por Interações com a publicação devem ser 

consideradas quando o formato do conteúdo for apresentado em vídeo. Quando a SFP 

pretender atingir bons resultados ao nível destas métricas mencionadas deve apostar em 

desenvolver conteúdos em formato de vídeo. 

As métricas digitais comentários nas publicações, reações nas publicações, publicações 

guardadas e partilha das publicações apresentam melhores resultados quando os anúncios 

publicitários são apresentados em formato de Imagem. Com isto, é possível compreender 

que quando a SFP quiser obter bons resultados ao nível destas métricas deve desenvolver 

campanhas de interação com anúncios em formato de Imagem. 
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6 Considerações finais 

Neste capítulo é realizado um balanço final, apresentando as principais conclusões, 

analisam-se as contribuições e os impactos esperados da realização do estudo e também 

a sugestão de futuras pesquisas. 

6.1 Conclusão 

A evolução das Redes Sociais veio alterar completamente a forma como a sociedade se 

insere no mundo e forma como as empresas desenvolvem as suas estratégias para atingir 

os seus objetivos. Com o crescimento das Redes Sociais, as empresas sentiram a 

necessidade de acompanhar esta evolução e potenciar ao máximo aquilo que as Redes 

Sociais conseguiam oferecer.  

A realização do estágio na agência de comunicação Social FootPrint foi, sem dúvida uma 

experiência profissional bastante completa e enriquecedora por ter lidado de perto com 

práticas abordadas ao longo do mestrado, nomeadamente a preparação e o 

acompanhamento de todo o processo na criação de campanhas e tudo o que envolve a 

gestão de anúncios pagos nas Redes Sociais. Como forma de terminar o estágio de forma 

satisfatória é possível afirmar que todos os objetivos previamente definidos no início do 

estágio foram concluídos com sucesso.  

No decorrer do Estágio Curricular foi possível presenciar de perto a importância das 

Redes Sociais e a sua relação e efeito nas campanhas publicitárias desenvolvidas. Nas 

distintas tarefas realizadas na agência de comunicação a realização de anúncios pagos foi 

o que despertou mais o interesse e sustentou todo o estudo desenvolvido no presente 

relatório de estágio. Os anúncios pagos apresentam vários benefícios para as empresas 

pois têm potencial para alcançar vários utilizadores encontrando aqui a importância que 

estes apresentam para a divulgação de produtos/serviços por parte das marcas. 

O estudo realizado, faz uma compilação dos trabalhos realizados durante o estágio 

curricular, tendo sido estratégico conseguir encontrar uma investigação relacionada com 

os anúncios publicitários nas campanhas de interação, colocando em prática os 

conhecimentos adquiridos no Facebook Ads.  

No desenvolvimento e exploração da questão foram eleitas duas redes sociais: o Facebook 

e o Instagram. O Facebook, por ser uma rede social de partilha de conteúdos de vários 

formatos e a capacidade em desenvolver conexões com utilizadores de todo o mundo, o 
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Instagram por ser uma rede social muito visual e apresentar bons resultados a nível de 

interação. As Redes Sociais são o local onde decorreram as campanhas de publicidade 

sendo também relevante a contextualização de publicidade e anúncios publicitários. Para 

enriquecer a presente questão, o engagement, segundo Ferreira & Zambaldi (2019) é uma 

estratégia de marketing que se esforça por envolver os consumidores e estimular a sua 

proximidade entre as marcas e os consumidores. O engagement, por este mesmo motivo, 

é um conceito muito relevante na compreensão do estudo.  

No enquadramento teórico, foram apresentadas métricas digitais utilizadas para medir a 

eficácia das estratégias de Marketing Digital, funcionando como indicadores de 

resultados das campanhas. Estas métricas auxiliam os gestores a compreender se as 

campanhas desenvolvidas estão a obter retorno do investimento. A questão centra-se na 

avaliação do engagement nas campanhas de interação (formato vídeo ou imagem), sendo 

também crucial a abordagem das métricas utilizadas para medir o engagement. As 

métricas apresentadas no enquadramento teórico por Grãve (2019), sustentam a análise 

elaborada às campanhas de interação que foram desenvolvidas, durante o estágio 

curricular na SocialFoot Print. O estudo apoiou-se nas métricas quantitativas, apontadas 

pelo autor, e, analisou: o alcance, o número de visualizações, a taxa de interação, o custo 

por interação com a publicação, os comentários, as reações, as publicações guardadas e 

as partilhas das publicações. As métricas quantitativas propostas por Grave (2019) são 

métricas que fazem todo o sentido quando se avalia uma campanha de interação ao nível 

do engagement. O resultado desta afirmação é, que, através das métricas desenvolvidas 

pelo autor foi possível chegar à resposta da questão de partida: “Campanhas de Interação 

no Facebook Ads: Formato Vídeo VS Formato Imagem”.  

Conclui-se, desta forma, que o formato de conteúdo de um anúncio publicitário que obtém 

melhores resultados ao nível do engagement é o formato de vídeo nas métricas do alcance, 

impressões, CPM, interações, taxa de interações e custo por interação com a publicação. 

Quando abordamos métricas digitais como os comentários nas publicações, as reações 

nas publicações, a quantidade de publicações guardadas e as partilhas de publicações é 

mais viável e seguro apostar num formato de conteúdo em Imagem para obter melhores 

resultados numa campanha de interação. As métricas que sustentaram este estudo, 

elaboradas por Grave (2019) apresentam resultados diferentes quando são avaliadas em 

imagem e quando são avaliadas em vídeo.  
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6.2 Contribuições e impactos esperados 

A compreensão da importância da publicidade nas Redes Socias e a sua influência no 

impacto da ligação entre os consumidores e as marcas é importante para sustentar as 

futuras estratégias de marketing no desenvolvimento de campanhas publicitárias. 

A realização do estágio curricular na agência de comunicação e a contextualização através 

da pesquisa realizada para a Revisão de Literatura permitiram compreender a importância 

do tipo de formato do anúncio publicitário na obtenção de melhores resultados nas 

campanhas de Interação.  

Este estudo tem como objetivo suscitar interesse aos gestores de redes sociais e de 

anúncios que o formato em que o anúncio se apresenta tem bastante impacto nos seus 

futuros resultados. A escolha da Interação como objetivo das campanhas analisadas e a 

escolha das métricas digitais capazes de medir o engagement permitiram chegar a 

conclusões que discriminam onde cada métrica obtém o melhor resultado: se no formato 

vídeo ou no formato de imagem.  

Para o Marketing Digital, este estudo traz contribuições, especialmente para os 

profissionais que lidam diariamente com a gestão de redes sociais, gestão de tráfego pago 

e com métricas digitais. A atenção ao tipo de formato utilizado num anúncio publicitário 

poderá vir a ser reconhecido como um fator extremamente importante de ser considerado 

durante o desenvolvimento de uma campanha publicitária.  

Além disso, este estudo demonstrou também a capacidade persuasiva que um formato de 

anúncio (vídeo ou imagem) pode influenciar os resultados das métricas digitais e a 

performance dos seguidores do Facebook e do Instagram.  

6.3 Limitações  

Assim como todas as investigações, este estudo apresenta algumas limitações, deixando 

aspetos a considerar para eventuais futuras pesquisas. 

A primeira limitação encontrada foi a dificuldade em encontrar fundamentos teóricos 

acerca de formatos de anúncios e conceitos inerentes a esta temática. Além destes 

conceitos em específico foi também um obstáculo encontrar estudos relacionados com o 

tema do relatório de estágio.  
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A segunda limitação relaciona-se concretamente com o tipo de formato dos anúncios 

publicitários. Os seus resultados eram divididos onde algumas métricas abordavam a 

favor do formato de imagem e outras de vídeo, sendo que não foi possível obter uma 

resposta clara e inequívoca à questão colocada inicialmente.  

Em suma, foram apenas estas duas limitações mencionadas durante a realização do 

estágio curricular e consequentemente a investigação que surge das tarefas realizadas 

durante o estágio curricular na agência de comunicação.   
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Apêndice 5 – Exemplos de Relatórios Mensais enviados aos clientes 
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Apêndice 6 – Campanha de interação do setor do vinho no Instagram  
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