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Resumo 

Com o objetivo de concluir o mestrado em Marketing Digital no ISCAP, elaborei este 

relatório detalhado para analisar as atividades que realizei durante o meu estágio 

curricular supervisionado. O estágio decorreu na Wise Pirates, uma empresa reconhecida 

pela sua abordagem inovadora no setor de marketing digital. Este período de estágio teve 

uma duração total de 400 horas, abrangendo concretamente o intervalo entre 5 de 

fevereiro de 2024 e 3 de maio de 2024. A minha escolha por esta entidade para o estágio 

curricular foi motivada não apenas pela qualidade da empresa, mas, sobretudo, pelo 

desejo genuíno de consolidar os conhecimentos teóricos que fui adquirindo ao longo do 

mestrado, através de uma aplicação prática e efetiva. 

Durante o estágio, observei e participei ativamente em várias áreas fundamentais do 

marketing digital, dedicando especial atenção ao planeamento e à gestão de redes sociais, 

assim como ao copywriting e à criação de anúncios no Meta Ads. A experiência foi 

enriquecedora e, em consequência, constitui uma etapa crucial para a aquisição de 

competências práticas que se revelarão extremamente úteis para a minha futura inserção 

no mercado de trabalho. Essa vivência prática permitiu-me desenvolver uma 

compreensão mais profunda das dinâmicas do setor, aprimorar habilidades para o 

desempenho prosseguido da minha carreira e garantir uma experiência relevante que 

tenciono aplicar nas minhas futuras atividades profissionais. 

Ao longo deste período, participei em diversas reuniões, colaborei na elaboração de 

campanhas publicitárias e realizei análises de desempenho das ações implementadas. 

Cada uma dessas atividades testou a parte teorica, mas também me desafiou a encontrar 

soluções práticas e criativas para os problemas que surgiam no quotidiano da empresa.  

Este relatório também pretende servir como referência útil para futuros colegas no campo 

do marketing digital através da análise detalhada das estratégias implementadas e das 

ferramentas utilizadas, bem como da literatura consultada para fundamentar o trabalho. 

Poderá auxiliar a profissionais a compreenderem as melhores práticas do setor e a 

aplicarem conceitos teóricos em contextos reais. 

 

Palavras chave: Marketing Digital, Marketing de Conteúdo, Gestão de Social Media, 

Copywriting, Meta Ads 
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Abstract 

In order to complete my Master’s in Digital Marketing at ISCAP, I have prepared this 

detailed report to analyze the activities I carried out during my supervised curricular 

internship. The internship took place at Wise Pirates, a company recognized for its 

innovative approach in the digital marketing sector. This internship lasted a total of 400 

hours, specifically between February 5, 2024, and May 3, 2024. My decision to choose 

this company was driven not only by its high quality but also by my genuine desire to 

consolidate the theoretical knowledge acquired during the master’s program through 

practical and effective application. 

During my internship, I actively observed and participated in several key areas of digital 

marketing, with a particular focus on social media planning and management, as well as 

copywriting and creating ads on Meta Ads. This enriching experience proved to be a 

crucial step in gaining practical skills that will be extremely valuable for my future entry 

into the job market. The hands-on experience allowed me to develop a deeper 

understanding of the industry's dynamics, refine critical skills for my career advancement, 

and gain relevant and robust experience that I intend to apply in my future professional 

endeavors. 

Throughout this period, I participated in various meetings, collaborated in the creation of 

advertising campaigns, and conducted performance analyses of the implemented actions. 

Each of these activities tested the theories I had learned but also challenged me to find 

practical and creative solutions to everyday problems in the company.  

This report also aims to serve as a useful reference for future colleagues in the field of 

digital marketing through the detailed analysis of the implemented strategies and tools 

used, as well as the literature consulted to support the work. It can assist professionals in 

understanding the best practices in the sector and applying theoretical concepts to real-

world contexts. 

 

Keywords: Digital Marketing, Content Marketing, Social Media Management, 

Copywriting, Meta Ads 
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INTRODUÇÃO 
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O marketing digital é hoje uma ferramenta essencial para empresas que procuram 

promover os seus produtos e serviços, e também estabelecer conexões significativas com 

o público-alvo, explorar o potencial de canais online e medir o impacto das suas 

estratégias através de dados concretos. 

O presente relatório de estágio representa a fase culminante do Mestrado em Marketing 

Digital no Instituto Superior de Contabilidade e Administração do Porto (ISCAP). Nele, 

são descritas e analisadas as atividades desenvolvidas na Wise Pirates, uma empresa que 

se destaca pela sua abordagem inovadora no campo do marketing digital. O estágio teve 

como objetivo principal consolidar os conhecimentos teóricos adquiridos através da sua 

aplicação prática num ambiente profissional. Além disso, este relatório poderá contribuir 

para futuros profissionais da área, oferecendo uma referências fundamentadas, estratégias 

implementadas e ferramentas utilizadas.  

O relatório está estruturado em quatro capítulos. No primeiro capítulo, revisão da 

literatura, é apresentada uma análise aprofundada dos conceitos e algumas estratégias. 

Este segmento abrange tópicos cruciais, como o marketing nas diversas redes sociais (nas 

plataformas como Instagram, Facebook e LinkedIn), marketing de conteúdo, email 

marketing, marketing de influência, publicidade digital, bem como a criação e 

implementação de campanhas no Meta Ads. Adicionalmente, é feita uma análise 

detalhada das métricas a serem utilizadas para mensurar o sucesso das campanhas e 

estratégias implementadas. 

No Capítulo II, é realizada uma apresentação da entidade de acolhimento, a Wise Pirates. 

Este capítulo fornece uma visão da missão da empresa, do seu marketing mix, do 

posicionamento no mercado e uma análise dos principais concorrentes. 

A descrição do estágio desenvolvido encontra-se no Capítulo III. Neste, são detalhados o 

plano de estágio, os objetivos desejados, as tarefas concretizadas, e os projetos realizados 

para clientes. São ainda mencionadas as tecnologias e ferramentas utilizadas ao longo do 

estágio, assim como as sugestões e iniciativas propostas para melhoria dos processos.  

Por fim, a conclusão do relatório sintetiza as aprendizagens e experiências adquiridas ao 

longo do estágio, sublinhando as principais conclusões para futuros projetos na área do 

marketing digital. Este documento não se reduz a um relato das atividades; antes, 

representa uma integração clara entre a teoria abordada durante a formação e as práticas 

observadas e executadas no ambiente empresarial. 
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CAPÍTULO I – REVISÃO DA LITERATURA 
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1.1 Introdução ao Marketing Digital 

A introdução ao marketing digital marcou uma mudança significativa na forma como as 

empresas interagem com os seus públicos. Nos anos 1990, o surgimento da internet abriu 

novas possibilidades para alcançar clientes. O email marketing foi uma das primeiras 

formas de marketing digital, seguido pela criação de websites e anúncios em banner. Com 

o desenvolvimento dos motores de busca, surgiu a Otimização para Motores de Busca 

(SEO), e a publicidade Pay-Per-Click (PPC) permitiu campanhas baseadas em palavras-

chave (D. B. e Silva et al., 2021). 

Nos anos 2000, as redes sociais como Facebook e Twitter proporcionaram novas 

plataformas para interação com os consumidores. O marketing de conteúdo, com blogs e 

vídeos, tornou-se assim essencial permitindo que as empresas engajassem seu público-

alvo de forma mais eficaz (Benevinuto, 2022). As ferramentas analíticas avançadas 

permitiram a medição em tempo real do desempenho das campanhas, levando a decisões 

mais informadas (Fernandes et al., 2024). 

A propagação dos smartphones impulsionou o marketing móvel, enquanto o 

marketing de influência aproveitou as redes sociais para alcançar públicos-alvo (Pereira 

Júnior & Dos Santos Porto, n.d.). Então, a personalização e a inteligência artificial 

começaram a criar experiências de marketing mais personalizadas e eficazes (Oliveira et 

al., 2024). 

Para atender à demanda atual do mercado, o marketing digital está passando por 

constantes evoluções impulsionadas por novas tecnologias e ferramentas. Duas 

tendências importantes que estão moldando essa evolução são o marketing em vídeo e a 

otimização para procura por voz (Ferreira & Guardia, 2023).  O marketing em vídeo tem 

se destacado como uma forma altamente eficaz de engajar o público, transmitir 

mensagens de forma envolvente e criar conexões emocionais com os consumidores 

(Ferreira & Guardia, 2023). Por outro lado, a otimização para procura por voz está se 

tornando cada vez mais relevante com o aumento do uso de assistentes de voz e 

dispositivos inteligentes, exigindo que as estratégias de marketing se adaptem a essa nova 

forma de interação (Silva et al., 2021). 

O marketing digital assim abrange uma gama de atividades que utilizam canais 

digitais como a internet, redes sociais, e-mail e plataformas móveis para promover 

produtos ou serviços, envolver-se com consumidores-alvo, compreender o 
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comportamento dos consumidores, aumentar o valor do produto e promover a lealdade 

dos clientes, com o objetivo de alcançar metas de marketing (Ningrum et al., 2023). 

Diferencia-se do marketing tradicional e requer um entendimento abrangente para uma 

utilização eficaz (Hasanah & Juliana, 2021). Esta forma de marketing utiliza meios 

digitais para promover diversas ofertas, incluindo produtos, serviços, informações e 

ideias (Ahmad & Pandey, 2024). 

No que diz respeito ao engagement do consumidor, o marketing digital revolucionou a 

forma como os profissionais de marketing interagem com os consumidores, como foi 

referido anteriormente, sublinhando a importância das plataformas digitais na influência 

do comportamento do consumidor, na consciência da marca, no acesso à informação, nas 

opiniões, nas atitudes, nas decisões de compra, na comunicação pós-compra e no 

posicionamento competitivo geral (Al-Weshah et al., 2021). Estratégias de marketing 

digital eficazes permitem que as organizações priorizem e utilizem ferramentas de 

marketing essenciais para melhorar a comunicação e o engajamento com o seu público-

alvo, resultando, no final, em aumento das vendas e na melhoria da notoriedade da marca 

(Matidza et al., 2020). 

No cenário digital atual, o marketing digital tornou-se um elemento fundamental 

das estratégias de marketing, especialmente para empresas de e-commerce, 

desempenhando um papel vital no aumento da notoriedade da marca e na rentabilidade 

(Eloise Rose et al., 2024). A adoção de estratégias de marketing digital é crucial para que 

as empresas se adaptem ao cenário em constante mudança e comuniquem eficazmente as 

suas ações sustentáveis, especialmente durante períodos desafiantes, como a pandemia de 

COVID-19 (Gao et al., 2023). Além disso, o marketing digital desempenha um papel 

essencial na mediação das variáveis de transformação digital e na melhoria do 

desempenho de marketing (Hawa et al., n.d.). 

Uma estratégia de marketing digital bem definida oferece orientação e direção para as 

empresas, especialmente para pequenas e médias empresas (PMEs), permitindo-lhes 

inovar nas suas abordagens de marketing e melhorar a competitividade (Vuttichat & 

Patchara, 2023). A capacidade de utilizar eficazmente as ferramentas de marketing digital 

é considerada uma competência central para as empresas, proporcionando flexibilidade 

nas atividades promocionais e no engajamento com os clientes (Purwanti et al., 2022). 

Além disso, o efeito mediador das estratégias de marketing de relacionamento entre as 

iniciativas de marketing digital e as decisões de compra dos consumidores destaca a 
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importância do engajamento contínuo e interativo com os consumidores, facilitado pelas 

plataformas digitais (Kanapathipillai & Kumaran, 2022). 

Portanto, o marketing digital é um componente crucial das estratégias de marketing 

modernas, oferecendo um meio único para as empresas interagirem com os 

consumidores, aumentarem a notoriedade da marca, impulsionarem as vendas e se 

adaptarem ao dinâmico cenário digital. Ao utilizar eficazmente os canais digitais, as 

empresas podem não só alcançar um público mais amplo, mas também construir relações 

duradouras com os consumidores, contribuindo assim para o seu desempenho e sucesso 

global em marketing. 

 

1.2 Marketing nas Redes Sociais  

O Marketing de Redes Sociais (SMM) é uma estratégia no marketing digital que 

utiliza diversas plataformas de redes sociais para atingir objetivos de branding e 

comunicação (Shrestha, 2023). Envolve o uso de plataformas como TikTok, Instagram, 

Facebook e Twitter para aumentar o reconhecimento da marca, a perceção e o 

engajamento com o público-alvo (Nurhaliza, 2023). Por meio dos meios digitais, o SMM 

pretende promover sites, produtos ou serviços nos canais de redes sociais para se conectar 

com os consumidores e fortalecer relacionamentos (Lumingkewas, 2023). Ao interagir 

diretamente com os consumidores em plataformas como Instagram, Facebook, Twitter e 

YouTube, o marketing de redes sociais permite que as empresas se envolvam com os 

stakeholders, compartilhem informações e forneçam recomendações de produtos para 

aumentar o valor para os stakeholders (Mayasari et al., 2023). O principal objetivo do 

marketing de redes sociais é criar conteúdo que os usuários compartilhem em suas redes 

sociais, amplificando assim a reputação da marca e expandindo o alcance dos 

consumidores (Yu & Liu, 2018). Desempenha um papel crucial na facilitação do 

engajamento do cliente, levando a uma maior lealdade à marca e satisfação do cliente 

(Muchardie et al., 2016).  Além disso, o marketing de redes sociais contribui para a gestão 

do relacionamento com o cliente ao promover interações positivas entre consumidores e 

marcas (Laksamana, 2020). Além disso, constatou-se que o marketing de redes sociais 

influência positivamente o engajamento do cliente, levando a uma maior lealdade à marca 

e equidade da marca (Tabelessy, 2024). Ao usar plataformas como o Instagram de forma 

eficaz, as marcas podem priorizar o Conteúdo Gerado pelo Usuário (UGC) para fortalecer 
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o amor e a lealdade à marca entre os consumidores (Tabelessy, 2024). Em geral, o 

marketing de redes sociais serve como uma ferramenta poderosa para os profissionais de 

marketing digital modernos construírem o reconhecimento da marca, engajarem os 

clientes e impulsionarem o crescimento dos negócios (Mukherjee, 2019). 

1.2.1 Marketing Digital no Instagram 

O Instagram tornou-se uma plataforma proeminente para estratégias de marketing 

digital, ajudando os marketeers e criadores de conteúdo a gerar conteúdo adaptado para 

a plataforma (Buana, 2024). A importância da plataforma no marketing digital foi 

enfatizada, especialmente durante períodos desafiadores como a pandemia de Covid-19 

(Aditya Dharma et al., 2022). O marketing de influenciadores no Instagram é reconhecido 

como uma ferramenta poderosa para aumentar a conscientização da marca, especialmente 

em indústrias como o turismo, onde os influenciadores interagem com o público e 

promovem destinos (Cornellia et al., 2024). O impacto do Instagram no comportamento 

de compra da Geração Z, notavelmente na indústria da moda, destaca a influência do 

conteúdo gerado pela marca (BGC) nas decisões de compra dos consumidores (Djafarova 

& Bowes, 2021). A natureza visual do Instagram, juntamente com recursos como 

hashtags, fez dele uma plataforma preferida para marketing devido ao crescimento da sua 

base de usuários e ao efeito de “boca a boca” (Lee et al., 2021). O uso do Instagram para 

a publicidade de produtos, incluindo o apoio de celebridades, é uma tendência crescente, 

mostrando o rápido crescimento e a importância da plataforma no marketing digital 

(Pramudya, 2020). Estudos sobre fatores que influenciam o comportamento de compra 

por impulso da Geração Z no Instagram, como estratégias de marketing de 

influenciadores, visam compreender o impacto das redes sociais nas decisões dos 

consumidores (F & Saputra, 2023). Além disso, as interações de consumidor para 

consumidor no Instagram, facilitadas por recursos como hashtags, influenciam a 

confiança na marca, destacando o papel da plataforma no engajamento comunitário 

(Tabish et al., 2022). Os influenciadores do Instagram impactam significativamente as 

decisões de compra da Geração Z, demonstrando a eficácia da plataforma em alcançar e 

influenciar consumidores mais jovens (Ghalib & Ardiansyah, 2023). A natureza visual 

do Instagram distingue-o de plataformas como o TikTok, enfatizando o seu foco em 

conteúdo visual para fins de marketing (Soelaiman et al., 2023).  
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1.2.2 Marketing Digital no Facebook 

O marketing digital no Facebook e na sua plataforma de gestão, Meta Business 

Suite, desempenham papéis cruciais nas estratégias de marketing. O Facebook, sendo 

uma plataforma de social media proeminente, oferece uma ampla gama de ferramentas e 

recursos para que as empresas se envolvam eficazmente com seu público-alvo. A 

plataforma permite a publicidade direcionada, possibilitando que as empresas alcancem 

demografias específicas com base em interesses, comportamentos e outros critérios (T. 

M. De Silva, 2023). Através das ferramentas de marketing digital do Facebook, as 

empresas podem criar conteúdo envolvente que promove a lealdade do consumidor e 

encoraja compras repetidas (Martini & Maulana, 2020). 

O Meta Business Suite, a plataforma de gestão para o Facebook e Instagram, 

oferece às empresas um hub centralizado para gerenciar a sua presença nas redes sociais, 

incluindo agendamento de publicações, análise de métricas de desempenho e interação 

com os clientes (Islam, 2023). Esta plataforma simplifica o processo de marketing digital 

no Facebook, oferecendo insights sobre o comportamento e as preferências dos 

consumidores, permitindo que as empresas adaptem suas estratégias de marketing 

conforme necessário (Islam, 2023). Estudos têm mostrado que o marketing digital, 

incluindo a utilização de plataformas como o Facebook, é essencial para alcançar o 

público-alvo de forma eficiente e impulsionar as vendas (Verma & Vemuri, 2022). Ao 

aproveitar o Facebook Ads, as empresas podem otimizar o seu conteúdo publicitário para 

ser informativo, divertido e interativo, aumentando assim o engagement com leads 

(Saehan, 2024).  

Embora o Facebook ofereça uma plataforma versátil para vários formatos de conteúdo, 

incluindo imagens, vídeos e outros, é crucial que as empresas considerem as implicações 

éticas, como preocupações com a privacidade do consumidor relacionadas à recolha de 

dados e ao direcionamento personalizado através dos anúncios do Facebook (Jain, 2021). 

Além disso, a eficácia das estratégias de marketing digital no Facebook, especialmente 

em termos de rentabilidade dos negócios e comportamento de compra dos consumidores, 

destaca a importância de uma pesquisa e análise contínuas para otimizar os esforços de 

marketing (Jain, 2021). 
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1.2.3 Marketing Digital no LinkedIn 

O LinkedIn é uma plataforma valiosa para o marketing digital, especialmente para 

empresas que procuram aumentar a conscientização da marca e alcançar um público 

profissional. As empresas podem utilizar o LinkedIn de forma eficaz para implementar 

estratégias de marketing digital, interagirem com potenciais clientes e construir 

reconhecimento de marca (Noviana Pratiwi, 2023). Grandes empresas B2B beneficiam-

se do marketing no LinkedIn para promover as suas marcas e conectar-se com 

profissionais através de campanhas publicitárias com alvo específico (Jenifer et al., 2023). 

Além disso, o LinkedIn contribui ativamente para a estruturação de mercados de trabalho 

digital e envolve universidades e os seus constituintes de forma estratégica (Sachini et al., 

2022). 

As Pequenas e Médias Empresas (PMEs) podem usar o LinkedIn para aprimorar as suas 

estratégias de marketing digital em mercados internacionais, levando a oportunidades 

potenciais de crescimento e internacionalização (Spilotro, 2023). A plataforma impacta 

positivamente a eficácia do recrutamento, influenciando as decisões dos candidatos e 

melhorando a reputação das empresas (Rodrigues & Martinez, 2020). O LinkedIn serve 

então como uma plataforma de networking, marketing e relações-públicas para 

indivíduos e empresas, refletindo a sua crescente popularidade e funcionalidades 

diversificadas (Rodrigues & Martinez, 2020). 

Integrando várias ferramentas digitais e comunicação estratégica no LinkedIn, as 

empresas podem desenvolver estratégias de marketing baseadas em dados para apoiar o 

seu crescimento e expansão (Spilotro, 2023). A influência da plataforma na notoriedade 

da marca, engagement do cliente e lealdade à marca destaca a sua importância nas práticas 

modernas de marketing digital (Simatupang, 2023). 
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1.3 Estratégias de Marketing Digital  

As estratégias de marketing digital englobam uma ampla variedade de abordagens 

destinadas a alavancar tecnologias digitais para envolver o público-alvo, aumentar o 

reconhecimento da marca, impulsionar as vendas e promover a relação com o cliente 

(Wan, 2023). Estratégias eficazes envolvem a seleção e priorização de ferramentas de 

marketing relevantes para otimizar os canais de comunicação digital (Ngoc The, 2023). 

Essas estratégias podem incluir email marketing, SEO (Search Engine Marketing), 

marketing de redes sociais, marketing de conteúdo, marketing de influência, entre outros 

(Ngoc The, 2023). 

Além disso, as estratégias de marketing digital precisam ser otimizadas utilizando 

Framework como o SOSTAC para melhorar a qualidade do conteúdo, torná-lo mais 

envolvente e, em última análise, impulsionar o sucesso do marketing (Irwanto et al., 

2021). 

SOSTAC é um modelo estruturado de planeamento de marketing desenvolvido por 

PR Smith, que consiste em seis etapas principais: Análise da Situação (S), Objetivos (O), 

Estratégia (S), Táticas (T), Ação (A) e Controlo (C) (Listrianto, 2023). O sistema 

SOSTAC proporciona um plano de marketing digital integrado que se alinha com o plano 

geral de negócios e entrega resultados ótimos (Suharyati et al., 2023a). Simplifica os 

planos de comunicação de marketing e ajuda a estruturar campanhas para diferentes 

propósitos (Febriyani & Budiastuti, 2022). O modelo permite a análise do estado atual de 

uma organização, a definição de objetivos, a elaboração de estratégias, a implementação 

de táticas, a execução de ações e o controlo ao longo de todo o processo (Febriyani & 

Budiastuti, 2022). 

Os profissionais de marketing devem selecionar cuidadosamente o tipo de 

estratégias de marketing digital a serem empregadas, considerando fatores como 

comunicação da marca, comportamento do consumidor e o uso de algoritmos de 

inteligência artificial para personalização e análises preditivas (Suharyati et al., 2023a; 

Ziakis, 2023a). 
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1.3.1 Marketing de Conteúdo 

Joe Pulizzi, o fundador do Content Marketing Institute (CMI), define marketing 

de conteúdo como uma abordagem de marketing estratégico focada na criação e 

distribuição de conteúdo valioso, relevante e consistente para atrair e reter um público 

claramente definido," com o objetivo de "atrair e reter clientes através da criação de 

conteúdo relevante para mudar ou melhorar o comportamento do consumidor" 

(Wickramasinghe, 2023). 

O marketing de conteúdo tem uma história rica, com origens que remontam a 

revistas personalizadas publicadas no final dos anos 1800, e evoluiu para se tornar um 

componente dinâmico e essencial das práticas modernas de marketing (Beard et al., 2021) 

e visa melhorar a identificação da marca, autoridade, autenticidade, lealdade, confiança e 

credibilidade (Gupta & Nimkar, 2020). Estratégias eficazes de marketing de conteúdo 

envolvem clareza e compromisso na produção de conteúdo alinhado com as necessidades 

do público-alvo da organização e com os critérios normativos de qualidade jornalística 

(Koob, 2021). Como por exemplo, a estratégia de marketing de conteúdo 80/20 ou 4-2-

1. Na abordagem 80/20, 80% do conteúdo compartilhado deve ser valioso e relevante 

para o público, enquanto apenas 20% deve ser diretamente relacionado à promoção da 

marca, produtos ou serviços. De forma similar, a regra 4-2-1 sugere que, para cada 7 

posts, 4 devem ser conteúdos que forneçam valor direto ao público (educativo, 

informativo, inspirador), 2 devem ser conteúdos que sejam compartilhamentos ou 

menções de terceiros e apenas 1 publicação deve ser promocional. (Captain, 2024) 

No âmbito das redes sociais, as marcas utilizam o marketing de conteúdo para se tornarem 

mais visíveis, reconhecidas e para refletirem características e atitudes humanas nas suas 

interações (Nieves-Casasnovas & Lozada-Contreras, 2020). 

1.3.2 Email Marketing  

O email marketing é um componente crucial das estratégias de marketing, 

proporcionando uma maneira direta e personalizada de se envolver com os clientes 

(Thomas et al., 2022). Ying et al (2023) referem que email marketing serve como uma 

ferramenta estratégica para persuasão, publicidade e melhoria da imagem da marca e 

mensagens personalizadas para clientes específicos através do email marketing podem 

levar a lealdade dos clientes (Ying et al., 2023). Além disso, o email marketing é 
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reconhecido pela sua relação custo-eficácia e eficiência em comparação com outros 

métodos de marketing digital (Hai Lam et al., 2021). 

Assuntos personalizados no email marketing têm mostrado melhorar significativamente 

o desempenho das campanhas (Defau, 2023). Integrar o email marketing com outras 

estratégias digitais, como marketing de conteúdo e utilização das redes sociais, é essencial 

para o crescimento a longo prazo e para o aumento da notoriedade da marca (Risdwiyanto, 

2023). Para utilizar o email marketing de forma eficaz, as empresas podem empregar 

estratégias personalizadas para se envolver com segmentos específicos de clientes e 

promover produtos ou serviços, visando informar, lembrar e, por fim, impulsionar as 

compras (James et al., 2021). 

Monitorar métricas-chave, como geração de leads, inscrições em emails e compras de 

produtos, pode ajudar a avaliar a eficácia das campanhas de email marketing em alcançar 

os objetivos empresariais (Babatunde, 2024). 

1.3.3 Marketing de Influência 

O marketing de influência, também conhecido como marketing de influência, é 

uma estratégia de marketing digital que envolve a colaboração com indivíduos que têm 

uma presença significativa nas redes sociais para promover produtos ou serviços e se 

conectar efetivamente com um público-alvo (Parodi, 2024). Os influenciadores 

desempenham um papel crucial em muitas estratégias de marketing hoje devido à sua 

capacidade de alcançar públicos específicos e adicionar autenticidade à promoção de 

produtos ou serviços (Julca, 2024). Esta forma de marketing visa promover a interação 

com a marca através de mensagens nas plataformas de redes sociais, aproveitando a 

influência de indivíduos relevantes na área (Moreno-Quizhpe, 2024). Este tipo de 

marketing atua como uma ponte entre marcas e consumidores, facilitada por celebridades 

da internet admiradas por seus seguidores (Zozaya et al., 2022). 

O marketing de influência opera estabelecendo parcerias de longo prazo entre marcas e 

indivíduos influentes, aproveitando a sua credibilidade e alcance para endossar produtos 

ou serviços a um público definido (Souza Silva, 2024). Envolve o planeamento e a gestão 

de redes sociais por líderes de opinião e influenciadores de redes sociais através de 

recomendações (Barreiro et al., 2019). A principal função do marketing de influência no 

âmbito digital é criar e distribuir conteúdo consistente e relevante para atrair novos 

clientes e reter os existentes (B. F. da Silva et al., 2023). Ao utilizar influenciadores como 
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ferramentas de comunicação, as empresas visam impactar as decisões de compra dos 

consumidores (Faglioni, 2024). 

1.4 Publicidade Digital 

A publicidade digital abrange engloba várias estratégias e técnicas utilizadas pelas 

empresas para promover os seus produtos ou serviços através de canais online, com o 

objetivo de alcançar os consumidores por meio de várias plataformas, como motores de 

busca, redes sociais, email e publicidade online (Uzcátegui-Sánchez, 2023). Esta forma 

de publicidade utiliza a internet para alcançar públicos-alvo e inclui plataformas como 

banners na web, anúncios em dispositivos móveis, redes sociais e marketing em motores 

de busca para comercializar produtos ou serviços (Cuzme Palma, 2023). A publicidade 

online tornou-se um elemento central na estratégia de marketing de inúmeras empresas, 

experimentando um crescimento exponencial nas últimas décadas (Cuzme Palma, 2023). 

Os investimentos em publicidade digital estão a aumentar, refletindo o cenário em 

evolução das práticas publicitárias (Godoy-Martin, 2022). À medida que a tecnologia 

avança, a publicidade digital surge como um meio poderoso para alcançar públicos 

específicos e medir o desempenho em tempo real (Santos Santana, 2024). 

O aspeto da personalização na publicidade digital tem sido destacado como crucial para 

aumentar o engajamento e a resposta dos consumidores (Santos Santana, 2024). O uso de 

marketing digital disfarçado como conteúdo em plataformas de redes sociais populares 

tornou-se comum (Santos & Díaz, 2022). Além disso, a integração de tecnologias na 

publicidade digital, como a publicidade programática, transformou a indústria, 

permitindo a publicidade direcionada com base nos interesses dos usuários em cenários 

em tempo real (Santos & Díaz, 2022). 
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1.5 Plataforma de Gestão de Anúncios Meta 

A plataforma Meta Ads Manager revela o seu papel significativo no marketing 

digital, particularmente no aumento da eficácia publicitária através de estratégias 

direcionadas. A Meta, que inclui o Facebook e o Instagram, oferece às anunciantes 

ferramentas robustas para segmentação de audiência, gestão de campanhas e análise de 

desempenho, tornando-a um interveniente central no panorama da publicidade digital. 

Na figura 1, é demonstrado o que é possível ver na página inicial da plataforma de 

gestão de anúncios. Nesta figura observa-se à esquerda a barra de navegação com opções 

como “Resumo da conta”, “Campanhas, Relatórios de anúncios”, “Públicos”, “Faturação 

e pagamentos” e “Definições de publicidade”. Estas opções permitem gerir campanhas, 

públicos, relatórios e orçamentos. (Meta, 2024) 

No painel central, são visíveis três campanhas em rascunho, com estratégia de 

licitação automática e orçamento gerido pela plataforma para efeitos de exemplo. As 

colunas de resultados e alcance estão vazias, indicando que as campanhas ainda não 

foram ativadas. Existem ainda ferramentas de gestão como “Editar”, “Teste A/B” e filtros 

para personalizar a visualização dos dados. No topo, está a opção “Rever” e publicar para 

finalizar e publicar as campanhas. (Meta, 2024) 

 

 

Figura 1 – Página Inicial da Plataforma de Gestão de Anúncios Meta Ads 
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Uma das funcionalidades mais notáveis do Meta Ads Manager são as suas capacidades 

avançadas de segmentação. Os anunciantes podem utilizar diversos critérios, como 

demografia, interesses e comportamentos, para alcançar segmentos de público específicos 

de forma eficaz. Esta capacidade é especialmente útil para campanhas políticas, onde 

estratégias publicitárias personalizadas podem ser implementadas para envolver 

audiências selecionadas com conteúdos adaptados (Aisenpreis et al., 2023; Jost et al., 

2022). A capacidade de segmentar utilizadores com base no seu comportamento e 

preferências online permite uma alocação mais eficiente de recursos publicitários, 

levando a maiores taxas de envolvimento e melhores resultados de conversão (Votta, 

2024).  

Além disso, a rentabilidade do uso dos Meta Ads para campanhas de marketing está 

amplamente documentada. Por exemplo, estudos demonstram que campanhas que 

utilizam as ferramentas publicitárias da Meta podem atingir uma grande audiência e obter 

elevado envolvimento a uma fração do custo associado aos meios convencionais (J. 

Wang, 2023). Esta eficiência financeira é crucial para organizações, especialmente 

aquelas com orçamentos limitados, pois permite maximizar o impacto publicitário sem 

incorrer em custos excessivos. 

Para além da segmentação e da eficiência de custos, o Meta Ads Manager facilita o 

acompanhamento em tempo real e a análise de desempenho. Os anunciantes podem 

monitorizar a eficácia das suas campanhas através de várias métricas, como taxas de 

cliques, níveis de envolvimento e taxas de conversão (Fowler et al., 2023), e ainda 

organizar a plataforma com a prioridade de visualização de cada uma. Esta abordagem 

baseada em dados permite aos profissionais de marketing tomar decisões informadas e 

otimizar as suas campanhas de forma dinâmica, garantindo que as estratégias publicitárias 

se mantenham relevantes e eficazes num ambiente digital em constante mudança 

(Kamenský, 2024). Além disso, a integração de ferramentas de rastreamento, como os 

Módulos de Tráfego Urchin (UTMs), possibilita uma análise abrangente das interações 

dos utilizadores e do desempenho das campanhas, aumentando a eficácia geral (Briner, 

2024). 

A versatilidade da plataforma estende-se para além da publicidade tradicional; ela 

também desempenha um papel crucial em questões sociais e em campanhas de saúde 

pública. Por exemplo, organizações têm utilizado com sucesso as capacidades 

publicitárias da Meta para sensibilizar sobre questões sociais importantes, como a saúde 
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mental e iniciativas de saúde pública (Buck, 2024). A capacidade de alcançar audiências 

diversas através de campanhas direcionadas tem-se revelado inestimável na promoção do 

engagement e na motivação para a ação em tópicos importantes. 

Por isso, a plataforma Meta Ads Manager serve como uma ferramenta poderosa no 

domínio do marketing digital. As suas capacidades sofisticadas de segmentação, 

rentabilidade e análises robustas fazem dela um recurso essencial para os anunciantes que 

procuram melhorar as suas estratégias de marketing. À medida que o panorama digital 

continua a evoluir, o aproveitamento de plataformas como a Meta será crucial para 

alcançar resultados bem-sucedidos em diversas iniciativas publicitárias. 
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1.6 Estratégia para Criação de Campanhas em Meta Ads 

Para criar uma campanha de anúncios bem-sucedida em plataformas como o Meta, é 

essencial uma compreensão abrangente das capacidades da plataforma, da segmentação 

de audiência e do cenário em constante evolução da publicidade digital. Esta estratégia 

pode ser dividida em vários componentes-chave: análise de audiência, seleção do formato 

de anúncio, desenvolvimento criativo, alocação de orçamento e medição de desempenho. 

1. Análise de Audiência: Compreender o público-alvo é essencial para qualquer 

campanha publicitária. O Meta Ads permite uma segmentação detalhada da audiência 

com base em dados demográficos, interesses, comportamentos, entre outros. (Votta, 

2024). Utilizar insights da Meta Ad Library pode ajudar a identificar quais segmentos de 

audiência respondem melhor a determinados tipos de anúncios (Semerádová & Weinlich, 

2020). Além disso, pesquisas indicam que a eficácia da publicidade direcionada é 

significativamente influenciada pela precisão dos dados dos utilizadores, especialmente 

no contexto das regulamentações de cookies que afetam as estratégias de retargeting 

(Semerádová & Weinlich, 2020a). Portanto, uma análise aprofundada das preferências e 

comportamentos do público deve orientar a estratégia de segmentação e impactam na sua 

qualidade (Neundorf & Öztürk, 2023). A criação de audiências em Meta Ads é então um 

processo multifacetado que deve considerar como base o objetivo da campanha, ou a fase 

do funil (TOFU, MOFU, BOFU) como demonstradas no funil de marketing na figura 2, 

as características do usuário, as fontes de audiência e/ou os objetivos de marketing. A 

integração dessas variáveis pode resultar em campanhas mais eficazes e num melhor 

retorno sobre o investimento publicitário (Semerádová & Weinlich, 2020). 
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Figura 2 - Funil de Marketing para criação de audiência de anúncios 

Fonte: Powerpoint Interno Wise Pirates 

2. Seleção do Formato de Anúncio: A Meta oferece vários formatos de anúncio, 

incluindo anúncios de imagem, vídeo, carrossel e dinâmicos (Lim et al., 2020). Cada 

formato tem vantagens específicas e pode ser utilizado de acordo com os objetivos da 

campanha. Por exemplo, os anúncios dinâmicos são particularmente eficazes para 

remarketing, permitindo mostrar conteúdos personalizados com base nas interações 

anteriores dos utilizadores com a marca (Semerádová & Weinlich, 2020). Além disso, 

compreender os elementos persuasivos no texto do anúncio, pode aumentar as taxas de 

envolvimento e conversão (Ali, 2024). A figura 3 abaixo demonstra um exemplo de um 

anúncio interativo com texto em stories para aumentar a taxa de engagement. A escolha 

do formato adequado, baseada nos objetivos da campanha e nas preferências do público, 

é essencial para maximizar o impacto (Neundorf & Öztürk, 2023). Compreender as 

diferenças entre plataformas e selecionar a melhor adequação para o produto e o tema da 

campanha também é crucial para campanhas de marketing bem-sucedidas (Polisetty* & 

Manda, 2020). 
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Figura 3 - Anúncios Interativos em Stories 

Fonte: Plataforma Businesss Instagram  

3. Desenvolvimento Criativo: O aspeto criativo dos anúncios no Meta Ads deve 

ressoar com o público-alvo, transmitindo claramente a mensagem da campanha. 

Pesquisas sugerem que o uso de linguagem persuasiva e elementos visuais pode melhorar 

significativamente a eficácia dos anúncios (Ali, 2024). Além disso, incorporar técnicas 

de storytelling pode criar uma ligação mais profunda com o público, levando a níveis 

mais elevados de engagement. É também importante garantir que o conteúdo criativo 

esteja alinhado com a estratégia global da marca e mantenha consistência em diferentes 

plataformas (Fowler et al., 2020). 

4. Alocação de Orçamento: A gestão eficaz do orçamento é crucial para o sucesso 

das campanhas no Meta Ads. Os anunciantes devem considerar a alocação de orçamentos 

com base no desempenho de diferentes formatos de anúncio e segmentos de audiência. 

Utilizar uma abordagem de multi-armed bandit (uma estratégia que ajusta dinamicamente 

os gastos em diferentes anúncios ou campanhas com base no seu desempenho em tempo 

real) pode otimizar a alocação de orçamento, ajustando dinamicamente o investimento 

com base em dados de desempenho em tempo real (Kawata & Fujita, 2020). Esta 

estratégia permite um uso mais eficiente dos recursos e pode melhorar os resultados das 

campanhas (Miralles-Pechuán et al., 2021). 

5. Medição de Desempenho: Por fim, medir o desempenho das campanhas no 

Meta Ads é fundamental para compreender a sua eficácia e fazer ajustes baseados em 

dados. Indicadores-chave de desempenho (KPIs), como taxas de cliques, taxas de 
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conversão e retorno sobre o investimento em publicidade, devem ser monitorizados de 

perto. Modelos de atribuição também podem fornecer insights sobre como diferentes 

pontos de contacto contribuem para as conversões, permitindo aos anunciantes 

aperfeiçoar ainda mais as suas estratégias (Berman, 2018). A análise contínua e a 

otimização com base nos dados de desempenho garantirão que as campanhas 

permaneçam relevantes e eficazes ao longo do tempo (Neumann, 2023). 

1.7 Análise de Métricas 

No domínio do marketing digital, a análise de métricas desempenha um papel 

crucial na avaliação da eficácia das estratégias de marketing e do seu impacto no 

desempenho das empresas. O marketing digital abrange várias atividades que utilizam 

tecnologias e plataformas digitais para envolver os consumidores, aumentar o 

reconhecimento da marca e, em última instância, impulsionar as vendas. A integração de 

tecnologias avançadas, especialmente a inteligência artificial (IA) e o machine learning 

(ML), transformou a forma como as empresas abordam o marketing digital, permitindo 

estratégias mais personalizadas e baseadas em dados (“Leveraging Digital Analytics for 

Enhanced Marketing Outcomes: A Comprehensive Analysis,” 2024; Ziakis, 2023). 

A capacidade de analisar o comportamento do consumidor através de canais digitais 

permite às empresas ajustar os seus esforços de marketing, aumentando assim o 

envolvimento e a satisfação dos clientes (M. Rachmawati, 2024; Salim, 2024). 

A integração da análise de dados nas práticas de marketing digital não só facilita a 

medição do desempenho das campanhas, como também ajuda no cálculo do retorno sobre 

o investimento (ROI), essencial para a alocação de orçamento e o planeamento estratégico 

(Saputra, 2024). 

A transição para plataformas digitais alterou as expetativas e comportamentos dos 

consumidores, obrigando as empresas a adaptarem as suas estratégias de marketing para 

se manterem competitivas (Risdwiyanto, 2023; Suharyati et al., 2023). Além disso, o uso 

de análises de sentimento e de mapeamento da jornada do cliente pode fornecer insights 

mais profundos sobre as preferências e comportamentos dos consumidores, permitindo 

aos profissionais de marketing ajustar as suas abordagens e melhorar as experiências dos 

clientes (Kyaw et al., 2023; Li, 2022). 
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Os Indicadores-Chave de Desempenho (KPIs) são métricas essenciais que as 

organizações utilizam para medir a eficácia das suas estratégias de marketing digital. 

Estes indicadores fornecem insights sobre vários aspetos do desempenho de marketing, 

permitindo às empresas tomar decisões baseadas em dados e otimizar os seus esforços de 

marketing. A seleção de KPIs adequados é fundamental, pois devem estar alinhados com 

os objetivos gerais da empresa e as metas de marketing (Saura et al., 2017). 

Uma das principais categorias de KPIs no marketing digital inclui métricas de tráfego, 

que avaliam o volume de visitantes de um site. Métricas como visitantes únicos, 

visualizações de página e duração da sessão são frequentemente usadas para medir a 

eficácia de campanhas online e a saúde geral de um site (Saura et al., 2017; Tan, 2023). 

Além disso, as métricas de conversão são essenciais para medir o sucesso dos esforços 

de marketing digital na conversão de visitantes em clientes. Isso inclui métricas como a 

taxa de conversão, o custo por aquisição (CPA) e o retorno sobre o investimento (ROI) 

(F. Wang, 2020). Estas métricas ajudam as empresas a compreender o desempenho das 

suas estratégias de marketing em termos de geração de vendas e leads. 

Outra categoria importante de KPIs são as métricas de engagement, que avaliam como 

os utilizadores interagem com o conteúdo em várias plataformas digitais. Métricas como 

taxa de cliques (CTR), partilhas nas redes sociais, gostos e comentários fornecem 

informações sobre o envolvimento do público e a eficácia do conteúdo (Shen, 2023). 

Além disso, as métricas de retenção de clientes são cruciais para avaliar o sucesso a 

longo prazo das iniciativas de marketing digital. Métricas como o valor vitalício do cliente 

(CLV) e a taxa de churn ajudam as empresas a perceber quão bem estão a reter clientes e 

a maximizar o valor obtido deles (D. Rachmawati, 2023). 

Adicionalmente, as métricas de notoriedade da marca estão a tornar-se cada vez mais 

importantes no cenário digital. Estas incluem métricas como menções à marca, volume 

de pesquisa e alcance nas redes sociais, que ajudam as organizações a avaliar a eficácia 

dos seus esforços de branding e a sua presença no mercado (Smith, 2019). A integração 

dessas várias métricas numa estratégia de marketing digital coesa permite que as 

empresas monitorizem o desempenho de forma abrangente e ajustem as suas táticas 

conforme necessário. 

Por fim, a seleção e análise de KPIs e as métricas no marketing digital são fundamentais 

para compreender e melhorar o desempenho de marketing. Ao focar-se em métricas de 
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tráfego, conversão, envolvimento, retenção e notoriedade da marca, as organizações 

podem medir eficazmente o seu sucesso no marketing digital e tomar decisões informadas 

para melhorar as suas estratégias. 
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CAPÍTULO II – ENTIDADE DE ACOLHIMENTO 
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2 Apresentação da Entidade de Acolhimento  

Esta apresentação tem como objetivo introduzir a Wise Pirates, a entidade onde foi 

realizado o estágio curricular. Será realizada uma breve apresentação da mesma, estrutura 

organizacional e área de atuação, marketing mix, entre outros, proporcionando uma 

compreensão mais detalhada do seu papel enquanto agência de marketing digital.  

2.1 Wise Pirates 

A Wise Pirates é uma agência de marketing digital independente portuguesa. 

Fundada por Pedro Barbosa e Daniela Cunha em 2017 numa garagem, onde tudo 

começou. Atualmente, tem o seu próprio escritório principal na estrada da Circunvalação, 

no Porto. Contudo, possuem também um pequeno escritório em Braga e atuam em Lisboa 

também com uma pequena equipa. Nos seus primeiros cinco anos de vida, a empresa 

cresceu a uma taxa superior a 70% por ano. Ela distingue-se da concorrência servindo 

como um parceiro digital dos seus clientes. Ou seja, ela coloca-se como aquela que 

trabalha em estreita colaboração com os seus clientes em vez de ser um mero fornecedor 

de serviços. Em termos dos serviços oferecidos, a Wise Pirates opera no marketing de 

performance, automação de marketing, CRM, CDP, SEO, SEM e desenvolvimento de e-

commerce, especialmente na plataforma de Shopify (Wise Pirates, 2024). 

Na figura 4, está representado o logótipo oficial da empresa Wise Pirates com as 

cores principais: preto e laranja. 

 

 

Figura 4 - Logótipo Wise Pirates 

 

Mantendo a sua diferenciação no mercado, a Wise Pirates adota um modelo de 

compensação baseado em desempenho, onde além de uma taxa base, recebem uma taxa 

adicional baseada nos KPIs definidos pelos clientes, partilhando assim os riscos e as 
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recompensas (Wise Pirates: Reframing and Upgrading Digital Maturity with Excellence 

and Innovation, 2024). 

A empresa é composta por uma equipa de mais de 100 profissionais, incluindo 

especialistas em diversas áreas como SEO, PPC, design, automação e análise de dados.   

A Wise Pirates também é reconhecida pelo seu ambiente de trabalho positivo e pelo foco 

na satisfação e desenvolvimento dos seus colaboradores. “Estamos focados no trabalho 

permanente em equipa, amando os desafios, aproveitando cada segundo, apaixonados 

pelo nosso compromisso, divertindo-nos com os nossos parceiros e colegas e 

emocionados com as barreiras e objetivos.” (Tânia Reis, 2023) 

A Wise Pirates auxilia as empresas a crescer e a melhorar os seus resultados utilizando o 

digital. Os serviços especializados incluem gestão de redes sociais, automação de 

marketing, criação de conteúdo, otimização para motores de busca (SEO), branding, 

campanhas no Google, e-mail marketing, geração de leads, consultoria digital e muitos 

outros. 

Outro ponto que diferencia a empresa é a sua estrutura, representada na figura 5. 

 

Figura 5 - Organização da empresa 

Fonte: Manual de Acolhimento da Wise Pirates (2024) 

A agência tem uma estrutura interna sem uma hierarquia comum. Esta organiza-se em 

"bubbles", como mostrado na figura 2. Neste modelo de divisão, as equipas que realizam 

projetos para clientes estão na bubble "Operations Team Core", destacada em roxo na 
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figura mencionada. Todo o trabalho durante este estágio foi realizado nessa bubble, 

especificamente na equipa de Social Media. 

2.2 Missão 

A missão da Wise Pirates é construir um caminho de growth hacking que é uma 

abordagem de marketing focada em experimentar rapidamente diversas estratégias e 

táticas para identificar as formas mais eficazes de crescer um negócio, por meio de 

campanhas dinâmicas e baseadas em dados que maximizam os resultados de negócios a 

longo prazo. 

2.3 Marketing Mix 

Produto 

A Wise Pirates foca-se na produção dos seguintes serviços digitais: 

• Marketing de Performance 

• Social Selling 

• Automação de Marketing 

• Criativos  

• CRM 

• Marketplaces 

• SEO e conteúdos 

• E-commerce 

• Data Science 

• Customer Experience 

• Mobile e UX 

• Consultoria Digital 

Preço 

Os preços dos serviços que a Wise Pirates fornece variam conforme a dimensão de cada 

projeto, sendo estes confidenciais, com o intuito de proteger a privacidade dos seus 
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clientes. Contudo, trabalham com uma taxa de comissão base mais uma taxa de sucesso 

com base num desempenho puro de acordo com os KPIs caso se verifique. 

Comunicação 

A Wise Pirates faz a sua comunicação digital nas seguintes plataformas: Instagram, 

Facebook, LinkedIn e YouTube, sempre paralelamente à atualização do seu website. 

Distribuição 

Tendo em conta que é uma empresa que atua no meio digital, esta não utiliza recursos de 

distribuição, estando apenas localizada nos seus escritórios, no Porto e em Braga. 

2.4 Análise SWOT  

A análise SWOT à Wise Pirates na figura 6 permite avaliar alguns fatores internos e 

externos que impactam o seu desempenho no mercado. A empresa apresenta 

diversas forças, como o seu modelo inovador de marketing de performance, serviços 

especializados e diversificados, e a forte colaboração com os clientes. No entanto, 

enfrenta algumas fraquezas, nomeadamente a dependência dos resultados e a forte 

concorrência. As oportunidades identificadas incluem a adoção de novas tecnologias, e, 

por outro lado, as ameaças, como a concorrência crescente e a saturação do mercado. 

 

Figura 6 - Análise SWOT Wise Pirates 
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2.5 Posicionamento 

Sendo uma empresa tão focada em deixar a sua marca nos seus clientes e mercado, são 

também uma marca com os seus valores bem formados, sendo eles: 

• Inquietos – São inquietos e positivamente insatisfeitos com os resultados, com 

ambição, curiosidade e vontade de aprender; 

• Corajosos – Sem medo de correr riscos, com determinação e capacidade de 

resistir e persistir, sendo resilientes por natureza; 

• Piratas Éticos – Honestos, transparentes, genuínos e encontram soluções de 

forma ágil e criativa. 200% fiéis à marca e à equipa; 

• Generosos – Defendem a igualdade, a meritocracia e a diversidade com inclusão, 

sendo carinhosos, empáticos e gratos; 

• COCUS – Uma mistura de colaboração e concentração (colaboration + focus): 

colaboração, mas concentrados e sempre orientados para os dados. 

Apesar de existir há pouco tempo, a Wise Pirates rapidamente se destacou no mercado. 

O seu crescimento foi extremamente rápido durante a pandemia em 2020. O CEO da 

empresa, Pedro Barbosa, mencionou que os resultados alcançados no final de 2021 só 

seriam atingidos em 2024 se não fosse pela pandemia. No entanto, este crescimento tem 

sido constante e, há cinco anos, o crescimento da empresa é constante. Este sucesso é 

reconhecido no mercado e, por isso, já contam com alguns prémios (figura 7). 



 

29 
 

 

Figura 7 - Certificações Wise Pirates 

Fonte: Wise Pirates (2024) 

2.6 Mercado de Atuação 

A Wise Pirates é uma agência de marketing digital que tem trabalhado com mais 

de 500 marcas. A sua experiência diversificada varia de pequenas empresas locais como 

cabeleireiras a grandes retalhistas, B2B, bancos e empresas farmacêuticas. A equipa 

compromete-se em obter resultados e fornecer consultoria de marketing para empresas de 

todos os tamanhos e setores. O portfólio da Wise Pirates inclui clientes em E-commerce, 

Healthcare, Beauty, Food & Beverage, Turismo, Indústria, Finance, Entertainment e DTC 

(Wise Pirates, 2024). 

A agência revela capacidade de adaptação de estratégias de marketing digital para 

atender às operações inerentes a qualquer mercado e garantir o sucesso de todas as 

campanhas implementadas. A Wise Pirates opera com uma equipa robusta e 

especializada, com mais de 100 profissionais multidisciplinares, unidos e integrados para 

garantir que toda conceção seja conduzida com excelência, do desenvolvimento à entrega. 

O que define o nível de compromisso da Wise Pirates com o “fazer acontecer” é o 

profissionalismo e os resultados tangíveis já garantidos aos clientes, independentemente 

do tamanho do cliente ou da indústria de que fazem parte (Wise Pirates, 2024). 
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2.7 Grupo Wise Pirates 

A Wise Pirates é uma empresa autónoma que coordena um conjunto de negócios com 

formando assim um grupo de empresas. Este grupo é constituído por 8 empresas, cada 

uma com a sua própria estratégia e especialização. Estas empresas foram criadas para 

formar equipas dedicadas e mais atentas a cada uma das necessidades do mercado.  

Na figura 8, é possível ver todas as empresas do grupo e como se interligam.  

 

Figura 8 - Grupo Wise Pirates 

Fonte: Wise Pirates 2024 (p.11) 

2.8 Concorrentes 

No mercado de marketing digital em Portugal, a Wise Pirates destaca-se pela sua 

experiência e capacidade de entregar resultados consistentes para uma ampla gama de 

clientes. No entanto, o setor é altamente competitivo e conta com diversas outras agências 

de renome que também têm demonstrado sucesso nas suas operações. Entre os principais 

concorrentes da Wise Pirates, destacam-se empresas portuguesas como a Adclick, a 

Dribble e a Get Digital. Estas agências têm focos variados em diferentes áreas do 

marketing digital e são reconhecidas pelas suas estratégias de performance. 

A Adclick (figura 9) é uma agência de marketing digital portuguesa com 16 anos de 

experiência no mercado. Originalmente focada em Lead Generation, evoluiu para uma 
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agência completa de marketing digital. A Adclick é responsável pela criação de sete 

empresas nacionais e internacionais, impactando positivamente os resultados dos seus 

clientes através do aumento de faturação e otimização de orçamentos, sempre com 

acompanhamento contínuo, como a Wise Pirates. A sua cultura empresarial valoriza o 

crescimento profissional, a colaboração e a adaptação constante, proporcionando um 

ambiente de trabalho positivo e enriquecedor. 

A Drible (figura 10) foca-se em estratégias criativas e de performance. Focada em criar 

relações entre marcas e clientes, a Drible oferece uma ampla gama de serviços, incluindo 

gestão de redes sociais, anúncios no Facebook e Google, e-mail marketing, SMS 

marketing, branding, packaging, design editorial, design de comunicação, 

desenvolvimento de websites institucionais, e-Commerce, aplicações e alojamentos 

performance. Com uma abordagem centrada em resultados e crescimento de negócios, a 

Drible apresenta-se como uma parceira ideal para empresas que desejam fortalecer a sua 

presença digital e alcançar sucesso no mercado. Esta sua abordagem faz dela uma 

concorrente formidável. 

Por fim, a Get Digital (figura 11) é uma agência fundada por Paulo Faustino e Regina 

Santana em 2013, com o objetivo de ajudar empresas a crescerem de forma rápida na 

internet. Eles oferecem uma ampla gama de serviços de marketing digital e performance, 

focados em atrair mais clientes e aumentar a receita dos negócios. Além disso, também 

fornecem programas intensivos de formação para empreendedores que desejam expandir 

os seus negócios de forma sustentada. A agência destaca-se pela sua abordagem centrada 

em resultados e a sua experiência comprovada em ajudar empresas a alcançarem sucesso.  

Estas agências, com as suas diversas especializações e a sua eficácia, representam uma 

concorrência significativa para a Wise Pirates, desafiando a agência a inovar e aprimorar 

os seus serviços continuamente para se manter na vanguarda do mercado de marketing 

digital em Portugal. 

 

  

Figura 9 - Logótipo Adclick 
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Figura 10 - Logótipo Drible 

 

 

Figura 11 - Logótipo Get Digital 
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CAPÍTULO III – ESTÁGIO DESENVOLVIDO 
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3 Estágio Desenvolvido 

Esta secção descreve detalhadamente o estágio curricular realizado na Wise Pirates, desde 

o plano inicial até à execução das atividades. O estágio focou-se no desenvolvimento de 

competências na área do marketing digital, com especial ênfase em social media, 

copywriting e análise de métricas.  

3.1 Plano de Estágio 

Os objetivos principais contemplados no plano de estágio inicial era o desenvolvimento 

progressivo de competências transversais na área do marketing digital tais como Social 

Media, Orgânica e Paid Media, Analylitcs, Copy Content, SEO e CRO. Contudo, nem 

todas as áreas foram devidamente abrangidas para haver um maior foco em algumas e 

pelo tempo necessário. Sendo assim, ao longo do estágio o plano foi ajustado para se 

concentrar mais na área da social media e em tudo o que isso engloba como os copy’s, as 

análises das métricas e paid e organic media. 

Na fase inicial do estágio, para um melhor acompanhamento do mesmo, a Wise Pirates, 

elegeu uma mentora da área que estaria integrada para me ajudar em todo o processo e 

me designar as respetivas tarefas que teria de realizar. Depois de me atribuída uma 

mentora foi me informada os clientes com que eu iria trabalhar para os estudar e perceber 

a comunicação de cada um. Também me foi recomendado materiais de vários formatos 

para conhecer certas plataformas com as quais ia trabalhar e outras ferramentas e 

aprendizagens necessárias. 

Após ter recebido todas as informações iniciais, foram-me atribuídas tarefas sob a minha 

responsabilidade para serem acompanhadas e avaliadas pela minha tutora de acordo com 

as suas expectativas. As atividades dependiam, por vezes, das necessidades diferentes de 

cada cliente, contudo, tinha tarefas diárias constantes para cada cliente de gestão das suas 

redes sociais. 

Para complemento de toda a equipa, existia quinzenalmente, às quartas-feiras, uma 

reunião com a equipa de Social Media, para pequenas formações sobre temas importantes 

na área ou sobre ferramentas do nosso uso diário de trabalho. 

Ao decorrer do estágio era então esperado que acompanhando todo o trabalho e colaborar 

com o orientador de estágio nas várias atividades de marketing digital, com autonomia 

progressiva. 



 

35 
 

3.2 Objetivos 

O estágio numa agência de marketing digital proporcionou-me a oportunidade para 

alcançar vários objetivos pessoais e profissionais, tendo em conta a minha formação em 

marketing digital. Alguns dos objetivos estabelecidos para o período do estágio, incluíam: 

• Integração profissional e exposição a clientes 

Era pretendido imergir no ambiente dinâmico de uma agência de marketing, permitindo 

o contacto com uma diversidade de clientes e campanhas.  

• Desenvolvimento de competências em diversas vertentes do Marketing Digital 

Envolver-me ativamente em várias áreas do marketing digital, incluindo gestão de 

conteúdo, SEO, social media, e publicidade paga.  

• Aplicação prática de conhecimentos teóricos 

Utilização de conceitos e teorias obtidos durante o mestrado em situações reais de 

trabalho, transformando conhecimento teórico em prática.  

• Desenvolvimento profissional 

Aquisição de novas skills e competências técnicas, com especial foco em ferramentas do 

campo do marketing digital, preparando-me para desafios futuros na carreira e mantendo-

me atualizado com as tendências do mercado. 

Ao longo do estágio, cada tarefa foi alinhada com estes objetivos para garantir um 

desenvolvimento das habilidades necessárias para ser uma melhor profissional de 

marketing digital. A variedade e complexidade das tarefas refletiram um compromisso 

com o meu crescimento profissional, capacitando-me a ser um participante ativo na 

equipa. 
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3.3 Tarefas Desenvolvidas 

Ao longo do estágio na agência, foquei intensamente no trabalho diário com dois 

clientes principais, designados aqui como "Cliente A" e "Cliente B" para preservar a 

confidencialidade das suas informações. Apesar desta alteração, procurarei fornecer uma 

descrição do que cada empresa se trata, sem comprometer a identidade ou os dados 

sensíveis dos clientes envolvidos para uma melhor compreensão dos conteúdos 

posteriormente apresentados. Esta dedicação permitiu-me desenvolver uma compreensão 

detalhada das necessidades e objetivos específicos de cada cliente. Diariamente uma das 

minhas principais tarefas era escrever na plataforma “Click Up”, que se trata de um site 

para organização e gestão de equipas, todas as atividades que realizei durante o dia. As 

principais atividades realizadas incluíram a gestão das redes sociais e a sua estratégia, 

criação de email marketing e gestão de campanhas Meta Ads. Em seguida irei falar das 

tarefas realizadas individualmente para cada cliente para ajudar na organização.  

3.3.1 Cliente A 

O cliente A é uma empresa de roupa de luxo que se destaca pela sua identidade 

profundamente enraizada na lusofonia e multiculturalidade. Foi criada para expressar a 

riqueza cultural dos países de língua portuguesa através de peças que combinam 

qualidade, elegância e conforto, reinterpretando tradições em designs contemporâneos.  

3.3.1.1 Análise do Cliente, Concorrência e Sugestões 

Neste cliente a minha primeira tarefa foi estudar a marca, as redes sociais e o 

website para conhecer a sua imagem, o seu tom de comunicação e dar ideias de possíveis 

melhorias. Para complementar a análise também tive de estudar a respetiva concorrência, 

principalmente a direta. 

A tabela 1 abaixo apresenta um benchmarking que compara o cliente com os seus 

principais concorrentes, analisando de forma resumida aspetos-chave no digital, como o 

website, a proposta de valor, o público-alvo, a presença no Instagram e o seu 

posicionamento no mercado. Este estudo permitiu identificar pontos fortes e áreas de 

melhoria, orientando as estratégias digitais da marca em relação à concorrência. 
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Tabela 1 - Benchmarking Cliente A 

Comecei então por dar algumas dicas de melhoria na organização do website e redes 

sociais. No website não foi possível aplicar as sugestões porque quem estava encarregue 

pelo website não era a Wise Pirates, contudo foi-lhes comunicado as respetivas ideias. 

Nas redes sociais fiz uma limpeza nos destaques e nos posts, tendo sido organizado e 

eliminado stories nos destaques que já não faziam sentido estarem presentes e que 

estavam em demasia, e nos posts foi feita também uma limpeza na quantidade de hashtags 

utilizada para cada publicação ficando apenas os hashtags mais qualificados e relevantes 

para que não existisse tanto “ruído”. 

3.3.1.2 Planeamento de Conteúdo Mensal 

Tendo em conta que a marca ia lançar uma nova coleção de primavera-verão, foi-

me encarregue a criação e implementação do calendário editorial para a mesma, 

garantindo que o conteúdo publicado fosse consistente com a identidade da marca e os 

objetivos estratégicos do "Cliente A". Este trabalho envolveu o planeamento e a 

programação de publicações, a monitorização das interações dos usuários, e a realização 

de ajustes baseados em análises de desempenho. 

Cliente A 
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Figura 12 - Planeamento em Google Sheets para Nova Coleção 

Na figura 12 está representado um screenshot do google sheets onde estava organizado 

todo o calendário do pré-lançamento da coleção, ao lançamento até aos meses seguintes 

do estágio e ainda a página das hashtags estratégicas para cada tipo de publicação de 

acordo com o que foi corrigido de posts anteriores. 

 

Figura 13 - Plano de Pré-lançamento 

Na figura 13 é possível ver como era organizado o plano dos posts para o Instagram e 

Facebook.  Era escrito quais seriam os canais de comunicação para cada publicação e o 

seu respetivo formato, a data planeada para o seu agendamento, a imagem de capa, o copy 

e as notas para a equipa de design caso fosse necessário. O link acima é a previsão do 

feed do Instagram que foi organizado no Canva para ficar esteticamente bem para quem 

entrar no perfil, como demonstrado na figura 14. 
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Figura 14 - Planeamento do Feed em Canva 

Para o planeamento foi necessário também propor ideias de conteúdo, os seus formatos, 

a criação de alguns conteúdos e a criação dos respetivos copys. 

As publicações de Facebook eram sempre acompanhadas com um UTM ou call to action 

que direcionava o post ao site geral ou à peça especifica demonstrada. Para isso, era 

necessário criar os UTM’s personalizados num Excel para na análise dos resultados 

percebermos de onde vem as visitas. 

3.3.1.3 Criação de Conteúdo  

No início deste projeto, foi pedido que as partes práticas de criação do conteúdo 

fossem enviadas para a equipa de design fazer, contudo como os resultados não eram os 

requeridos algumas vezes a tarefa começou a ser realizada por mim. Neste cliente, criava 

por vezes publicações e stories com design minimalista, e de acordo com os valores e o 

tom da marca. Para a criação de conteúdo foram utilizados o Canva e o Capcut para 

edições de vídeos. 

No início deste projeto, a responsabilidade pela criação de conteúdo visual foi 

inicialmente atribuída à equipa de design. No entanto, após alguns resultados não 

atenderem completamente às expectativas, assumi a tarefa de desenvolver o conteúdo 

diretamente. Essa transição foi fundamental para garantir maior coerência visual e maior 

agilidade com o tempo. 
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Durante o estágio, fui responsável pela criação de publicações e stories tanto para 

Instagram quanto para Facebook, sempre procurando um design minimalista e que 

refletisse os valores e o tom de comunicação da marca.  

Para facilitar o processo criativo, utilizei ferramentas como o Canva para o design gráfico 

das publicações e stories, explorando as suas funcionalidades para gerar conteúdos visuais 

esteticamente agradáveis. Além disso, para edições de vídeo, utilizei o CapCut, 

otimizando vídeos curtos que fossem dinâmicos e adequados ao consumo rápido nas redes 

sociais, em linha com as tendências e preferências do público-alvo. 

Este trabalho envolveu a produção de conteúdo visual para campanhas promocionais, 

anúncios de produtos, todos pensados para aumentar o engagement, reforçar o branding 

e promover uma comunicação eficaz com os seguidores.  

Em seguida, apresento exemplos de alguns conteúdos desenvolvidos. 

 

 

Figura 15 - Exemplo de conteúdo carrossel 

 

Figura 16 - Exemplo Conteúdo Carrossel 
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Figura 17 - Exemplo Conteúdo Stories 

 

Figura 18 - Exemplo Conteúdo Stories 

 

3.3.1.4 Agendamento de Conteúdos 

Após o planeamento estratégico e a criação do conteúdo visual e audiovisual, uma 

parte fundamental do trabalho foi o agendamento das publicações nas plataformas 

digitais. O agendamento permitiu uma gestão eficiente do calendário de publicações, 

assegurando a consistência das campanhas e o cumprimento das melhores práticas em 

termos de horários. 

Para este processo, utilizei a plataforma Meta Business Suite (figura 19), uma ferramenta 

essencial para a gestão integrada das redes sociais Facebook e Instagram. Através desta 

plataforma, foi possível programar publicações com antecedência, permitindo uma 

distribuição eficaz dos conteúdos ao longo do tempo, conforme o planeamento 

previamente definido. Os posts eram normalmente agendados para três vezes por semana, 

sendo publicados às 18h, um horário estratégico para maximizar o alcance e o 

engagement. 

Esse processo de agendamento, além de agilizar a rotina de gestão de redes sociais, foi 

fundamental para garantir que os objetivos estratégicos fossem cumpridos de forma 
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contínua, sem falhas ou atrasos, contribuindo para a manutenção da presença digital 

consistente e profissional da marca. 

 

Figura 19 - Plataforma de Agendamento (Meta Business Suite) 

 

3.3.1.5 Boost Posts em Meta Ads 

Outra das minhas responsabilidades durante o estágio para este cliente foi a 

execução de boost posts através da plataforma Meta Ads (Gestor de Anúncios), com o 

objetivo de aumentar o alcance e a visibilidade de determinadas publicações no Facebook 

e Instagram. Esta funcionalidade foi utilizada principalmente em posts que não eram do 

tipo carrossel, promovendo conteúdos estratégicos. 

Os conjuntos de anúncios eram divididos entre Facebook e Instagram, garantindo 

que o público certo fosse alcançado em cada plataforma. Além disso, foram 

criados conjuntos de anúncios específicos para diferentes objetivos, 

como awareness(conhecimento de marca) e remarketing, adaptando o público-alvo 

conforme necessário. No caso do awareness, o foco estava em alcançar novos potenciais 

seguidores, enquanto no remarketing, os anúncios eram direcionados para pessoas que já 

haviam interagido com a marca anteriormente. 

O boost de publicações permitiu impulsionar o alcance orgânico, trazendo mais tráfego 

para o perfil da marca e aumentando a interação com os seguidores. 
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3.3.1.6 Newsletters 

Outra responsabilidade para o cliente A durante o estágio foi a criação de 

newsletters mensais para os subscritores da marca. As newsletters foram desenvolvidas 

com o objetivo de manter uma comunicação constante e eficaz com o público-alvo, 

promovendo novidades, reforçando os valores da marca e gerando maior proximidade 

com os clientes. 

Entre as newsletters criadas, destaquei: 

• Anúncio da nova coleção: focada na apresentação dos novos produtos, com 

imagens atrativas e um convite à visita do site para explorar a linha completa. 

• Valores da marca: uma newsletter mais institucional, onde foram reforçados os 

principais valores da marca, destacando o seu compromisso com qualidade, 

sustentabilidade e inovação. 

• Destaque ao embaixador Rui Unas: uma campanha especial para apresentar e 

valorizar a parceria da marca com o embaixador Rui Unas. 

O design das newsletters foi elaborado utilizando o Canva, onde trabalhei na parte visual 

para garantir que cada comunicação fosse visualmente apelativa e alinhada com a 

identidade da marca. Posteriormente, o design foi recriado e adaptado na plataforma E-

goi para garantir a funcionalidade e a otimização de envio, além de possibilitar o 

acompanhamento das métricas de desempenho, como taxas de abertura e cliques. 

Este processo de criação e envio das newsletters foi essencial para fortalecer o 

relacionamento com os subscritores, manter a marca presente na mente dos consumidores 

e contribuir para o aumento do tráfego e das conversões no site. 

As imagens abaixo (20 e 21) ilustram exemplos de secções das newsletters elaboradas no 

decorrer do estágio para o cliente A. 
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Figura 20 - Exemplo de Newsletter Mensal 

 

Figura 21 - Exemplo de Newsletter Mensal 

 

3.3.1.7 Reports Mensais 

Também foi necessário a elaboração de reports mensais para acompanhar e 

analisar o desempenho das redes sociais e newsletters do cliente. Este processo envolveu 

a avaliação de métricas chave como alcance, engagement, crescimento de seguidores, 

taxas de abertura de newsletters e cliques nos links, entre outras, a partir de uma 

plataforma interna desenvolvida pela empresa para centralizar e monitorar todos os dados. 
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Com base nesses dados, preparei pequenos relatórios que apresentavam os resultados de 

cada mês, comparando-os com os meses anteriores para identificar melhorias, tendências 

e possíveis ajustes na estratégia de marketing digital.  

Cada report incluía alguns resultados quantitativos, ou seja, métricas específicas como 

número de interações, alcance das publicações, crescimento de subscritores e taxa de 

conversão, identificação de padrões de comportamento do público, destacando os tipos 

de conteúdos que geraram mais envolvimento e com base nos dados, por vezes sugeria 

ajustes para melhorar o desempenho das redes sociais e newsletters e eram demonstrados 

na plataforma interna da figura 22. 

 

Figura 22 - Plataforma Interna para Reports Mensais 

 

3.3.1.8 Criação de LinkedIn 

Foi-me solicitado criar a conta do LinkedIn para o cliente A, com o objetivo de 

expandir a presença digital da marca e alcançar um público mais profissional. Esta 

plataforma foi escolhida estrategicamente para reforçar a imagem institucional da marca, 

estabelecer novas conexões e destacar o seu posicionamento no mercado. 

Antes de criar a conta, realizei uma pequena investigação sobre como outras marcas do 

mesmo setor comunicavam e se apresentavam no LinkedIn. Esse estudo inicial foi 

essencial para identificar boas práticas de mercado, entender o tom de comunicação e 

observar que tipo de conteúdo era mais recetivo na plataforma.  
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A criação da conta envolveu a configuração completa do perfil, incluindo a definição 

da biografia, inserção de informações institucionais, e o upload de uma imagem de capa 

e perfil que estivessem em consonância com a identidade visual da marca. Além disso, 

também fiz o planeamento dos primeiros conteúdos a serem publicados, garantindo uma 

comunicação clara e coerente com os valores e metas da empresa. 

O planeamento inicial incluiu a decisão de publicar pelo menos um post por semana e 

depois mensal, com foco em conteúdos que reforçassem a reputação da marca e 

promovessem a partilha de conquistas, novidades, e parcerias estratégicas. Entre os 

primeiros posts planeados, destaquei temas como: 

• Apresentação da marca 

• Apresentação da nova coleção 

• Participação em eventos 

• Valores da marca 

Na figura 23, em baixo, é possível ver um pequeno rascunha da organização de ideias 

iniciais para a criação da presença da marca na rede social. 

Ao criar a conta, estruturar os conteúdos iniciais e investigar as tendências de 

comunicação no LinkedIn, a marca pode começar a construir uma presença sólida na 

plataforma, posicionando-se como uma empresa de referência no seu setor, enquanto 

explorava oportunidades de networking e crescimento no ambiente corporativo. 
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Figura 23 - Planeamento Publicações de LinkedIn 

3.3.2 Cliente B 

O cliente B trata-se de um laboratório único em Portugal, com um laboratório 

próprio projetado de raiz para a criopreservação e armazenamento de tecidos e células, 

com foco na inovação e capacidade de expansão. Durante o estágio, trabalhei com duas 

contas distintas nas redes sociais deste cliente. A primeira, mais institucional, era voltada 

para a comunicação de conteúdos informativos sobre os procedimentos, serviços e 

novidades do setor de criopreservação, destacando o pioneirismo do laboratório em 

Portugal. Já a segunda conta tinha uma abordagem mais leve e interativa, com publicações 

sobre dicas, curiosidades e brincadeiras relacionadas à gravidez e às futuras mães mais 

especificamente, visando educar o público de forma acessível e promover maior conexão 

com o público. 

3.3.2.1 Copywriting 

No trabalho com o cliente B, uma das minhas principais responsabilidades foi 

a criação de copy para todas as publicações nas redes sociais. Embora o cliente criasse o 

conteúdo visual dos posts, a tarefa de escrever os textos que os acompanhavam ficava a 
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meu cargo. Cada copy era cuidadosamente adaptado ao tom de voz e à finalidade de cada 

uma das duas contas geridas. 

Na conta institucional, o tom adotado era mais formal e informativo, refletindo o 

posicionamento da empresa como referência no setor da criopreservação e biotecnologia. 

Os textos enfatizavam a credibilidade do laboratório, explicavam de forma clara os 

procedimentos científicos e reforçavam a sua autoridade no mercado. 

Na conta de conteúdo, o copy assumia um tom mais quente, familiar e amigável, com o 

objetivo de criar uma proximidade maior com o público. Os textos eram leves e 

envolventes, transmitindo curiosidades, dicas e informações de forma acessível e 

descontraída, criando uma relação de confiança e engagement com os seguidores. 

Em termos de hashtags, o cliente solicitava sempre o uso de um conjunto fixo, que era 

utilizado em todas as publicações, garantindo consistência na estratégia de visibilidade e 

alcance. Todo o conteúdo, incluindo os copy’s e os hashtags, era escrito e organizado 

num Excel, onde os posts já estavam programados. Após a elaboração, o documento era 

enviado ao cliente para a devida aprovação antes da publicação. 

Em seguida, segue-se exemplos da criação de alguns copy’s na figura 24. 

 

Figura 24 - Exemplos de Copy's 
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3.3.2.2 Agendamento de Conteúdos 

Outra das principais tarefas durante o estágio foi o agendamento de 

publicações nas redes sociais após a aprovação dos conteúdos pelo cliente. Utilizei a 

plataforma Meta Business Suite para programar os posts no Facebook e Instagram, 

garantindo que as publicações fossem feitas de forma consistente e de acordo com o 

calendário previamente planeado. 

No entanto, as stories não podiam ser agendadas através da plataforma, uma vez que era 

necessário adicionar ligações interativas com UTM’s específicas para monitorar o 

tráfego. Esses links foram criados por mim, de acordo com as regras definidas 

previamente num Excel fornecido pela minha tutora, demonstrado na figura 25. Devido 

a essa personalização, a publicação das stories era feita manualmente diariamente de 

manhã, assegurando que o conteúdo fosse atualizado de forma oportuna e alinhado com 

a estratégia de monitorização e comunicação da empresa. 

Este processo de agendamento foi essencial para manter um fluxo contínuo de 

publicações e otimizar a gestão do tempo, garantindo uma presença ativa nas redes sociais 

e o acompanhamento eficaz das interações através das UTM’s. 

 

Figura 25 - Criação de UTM's para Cliente B 

3.3.2.3 Anúncios em Meta Ads 

No estágio com o cliente B, uma das minhas responsabilidades foi a gestão e 

criação de anúncios na plataforma Meta Ads Manager, especialmente para promover 

eventos como ecografias 4D e workshops para futuras mães, realizados tanto online 

como em várias localidades do país. Cada evento tinha um anúncio segmentado de acordo 

com a localização específica e o público-alvo. 
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Por exemplo, quando havia um evento no Porto, era necessário abrir a campanha de 

eventos dentro da Meta Ads e, a partir daí, elaborava um conjunto de 

anúncios direcionado para aquela região (figura 26). Era necessário realizar uma 

segmentação detalhada, incluindo a localização geográfica, os interesses e as pessoas que 

já tiveram contacto com a marca (remarketing). 

Além disso, cada anúncio tinha um link UTM associado à página de Facebook do 

evento, permitindo rastrear o tráfego e medir o desempenho dos anúncios de forma eficaz. 

Este processo ajudava a garantir que os eventos fossem promovidos de forma direcionada 

e estratégica, aumentando a probabilidade de inscrição e participação dos interessados. 

 

Figura 26 - Exemplo de Identificação de Conjunto de Anúncios 

3.3.2.4 Reports Mensais 

Tal como no cliente A, uma das minhas funções no cliente B foi a análise e 

elaboração de reports mensais sobre o desempenho nas redes sociais, mas não nas 

newsletters neste caso na plataforma demonstrada na figura 27. A análise incluiu tanto 

a conta institucional quanto a conta de conteúdo, permitindo uma visão abrangente e 

detalhada da performance de ambas as frentes. 

Utilizando a plataforma interna da empresa para monitorização de métricas, avaliei os 

resultados de ambas as contas, observando indicadores como alcance, interação, 

crescimento de seguidores, entre outos. Esta análise permitiu uma comparação contínua 

entre as contas e o ajuste das estratégias para otimizar os resultados em cada uma delas. 

Os relatórios mensais incluíam uma avaliação separada para a conta institucional, focada 

em campanhas de branding, e para a conta de conteúdo, voltada para postagens mais 

interativas e promocionais, comparação com meses anteriores e insights e 

recomendações. 
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Figura 27 - Exemplo de Reports Cliente B 

 

3.3.3 Extras 

Além das responsabilidades principais com os clientes atribuídos, fui também 

envolvido em diversas tarefas complementares que contribuíram para o desenvolvimento 

de novas competências e para a participação ativa em projetos de outros clientes da Wise 

Pirates. 

Uma das atividades adicionais foi a participação em brainstorms de ideias de 

conteúdo para outros clientes da agência. Junto com a equipa e os outros estagiários, 

contribuí com sugestões criativas e estratégicas, tendo em conta o perfil de cada cliente e 

os seus objetivos de marketing. Essas sessões foram essenciais para o desenvolvimento 

da minha capacidade de gerar novas ideias de conteúdo, alinhadas com diferentes tipos 

de público e marcas. 

Fui também envolvida num estudo de mercado para o setor da saúde e farmacêuticas, 

onde investiguei e analisei as principais tendências e oportunidades dentro deste mercado. 
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Este estudo mesmo que inacabado foi fundamental para entender as especificidades desse 

setor e comportamentos do consumidor.  

Outro desafio importante foi a apresentação final para a Wise Pirates, que exigiu uma 

visão global sobre o meu desempenho durante o estágio e a criação de soluções práticas 

para um cliente de cafeteria. A apresentação envolveu três partes principais: 

• Resumo das minhas principais tarefas durante o estágio e as skills desenvolvidas, 

como a criação de conteúdos, agendamento e análise de performance; 

• Desenvolvimento de ideias de conteúdo inovadoras para uma empresa escolhida, 

onde sugeri diferentes formatos de posts de imagem (figura 31) e reels (figura 30) 

criando também o design para alguns deles e respetivos copy’s; 

• Criação de anúncios para Google e Social Media onde desenvolvi três anúncios 

para Google demonstrados na figura 29 (um focado em notoriedade, outro em 

gerar tráfego para o site e um terceiro para tráfego local) e três anúncios para redes 

sociais (um voltado para awareness, outro para conversão de leads e outro para 

engagement na figura 28). Em cada um deles, criei os designs no Canva, propondo 

estratégias visuais e copy apelativa para alcançar os objetivos de cada campanha. 

 

 

Figura 28 - Ideia de Anúncio de Social  

 



 

53 
 

 

Figura 29 - Ideias Google Ads 

 

Figura 30 - Ideias de Reels 
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Figura 31 - Ideia de Post de Imagem 

 

3.4 Trabalhos Comuns para Clientes 

Durante o estágio, várias das minhas atividades foram comuns a diferentes clientes, 

abrangendo principalmente quatro áreas principais: monitorização mensal de 

métricas, agendamento de posts, criação de copys e criação de UTM's. 

A monitorização mensal das métricas foi uma tarefa essencial para todos os clientes. 

Através do acompanhamento regular de dados como alcance, engagement, crescimento 

de seguidores e desempenho dos conteúdos, consegui avaliar os resultados das campanhas 

e identificar oportunidades de otimização. Essa análise era apresentada em relatórios 

mensais, onde destacava os principais insights e comparava a evolução de performance 

em relação a meses anteriores, o que permitia ajustar as estratégias de forma data-driven. 

Outra função comum foi o agendamento de posts, utilizando a ferramenta Meta Business 

Suite para garantir uma distribuição consistente dos conteúdos nas redes sociais. Os posts 

eram geralmente agendados de acordo com os horários de maior interação e a frequência 

estabelecida no planeamento estratégico, assegurando que as campanhas fossem 

publicadas de maneira eficiente e nos momentos mais estratégicos para maximizar o 

alcance. 
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A criação de copys também foi uma tarefa recorrente. Fui responsável por desenvolver 

textos atrativos e relevantes para as publicações nas redes sociais, sempre adaptando a 

linguagem e o tom de voz de cada marca. Cada copy era pensado para refletir os valores 

da empresa, estimular interações e incluir CTAs (chamadas à ação) claras que 

incentivassem o engagement do público. 

Além disso, trabalhei na criação de UTM's, códigos incorporados nos links das 

campanhas para monitorizar o tráfego gerado por cada publicação. Através da utilização 

de UTM's, foi possível seguir de forma precisa a origem dos cliques e medir o 

desempenho de cada post e campanha, contribuindo para uma análise mais detalhada da 

eficácia das estratégias implementadas. 

Estas tarefas comuns foram cruciais para assegurar a consistência, o monitoramento 

detalhado e a eficácia das estratégias de marketing digital dos diferentes clientes. 

3.5 Tecnologias Utilizadas 

Durante o estágio, utilizei diversas tecnologias e ferramentas que foram essenciais 

para a execução das minhas tarefas diárias e para o cumprimento dos objetivos de 

marketing digital. Essas ferramentas permitiram uma gestão eficiente das atividades, 

desde a criação e agendamento de conteúdos até à análise de resultados. As tecnologias 

utilizadas foram: 

• Meta Ads Manager (Gestor de Anúncios Meta): Plataforma utilizada para gerir 

e otimizar campanhas publicitárias no Facebook e Instagram, incluindo boost de 

publicações e a criação de anúncios segmentados. 

• Meta Business Suite: Ferramenta utilizada para o agendamento e gestão de 

publicações nas redes sociais, facilitando o planeamento e monitorização de 

conteúdos no Facebook e Instagram. 

• E-goi: Plataforma utilizada para a criação e envio de newsletters mensais (figura 

32), bem como para o acompanhamento das métricas de desempenho de email 

marketing, como taxas de abertura e cliques. 
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Figura 32 - Plataforma E-goi 

• Zoom: Ferramenta de videoconferência usada para reuniões com a equipa interna 

especialmente, garantindo uma comunicação eficiente em ambiente remoto. 

• Canva: Ferramenta de design gráfico utilizada para a criação de conteúdos visuais 

como posts, stories e newsletters, alinhados com a identidade visual das marcas. 

• CapCut: Aplicação de edição de vídeo utilizada para criar e editar vídeos curtos, 

especialmente otimizados para as redes sociais, como o exemplo abaixo na figura 

33. 

 

Figura 33 - Plataforma Capcut 
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• Ferramentas Google: Incluindo Google Sheets (figura 34), Gmail e Google 

Docs, utilizadas para gestão de informações, comunicação interna e partilha de 

documentos colaborativos. 

 

Figura 34 - Google Sheets para Planeamento de Stories 

• ClickUp: Ferramenta de gestão de tarefas e projetos, utilizada para organizar e 

monitorar o progresso das atividades, garantindo o cumprimento de prazos e a 

priorização das tarefas. 

• Google Ads: Plataforma utilizada para a criação e gestão de campanhas 

publicitárias no Google, incluindo anúncios de pesquisa e display, para aumentar 

a visibilidade da marca e gerar tráfego para o site. 

• Reports.live: Ferramenta interna desenvolvida pela Wise Pirates para a criação 

de relatórios mensais de desempenho, agregando dados de diversas plataformas 

para análise e otimização de estratégias. 

• WhatsApp: Utilizado como ferramenta de comunicação rápida e eficaz com a 

equipa e com clientes, permitindo uma troca de informações ágil e instantânea. 

3.6 Sugestões e Iniciativas 

Durante o estágio, fui incentivada a propor sugestões e iniciativas para os clientes. 

Ao longo do período, tive a oportunidade de colaborar ativamente com a equipa, incluindo 

a minha tutora, que se mostrou sempre aberta a ouvir as minhas ideias. Muitas vezes, 

trabalhávamos juntas para desenvolver e aprimorar essas propostas, criando soluções 

criativas e estratégicas para melhorar os resultados. 
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Entre as principais sugestões e iniciativas que propus, destacam-se: a “limpeza” de 

hashtags do cliente A, onde sugeri a revisão e otimização das hashtags utilizadas, 

removendo as menos eficazes e introduzindo hashtags mais relevantes e populares, com 

o objetivo de aumentar o alcance orgânico e atrair um público mais segmentado, como na 

figura 35. 

 

Figura 35 - Proposta de Novas Keywords para Hashtags 

Outra sugestão foi a criação de copy’s em inglês também no cliente A, recomendada para 

ampliar o alcance internacional e garantir uma comunicação mais inclusiva e adequada 

para um público global; e a exploração de conteúdos mais interativos e dinâmicos 

envolvendo o embaixador da marca, Rui Unas, aproveitando a sua popularidade para 

fortalecer o relacionamento com o público e aumentar a visibilidade da marca; também 

houve a sugestão de um novo embaixador que fosse mais adequado mas essa sugestão 

não teve seguimento. 

Além disso, sugeri um maior foco na criação de reels e vídeos dinâmicos para o 

cliente A, com o objetivo de aumentar o engagement nas redes sociais, uma vez que esses 

formatos são altamente eficazes para promover interação. Identifiquei também áreas de 

melhoria no website do cliente, sugerindo otimizações para melhorar a usabilidade e a 

experiência do utilizador, assim como aumentar a taxa de conversão. 

Na parte final do estágio, foi-nos pedido um desafio final, onde propus várias ideias 

criativas para campanhas de marketing numa marca de cafeteria. Entre essas ideias, 

destaquei um vídeo com o youtuber/tiktoker Pierre Zarro, intitulado "Conhece o -nome 

da marca-?", que seria uma abordagem divertida para apresentar a marca a um público 

mais jovem; e um vídeo de delivery à praia de um sumo ou lanche, destacando a 
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conveniência e a qualidade do serviço de entrega. Outras ideias incluíram uma campanha 

especial para o Dia Mundial dos Avós (26 de Julho), sugerindo um toque emocional para 

promover os produtos da marca; uma ação de marketing para o Dia do Chocolate, com a 

distribuição de bolachas de chocolate nos Aliados como uma experiência surpresa; e a 

instalação de uma barraquinha em eventos ou festivais, uma ativação que reforçaria a 

presença da marca em ambientes de grande visibilidade. 

Essas sugestões e iniciativas foram pensadas para trazer inovação e valor às 

campanhas, fortalecendo a ligação entre as marcas e o público. A colaboração próxima 

com a minha tutora foi essencial para o desenvolvimento dessas ideias e para a melhoria 

contínua das estratégias de marketing digital implementadas. 

3.7 Principais Dificuldades 

Ao longo do estágio, enfrentei algumas dificuldades que, embora algumas 

desafiantes, proporcionaram oportunidades de aprendizagem e desenvolvimento. Uma 

das principais dificuldades foi encontrar soluções para alguns insights provenientes das 

análises de desempenho. Muitas vezes, surgiam dados ou métricas que não apresentavam 

resultados evidentes ou de acordo com as expetativas e era necessário um trabalho mais 

aprofundado para identificar as causas dos problemas. Outra dificuldade comum foi gerir 

as diferentes ideias e expectativas dos clientes, que nem sempre eram flexíveis em relação 

às suas próprias visões. Apesar de apresentar sugestões inovadoras e criativas, por vezes 

os clientes mantinham uma postura mais conservadora ou preferiam seguir as suas ideias 

iniciais, o que dificultava a implementação de novas abordagens. Nesses casos, o desafio 

foi encontrar um equilíbrio entre as expectativas do cliente e as melhores práticas de 

marketing digital, garantindo que as propostas se alinhassem tanto com os objetivos de 

negócio quanto com as tendências do mercado. A gestão do tempo também foi um desafio 

recorrente, principalmente em períodos mais intensos de trabalho. Houve momentos em 

que a carga de tarefas era elevada, o que exigiu um esforço extra em termos de 

organização e priorização. Garantir que todas as atividades fossem concluídas dentro dos 

prazos, sem comprometer a qualidade do trabalho, foi um dos principais desafios que 

enfrentei no dia a dia. 

A adaptação rápida a novas ferramentas e plataformas não foi bem uma dificuldade, mas 

foi algo desafiador também. Embora já tivesse familiaridade com algumas delas, como o 

Canva e o Capcut, lidar com diferentes funcionalidades das plataformas de agendamento, 
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monitorização de métricas, anúncio e de envio de newsletters, como o Meta Business 

Suite e o E-goi, exigiu um processo de aprendizagem constante e uma adaptação rápida 

às especificidades de cada ferramenta. 

Outra dificuldade que enfrentei, mesmo não sendo constante, foi manter a consistência 

criativa ao longo do tempo. Com a repetição de tarefas, como a criação de conteúdo para 

redes sociais, havia o risco de as ideias se tornarem repetitivas ou perderem impacto. 

Encontrar formas de inovar constantemente nos formatos, copys e design visual, 

mantendo ao mesmo tempo a coerência com a identidade da marca e os objetivos, foi um 

desafio que exigiu criatividade contínua e uma constante busca por inspiração e 

tendências de mercado. 

3.8 Autoavaliação ao Desempenho 

Ao refletir sobre o meu desempenho ao longo do estágio, acredito que fui uma 

grande ajuda para a minha tutora e para a equipa em geral. Desde o início, empenhei-me 

em todas as tarefas que me foram atribuídas, desenvolvendo um papel ativo e 

comprometido no cumprimento dos objetivos de cada cliente. Consegui desenvolver 

competências importantes como o pensamento crítico, essencial para a análise de 

métricas e a tomada de decisões estratégicas; a adaptabilidade, necessária para ajustar-me 

às diferentes exigências e ferramentas que surgiram ao longo do projeto; a autonomia, 

que me permitiu gerir o meu tempo e as minhas responsabilidades de forma independente; 

e a iniciativa, que me levou a propor soluções criativas e novas ideias para melhorar as 

campanhas de marketing. 

Recebi feedback muito positivo tanto do cliente A como da minha tutora, bem 

como de outros elementos da empresa, que destacaram o meu esforço, capacidade de 

trabalho e criatividade, especialmente após o desafio final. Sinto que dei o meu melhor 

ao longo de todo o estágio, sempre com a intenção de agregar valor e contribuir para os 

objetivos da equipa e dos clientes. 

Embora tenha enfrentado algumas dificuldades, ditas anteriormente, vejo isso como 

parte do processo de crescimento e aprendizagem. Aprendi a ser mais eficiente, a lidar 

com diferentes expectativas e a manter a qualidade do meu trabalho, mesmo sob pressão. 

De modo geral, estou satisfeita com o meu desempenho e acredito que atingi o meu 

objetivo de fazer o melhor possível numa empresa de referência. Este estágio foi uma 
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experiência enriquecedora, que me ajudou a desenvolver não apenas competências 

técnicas, mas também qualidades pessoais, como a resiliência, a criatividade e a gestão 

de prioridades numa empresa de referência.  
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CAPÍTULO IV – CONCLUSÃO  
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O estágio na Wise Pirates representou uma experiência enriquecedora e fundamental para 

o meu desenvolvimento como profissional de marketing digital. Desde o início, tive a 

oportunidade de me integrar numa equipa dinâmica e colaborativa, o que me permitiu 

aprender na prática e contribuir ativamente para a empresa. O ambiente de trabalho 

incentivou o meu crescimento, proporcionando-me o espaço necessário para desenvolver 

competências técnicas e interpessoais essenciais nesta área. 

Ao longo do estágio, participei em diversas frentes, desde a criação de conteúdos para 

redes sociais, participação de reuniões de brainstorming, até à gestão de campanhas 

publicitárias e análise de resultados. Acredito que fui uma peça valiosa para a minha 

tutora, especialmente na gestão de redes sociais e no desenvolvimento de relatórios 

mensais, que ajudaram a monitorar e otimizar as estratégias de marketing digital dos 

clientes. A minha contribuição também se estendeu à criação e duplicação de anúncios 

em Meta Ads, bem como ao desenvolvimento de propostas criativas para campanhas, 

refletindo a minha capacidade de inovar e adaptar-me às necessidades dos clientes. 

Assim, este estágio permitiu-me aplicar os conhecimentos teóricos adquiridos ao longo 

do mestrado em situações práticas e reais. Desenvolvi competências cruciais como 

pensamento crítico, autonomia, adaptabilidade e iniciativa. Além disso, o contacto com 

clientes e a participação em reuniões de equipa fortaleceram a minha capacidade de 

comunicação e trabalho em equipa. Aprendi a importância de tomar decisões baseadas 

em dados, ajustar estratégias conforme as métricas e adotar uma postura flexível para 

lidar com as exigências específicas de cada cliente. 

Apesar da experiência positiva, também enfrentei algumas dificuldades, nomeadamente 

a gestão de tempo entre as várias tarefas e a adaptação às diferentes expetativas e 

exigências de clientes, que nem sempre eram flexíveis nas suas ideias. Também foi um 

desafio encontrar soluções para determinados insights estratégicos, exigindo muita 

análise e tentativas de diferentes abordagens. Identifiquei como uma limitação o facto de 

nem todas as áreas do plano inicial do estágio terem sido abrangidas devido ao foco nas 

redes sociais, o que restringiu a minha aprendizagem noutros campos do marketing digital 

como SEO, por exemplo. 

Em termos de perspetivas futuras, considero que as competências adquiridas durante este 

estágio me prepararam de forma sólida para enfrentar desafios no mercado de trabalho, 

especialmente no campo do marketing digital. O convite que recebi da empresa para 
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continuar a minha colaboração num estágio profissional reflete o reconhecimento do meu 

esforço e da minha dedicação ao longo deste período, o que me motiva a continuar a 

evoluir e a contribuir para o sucesso da empresa e dos seus clientes. Uma mais-valia do 

meu estágio foi a capacidade de integrar diferentes frentes do marketing digital, desde a 

gestão de redes sociais até a criação de campanhas publicitárias, sempre focando na 

melhoria contínua e na entrega de resultados tangíveis para os clientes. 
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