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Resumo:

O presente relatorio foi desenvolvido no ambito da conclusdao do Mestrado em Marketing
Digital pelo Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto (ISCAP) e tem
como objetivo analisar e refletir criticamente sobre a aplicacdo do marketing digital em
pequenas ¢ médias empresas (PMEs), a partir da experiéncia de estagio curricular na
agéncia UpWeGo. O estudo combina uma revisao de literatura que enquadra o papel do
marketing digital, das redes sociais e do marketing de conteudo, com uma componente
pratica que reflete as atividades desenvolvidas durante o estdgio, nomeadamente na
gestdo de redes sociais, criagdo de contetidos e monitorizagao de métricas de desempenho.
O relatorio evidencia a relevancia das redes sociais como eixo central das estratégias de
marketing digital, explorando a sua importancia no fortalecimento da notoriedade da
marca, do envolvimento e da proximidade com o consumidor. Conclui-se que, apesar dos
desafios enfrentados pelas PMEs, o marketing digital representa uma ferramenta

essencial para a sua competitividade e sustentabilidade no contexto atual.

Palavras chave: Marketing digital, redes sociais, marketing de contetdo, PMEs,

métricas digitais.
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Abstract:

This report was developed as part of the conclusion of the Master’s Degree in Digital
Marketing at the Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto (ISCAP)
and aims to analyze and critically reflect on the application of digital marketing in small
and medium-sized enterprises (SMEs), based on the experience of a curricular internship
at the UpWeGo agency. The study combines a literature review that frames the role of
digital marketing, social media, and content marketing with a practical component that
reflects the activities carried out during the internship, namely in social media
management, content creation, and performance metric monitoring. The report highlights
the relevance of social media as a central axis of digital marketing strategies, exploring
its importance in strengthening brand awareness, engagement, and proximity to
consumers. It concludes that, despite the challenges faced by SMEs, digital marketing
represents an essential tool for their competitiveness and sustainability in the current

context.

Key words: Digital marketing, social media, content marketing, SMEs, digital metrics.
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CAPITULO - INTRODUCAO




O presente relatorio, desenvolvido no ambito da conclusao do Mestrado em Marketing
Digital pelo Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Porto, tem como
objetivo apresentar, de forma detalhada e contextualizada, as atividades realizadas ao
longo do estagio curricular, bem como as competéncias e¢ aprendizagens adquiridas no
decorrer do percurso académico e profissional. Pretende-se, igualmente, explorar
criticamente o impacto e relevancia do marketing digital no contexto de pequenas e

médias empresas (PMEs).

A anélise realizada desta tematica estrutura-se a partir da revisao da literatura existente,
que permite o enquadramento teérico do topico; e da componente pratica, decorrente do

estagio curricular, que proporciona uma aproximacao realista ao contexto organizacional.

Este trabalho constitui, assim, a juncao entre a vertente tedrica e a componente pratica,
onde cada uma sustenta e enriquece a outra. A revisao da literatura fornece o
enquadramento historico e cientifico indispensavel a compreensao do marketing digital e
da sua mutacdo, enquanto a experiéncia de estdgio permite ilustrar, através de atividades
desenvolvidas e casos concretos, a aplicabilidade dos modelos e ferramentas digitais no

contexto real das PMEs, promovendo uma perspetiva critica integradora.

Deste modo, as atividades de estagio curricular tiveram inicio no dia 2 de junho de 2025
na UpWeGo, sediada na Rua Engenheiro Ferreira Dias, e terminaram a 13 de agosto de
2025, totalizando 400 horas de atividades praticas. Esta oportunidade laboral permitiu o
enriquecimento dos conhecimentos tedricos, bem como o desenvolvimento de
competéncias profissionais na esfera do marketing digital através do contacto direto e da
formacgao interna. Durante este periodo foram desempenhadas fun¢des nas demais areas
de atuagdao da UpWeGo, com foco na gestao de redes sociais, monitorizagao de métricas
de desempenho e elaboragcdo de campanhas digitais. Consequentemente, 0s principais
objetivos do estdgio centraram-se: no desenvolvimento de experiéncia pratica em
diferentes campos do marketing digital, tal como o marketing de contetido; na
contribuicdo ativa para a criagdo e implementacdo de estratégias que apoiassem o
crescimento da agéncia; no apoio ao desenvolvimento de contetidos para redes sociais;
na participacdo ativa na elabora¢do de campanhas; na colabora¢do em brainstormings
criativos, e no contacto direto com areas como publicidade paga, email marketing e gestao

de websites.



Foi neste contexto laboral, que constatei, de forma clara, que a maioria das empresas que
compunham o tecido empresarial com que a agéncia trabalhava eram PMEs - muitas
destas pertencentes a setores considerados tradicionais como a restauragdo ¢ a hotelaria.
Apesar de algumas terem uma forte presenca local, encontravam-se ainda numa fase
inicial de transi¢do para o mundo digital. Num cenario caracterizado pela digitalizagao
acelerada e pela intensificacdo da concorréncia global, torna-se crucial compreender em
que medida estas empresas podem recorrer de forma eficaz as ferramentas digitais, de
modo a otimizar processos, reforcar a comunicagdo e consolidar a sua presenga no

mercado.

Logo, surge a pertinéncia da escolha da tematica das redes sociais como ferramentas no
contexto das PMEs, justificada pela perce¢do adquirida da crescente centralidade do
marketing digital como instrumento estratégico para a competitividade e sustentabilidade

das PMEs.

Por fim, de modo a retratar a realidade anteriormente descrita, este relatorio encontra-se
estruturado em diferentes capitulos, de modo a assegurar a clareza e a coeréncia da
exposicao de ideias, experiéncias e fundamentos teoricos. Apds a presente introducao,
sera desenvolvida, no capitulo I, uma revisao da literatura que sustenta conceptualmente
a tematica em estudo. Posteriormente, no capitulo II, procede-se a apresentacdo e
caracteriza¢ao da entidade de acolhimento. No capitulo III, sdo apresentadas as atividades
desenvolvidas no ambito do estagio curricular e a andlise das competéncias adquiridas e
por fim, no capitulo IV, o relatério conclui com uma reflexdo critica acerca da
experiéncia, a apresentagdo das principais conclusdes e a formula¢do de sugestdes para

investigagdes e praticas futuras.



CAPITULO I - REVISAO DE LITERATURA




O seguinte capitulo tem como objetivo apresentar as bases tedricas que sustentam o
enquadramento teodrico deste relatério e sustentam, de igual modo, as préaticas
profissionais desempenhadas ao longo do estagio curricular. Pretende-se, assim, reunir e
analisar criticamente as contribui¢cdes académicas mais relevantes sobre o marketing ¢ a
sua evolucao para o contexto digital, de forma a compreender as implicagdes e

oportunidades que este fendmeno produz.

1 Marketing digital

O marketing tem evoluido de um modo significativo ao longo das ultimas décadas,
verificando-se transformagdes nas suas praticas, estratégias e até no proprio conceito,

bem como na forma como este ¢ percecionado e compreendido (Kumar, 2015).

Na sua génese, o marketing emergiu como um conceito inovador e desafiante que
apresentava um conjunto de praticas orientadas para facilitar a troca de bens e servicos
entre produtores e consumidores. O termo foi inicialmente cunhado no comego do século
XX e refletia a visdo funcional da época, visao esta centrada nos processos de distribui¢do
e comercializagdo (Darroch et al., 2004). Nesta fase, o marketing era percecionado como
um canal de venda, que privilegiava a transagao imediata e a maximizagao dos resultados

comerciais (Darroch et al., 2004; Gronroos, 2004).

Contudo, com a evolug¢do dos mercados - com dindmicas cada vez mais complexas e com
consumidores mais exigentes - o conceito sofreu também alteragdes profundas. Com o
passar do tempo, a visdo simplificada que pautava a fase inicial deu lugar a uma nova
perspetiva, na qual o marketing passou a ser encarado como uma dimensao estratégica e
essencial da atividade empresarial. Este expandiu-se para um modelo centrado no cliente,
que valoriza o relacionamento, a comunicacdo bidirecional e a criagdo de experiéncias de

consumo significativas. (Gronroos, 2004; Pires et al.,2025).

De uma fungdo meramente operacional, o marketing tornou-se entdo numa ferramenta de
gestdo, numa vantagem competitiva € uma componente intencional e indispensavel na
criacdo de valor e na construgdo de relacionamentos sustentaveis e duradouros entre as
marcas e os seus consumidores, mas também para toda a sociedade (AMA, 2017; Kotler

& Keller, 2016).



Assim, ¢ possivel denotar a mudanga significativa na concecao e atuacdo do marketing,
deixando de ser visto como apenas um conjunto de técnicas de persuasdo, para a sua
afirmacao como um processo integrado de gestao de valor, orientado para a identificagdo,
antecipacdo e satisfacdo das necessidades humanas e sociais (Kotler & Keller,
2016). Esta evolugdo estd intrinsecamente associada a transformagdo tecnologica e
digital vivida, cujo impacto crescente nos demais mercados tem vindo a redefinir a forma
como as empresas comunicam, interagem e constroem relagdes com os seus publicos

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Norton, 2016; Tiago & Verissimo, 2014).

Atualmente, segundo autores como Kotler e Keller (2016), o marketing pode ser definido
como “um processo social e de gestdo, através do qual individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam mediante a criagdo, oferta e troca de produtos e servicos de valor”.
Esta perspetiva ¢ também corroborada pela American Marketing Association (AMA,
2017) que descreve o marketing como “a atividade, o conjunto de intengdes e 0s processos
de criagdo, comunicagdo, entrega e troca de ofertas que tém valor para os consumidores,
clientes, parceiros e para a sociedade em geral”. Ambas as perspetivas apresentadas
reforcam a importincia do marketing, bem como o seu caracter relacional e integrador,
sublinhando mais uma vez a sua orientagdo e capacidade para a criacdo de beneficios

mutuos entre empresa e cliente e para a satisfacdo das necessidades do consumidor.

Perante o contexto descrito, o marketing digital surge, naturalmente, como uma evolugao
do marketing tradicional, com a incorporacdo das tecnologias de informacao e
comunica¢do nos processos de planeamento e execucdo das estratégias de marketing

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

1.1 Definicao e evolucio de marketing digital

O marketing digital, enquanto conceito e pratica, tem vindo a acompanhar, de forma
continua, as evolugdes tecnoldgicas e sociais da atualidade. Nesta nova era digital,
marcada pela conectividade global e pela integracao da tecnologia e dos seus frutos no
dia-a-dia comum, ¢ expectavel que se verifiquem mudangas profundas na forma como
comunicamos € interagimos enquanto sociedade. Estas alteracdes estendem-se
naturalmente as demais esferas da vida humana e, consequentemente, aos variados

mercados e dinamicas empresariais (Castells, 2010).



Na atualidade, observa-se uma crescente digitalizagdo das industrias, dos métodos de
consumo e nas relagdes inerentes a estas experiéncias, evidenciando assim uma
reconfiguragdo integral e estrutural das praticas de marketing e de comunicagdo (Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019). O surgimento da Internet na década de 1990 constituiu um
marco importante para esta reconfiguracdo, central para a redefinigdo do mundo
comercial como previamente conheciamos. Em fung¢ao de tal, as empresas comecaram a
adotar novas formas de interagdo com os consumidores, inicialmente através de websites
institucionais e, mais tarde, com a emergéncia das redes sociais, motores de busca e

plataformas de e-commerce (Ryan, 2020).

Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) organizaram esta evolucao do marketing digital em trés
grandes fases: a primeira, centrada na presenca online e na informacdo unidirecional; a
segunda, focada na interatividade e personalizacdo; e a terceira, mais atual, caracterizada
pela integracdo de dados, automacgdo e utilizagdo da inteligéncia artificial (IA) nos
processos de decisdo. Esta progressao demonstra como o conceito passou de elemento
meramente estrutural das organizagdes, para se tornar uma estratégia de gestdo e
inovagdo, muito para além de apenas uma simples ferramenta de comunicagao (Kannan

& Li, 2017).

Assim, podemos definir atualmente o marketing digital, de uma forma geral, como o
agregado de estratégias e praticas que utilizam plataformas digitais, tecnologias de
informacao e comunicacao (TIC) e redes online para criar, comunicar e entregar valor a

consumidores e organizagdes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Kotler et al., 2021).

Segundo Chaffey e Smith (2017), o marketing digital abrange todas as formas de
comunicagdo ¢ interacdo mediadas por tecnologias digitais, permitindo uma gestao
integrada dos canais de comunicacdo, dados e relacionamentos com o cliente. J4 Ryan
(2020) reconhece que o marketing digital ndo se limita a transpor as praticas tradicionais
para este ambiente online, reforcando assim a necessidade de reconfigurar
estrategicamente o modo de atuacdo das empresas nas suas interagdes com 0S Seus

publicos, de forma a criarem relagdes de valor neste novo ecossistema digital.

No presente, o marketing digital assume um papel crucial nas mais variadas componentes
das empresas, tal como a nivel da competitividade empresarial, por exemplo, permitindo
as organizacdes alcangar publicos-alvo de forma mais segmentada, mensurar resultados

em tempo real e otimizar investimentos em comunicacao (Kotler et al., 2021; Kingsnorth,



2022). Adicionalmente, promove-se a criagdo de relagdes de proximidade e confianca
com o consumidor, potenciando assim o engagement ¢ a fidelizacdo através de

experiéncias personalizadas (Lamberton & Stephen, 2016).

Contudo, ¢ da maior relevancia para este trabalho, bem como para qualquer atuagio nesta
area, reconhecer que a definicdo e o entendimento do termo marketing digital ndo
constituem uma realidade estatica e universal. Assim como a definicdo de marketing
tradicional variou ao longo do tempo em fun¢do das mudancas sociais, tecnologicas e
econdmicas (Gronroos, 2004; Kotler & Keller, 2016), também o conceito de marketing
digital tende a sofrer alteragdes e a evoluir em conformidade com o progresso cientifico,
os avancos tecnologicos e as percegdes socioculturais. Autores como Strauss e Frost
(2019) argumentam que o modo de aplicagdo e compreensdao do conceito de marketing
digital podem variar consoante os diferentes contextos culturais, dado que diferentes
grupos ¢ sociedades apresentam padrdes distintos de consumo, valores, habitos

comunicacionais e niveis de literacia digital.

Perante tal, deve-se ter presente a condigdo mutavel e dinamica da nossa area de foco,
procurando assim acompanhar, de forma atualizada, critica e responsavel, as suas
constantes transformacdes e diferentes formas. Assim, o marketing digital deve ser
entendido a luz das suas multiplas dimensdes - tecnologica, social e cultural - como um
conceito contextual e em permanente evolugdo, no espago € no tempo, refletindo a
interacdo entre os avancos digitais e as particularidades de cada mercado (Tiago &

Verissimo, 2014; Kannan & Li, 2017).

Em suma, a importancia do marketing digital reside na sua capacidade integradora e
evolutiva, combinando criatividade e dados, para gerar um produto pertinente e atual de
valor, reconhecido tanto pelas empresas como pelos seus consumidores (Wedel &

Kannan, 2016; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

1.1.1 Tendéncias atuais

Ao abordar as caracteristicas mutdveis e evolutivas do marketing digital, torna-se
evidente a capacidade de adaptacdo constante, de criacdo de produtos e estratégias
alinhadas com os desejos, necessidades e valores atuais e relevantes dos consumidores.

Deste modo, torna-se pertinente analisar as principais tendéncias que moldam,



atualmente, o panorama do marketing digital, contribuindo para as novas realidades
relacionais entre as marcas e os seus publicos (Kannan & Li, 2017; Lamberton & Stephen,

2016).

Entre os multiplos canais que compdem o ecossistema digital, as redes sociais destacam-
se como o espago privilegiado de expressdo destas tendéncias, pela sua natureza
interativa, alcance global e capacidade de gerar o envolvimento emocional do publico.
Assim, as tendéncias que serdo aqui exploradas encontram nas redes sociais o principal
palco de experimentacdo e consolidacao (Appel et al., 2020; Kaplan & Haenlein, 2020;
Lamberton & Stephen, 2016).

Destaca-se, entre as tendéncias mais significativas, a automacao de marketing, que utiliza
tecnologias como a IA e o machine learning para otimizar processos, personalizar
experiéncias ¢ maximizar o desempenho das campanhas (Kingsnorth, 2022; Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2019). Estas ferramentas permitem as empresas automatizar tarefas que
fazem parte da sua rotina diaria, como por exemplo, o envio de e-mails segmentados, a
gestao de leads ou a personalizagdo de anuncios, libertando assim recursos humanos para
estes atuarem em funcdes estratégicas. Adicionalmente, a automacao contribui, de igual
modo, para a construcao de experiéncias altamente personalizadas, outra tendéncia atual
a frisar, sendo estas baseadas no comportamento e nas preferéncias individuais do
consumidor, reforcando assim o engajamento e a lealdade a marca (Jarek & Mazurek,

2019).

Paralelamente, outra tendéncia em ascensdo ¢ o marketing de influéncia, que se
consolidou como uma das estratégias mais eficazes para aumentar a credibilidade e
autenticidade das marcas junto dos seus publicos (De Veirman, Hudders & Nelson, 2019).
Esta abordagem baseia-se na colaboracdo estratégica entre marcas e criadores de
conteudo, designados por influencers. A presenga destes criadores no espaco digital
permite-lhes desenvolver e estabelecer relagdes de proximidade com a sua audiéncia,
construidas ao longo do tempo através de interagdes consistentes e percecionadas pelo
publico como auténticas. Consequentemente, a ligacdo criada gera na audiéncia
sentimentos de confianga e credibilidade face ao influencer, desenvolvendo-se crengas de
pertenga e comunidade, tornando assim os criadores de contetido excelentes pontes de
mediacao e comunicagdo entre empresas e consumidores (Freberg, Graham, McGaughey,
& Freberg, 2011; Lou & Yuan, 2019; Casald, Flavian, & Ibafiez-Sanchez, 2018). Através
desta posi¢do privilegiada, os influencers desempenham um papel central na construgao
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e manutencao da reputacdo das marcas, atuando como intermedidrios de confianga numa
era marcada pela saturagdo publicitéria e pela crescente desconfianga face a comunicagdo
corporativa tradicional. Deste modo, o poder do marketing de influéncia reside na
percecao de autenticidade e proximidade emocional que estes individuos transmitem,
reforgando a eficacia das estratégias de comunicagdo e a relevancia das mensagens

promovidas (Casal6, Flavian & Ibafiez-Sanchez, 2018).

Ja o marketing de conteudo ¢ o storytelling digital permanecem igualmente como
tendéncias centrais na pratica digital, focando a sua atuacdo no desenvolvimento e na
criacdo de valor através de narrativas relevantes e consistentes, capazes de captar e
envolver o publico-alvo. A abordagem narrativa privilegia a comunicag¢do, ndo apenas
dos produtos em si ou das suas fungdes, mas sim apelando as histérias e valores de marca,
capazes de gerar, mais uma vez, identificacdo emocional do cliente e promover relagdes
duradouras (Pulizzi, 2020). De forma semelhante ao marketing de influéncia, o
storytelling, quando associado a uma estratégia de contetidos coerente e orientada pelos
conceitos da psicologia do consumo, constitui uma ferramenta importante na constru¢ao
de ligacdes emocionais entre marca e consumidor. Ao utilizar narrativas auténticas e
significativas para o publico-alvo, o storytelling promove a fidelizagdo e a cocriagao de
valor, estabelecendo comunidades digitais ativas, bem como a fundamenta¢do de uma

reputacdo de credibilidade para a marca (Kotler et al., 2021; Pulizzi, 2021).

r

Outra dimensdo em crescimento ¢ o marketing orientado por dados (data-driven
marketing), que se baseia na recolha, analise e interpretagdo sistematica de grandes
volumes de informagdo provenientes das interagdes digitais dos consumidores. Esta
tendéncia utiliza ferramentas avangadas como Customer Relationship Management
(CRM), Business Intelligence (Bl) e analise preditiva, que permitem as empresas uma
compreensdo mais aprimorada e aprofundada dos comportamentos dos seus clientes,
desde as suas preferéncias até aos seus padrdes de consumo. Esta compreensdo permite
entdo antecipar as suas necessidades e paralelamente personalizar as estratégias de
comunicacao de acordo com os dados informativos (Kotler et al., 2021; Wedel & Kannan,
2016). Esta estratégia atua assim através de decisdes baseadas em evidéncia empirica, o
que aumenta a eficiéncia e eficicia das agdes de marketing. Contudo, autores como
Martin e Murphy (2017) alertam para uma das maiores e mais relevantes problematicas
da atuacdo digital da atualidade - a ética na utilizagdo dos dados. E de extrema

importancia salvaguardar e proteger os consumidores ¢ os seus dados, assegurando
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transparéncia, consentimento e privacidade na gestao das informagdes recolhidas (Martin

& Murphy, 2017).

Ainda na vertente da ética e dos valores sociais, verifica-se, no presente, um crescente
foco na sustentabilidade e responsabilidade social, que parte de uma transformacao dos
valores e preocupagdes dos consumidores. Estes tendem a valorizar marcas que adotam
praticas ¢éticas e transparentes, com ideais ambientalmente responsaveis, € que
comunicam de forma genuina os seus compromissos sociais (Becker-Olsen et al,. 2006).
Neste sentido, a atuacdo do marketing digital desempenha um papel fundamental na
divulgagdo ¢ monitorizacdo da sustentabilidade empresarial junto dos seus publicos,
permitindo que as empresas construam uma reputagdo positiva e se diferenciem no
mercado através da inclusdo e integragdo de praticas responsaveis (green marketing)

(Leonidou et al,. 2013).

Por fim, ¢ de salientar a emergéncia de tendéncias impulsionadas pelas tecnologias
digitais mais recentes, como a inteligéncia artificial generativa (IA generativa), a
realidade aumentada (AR) e o comércio social (social commerce), que representam a
convergéncia entre tecnologia, consumo e experiéncia do utilizador. No panorama atual,
a IA generativa tem-se solidificado como uma ferramenta revolucionaria, transformando
o modo como a criacdo de conteudo ¢ levada a cabo. Esta permite criar contetdos
automatizados e personalizados em larga escala, enquanto a realidade aumentada
enriquece a experiéncia do utilizador, tornando a interacdo mais imersiva. Ja o social
commerce integra o processo de compra diretamente nas redes sociais, transformando as

plataformas em ecossistemas vivos de consumo (Kaplan & Haenlein, 2020; Appel et al.,

2020).

Em suma, as tendéncias atuais do marketing digital refletem uma natureza
multidimensional, resultante da interacdo entre inovacdo tecnologica, desenvolvimento
societal e responsabilidade ética. O presente conceito continua a evoluir no sentido de
uma integracdo cada vez mais harmoniosa entre analise de dados, personalizacdo de
experiéncias e constru¢do de relagdes humanas auténticas. Assim, o marketing digital
assume um papel que ultrapassa a funcdo de comunicagdo, tornando-se um vetor
estratégico de crescimento organizacional num mercado global caracterizado pela
volatilidade e pela evolucao continua, demonstrando ser uma pratica que privilegia o
equilibrio entre eficiéncia tecnoldgica e sensibilidade social. (Kotler et al., 2021; Chaffey
& Ellis-Chadwick, 2019).
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Finalmente, resta salientar, perante o contexto descrito, que grande parte destas
tendéncias se materializa e ganha expressao nas redes sociais, que atualmente se afirmam
como o canal do ecossistema digital. As redes sociais constituem, simultaneamente, um
meio de comunicagdo, um espaco de interagcdo e um ambiente de consumo, com
capacidade para apelar e concentrar audiéncias diversificadas, promover a personalizagao
em tempo real e potenciar o envolvimento emocional com as marcas, tornando-se assim
um terreno fértil para a implementagdo das praticas e tendéncias anteriormente discutidas
(Appel et al., 2020; Kaplan & Haenlein, 2020). O estudo das redes sociais revela-se entao
fundamental para compreender a forma como, no presente, o marketing digital se

estrutura e evolui.

1.2 Redes sociais: o epicentro do marketing digital

Na sequéncia das tendéncias atuais do marketing digital, marcadas pela automacao, a
implementag¢do de IA, sustentabilidade e a personalizagdo, o papel das redes sociais surge
de forma natural como o eixo central onde essas dindmicas se manifestam. De acordo
com Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o marketing digital moderno € sustentado pela
utilizacdo de tecnologias de informagdo e comunicacao para estabelecer conexdes entre
consumidor e marca. Neste contexto, as redes sociais sdo o espago privilegiado onde se
fomenta esta relagdo, pois permitem as empresas comunicar, ouvir, informar e responder

aos seus publicos em tempo real.

De acordo com o Digital 2024 Global Overview Report (DataReportal, 2024), mais de 5
mil milhdes de pessoas no mundo utilizam redes sociais, o que representa cerca de 62%
da populagdo mundial, com uma média didria de utilizacdo de 2 horas e 23 minutos. Estes
numeros sustentam a relevancia das redes sociais e reforgam que € neste ambiente digital

que as marcas mais facilmente alcangam, envolvem e convertem as suas audiéncias.

Além da dimensdo quantitativa, as redes sociais destacam-se pela capacidade de
proporcionar interacao direta e personalizada. Como referem Tiago e Verissimo (2014),
estas plataformas permitem que as organizacdes desenvolvam relagdes de proximidade
com os consumidores, oferecendo-lhes experiéncias relevantes e coerentes com a
identidade da marca. Esta l6gica de comunicacdo continua e orientada para a relacdo
posiciona as redes sociais ndo apenas como uma ferramenta promocional, mas como um

pilar estratégico no ecossistema do marketing digital.
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1.2.1 A definicio e papel das redes sociais no mix de comunicac¢iao

As redes sociais constituem hoje um dos pilares fundamentais do marketing digital, sendo
amplamente reconhecidas como o meio que melhor traduz a transicdo de uma
comunica¢do de massa para uma comunicagdo em rede. De acordo com Boyd e Ellison
(2007) as redes sociais sao plataformas digitais que permitem aos utilizadores “criar um
perfil publico ou semipublico dentro de um sistema delimitado, articular uma lista de
conexoOes e visualizar as suas relagdes e as dos outros”. Esta defini¢do salienta o carater
estrutural das redes sociais enquanto ambiente interativo, centrado na formacdo de

comunidades e na partilha de informacao entre individuos e organizagdes.

Segundo Kaplan e Haenlein (2010), as redes sociais podem ser definidas como “um grupo
de aplicagdes baseadas nos fundamentos tecnoldgicos da Web 2.0 que permitem a criagdo
e a troca de conteudos gerados pelos utilizadores”. Esta defini¢do expde o carater
participativo e colaborativo destas plataformas, que revolucionaram a forma como as
marcas constroem e geram relacionamentos com os seus consumidores. Para Kietzmann,
Hermkens, McCarthy e Silvestre (2011), as redes sociais devem ser compreendidas
através de sete blocos funcionais: identidade, conversagdo, partilha, presenca,
relacionamento, reputacao e grupos. Estes blocos em conjunto explicam a multiplicidade

de interagdes possiveis entre individuos e organizagdes.

De acordo com Mangold e Faulds (2009), as redes sociais assumem hoje o papel de um
novo elemento hibrido no mix de comunicacdo, ao integrar-se tanto nas praticas
promocionais tradicionais como em estratégias de didlogo e cocriacdo com os
consumidores. Esta caracteristica hibrida que combina uma comunicacdo unidirecional
com interagdes horizontais, reforca o papel das redes sociais como epicentro das
estratégias digitais contemporaneas, funcionando simultaneamente como meio de

difusdo, espago de envolvimento e ferramenta de anélise de comportamento.

No entanto, o papel das redes sociais no mix de comunica¢do ndo se limita a vertente
promocional. Para Felix, Rauschnabel e Hinsch (2017), as redes sociais sdo instrumentos
estratégicos que suportam todas as fazes do relacionamento com o consumidor, desde a
atragdo até a reten¢do, o que permite que as marcas desenvolvam uma presenga digital
coerente e significativa. A sua integracdo nas estratégias de comunicagdo garante nao

apenas visibilidade, mas também autenticidade e interagdo continua, aspetos cada vez
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mais valorizados por consumidores que procuram experi€éncias personalizadas e

relacionamentos de confian¢a com as marcas.

Voorveld, van Noort, Muntinga e Bronner (2018) refor¢am esta perspetiva ao sublinhar
que as redes sociais se destacam pela capacidade de gerar engajamento, uma métrica que
ultrapassa a mera exposicdo e mede a qualidade da interagdo entre consumidores e
marcas. Os autores defendem que as redes sociais devem ser entendidas como plataformas
de convergéncia, capazes de integrar publicidade, relagdes-publicas, atendimento ao

cliente e gestdo de reputagao num mesmo ambiente comunicacional.

Do mesmo modo, Tafesse ¢ Wien (2018) destacam o papel das redes sociais como
mediadores estratégicos dentro do mix de comunicag¢do, ao permitirem uma coordenagao
eficaz entre os diferentes canais e mensagens da marca. Para os autores, estas plataformas
funcionam como “nds centrais” dentro do ecossistema digital, articulando a narrativa da

marca e potenciando sinergias entre agdes online e offline.

1.2.2 A importancia em B2C: brand awareness, engajamento e proximidade

No contexto B2C, as redes sociais assumem um papel determinante na forma como as
marcas comunicam e constroem significado junto dos consumidores. A natureza visual,
interativa e emocional destas plataformas transforma-as em instrumentos estratégicos
para o refor¢o da notoriedade da marca, a promocdo do envolvimento e o
desenvolvimento de relagdes de proximidade. A medida que os consumidores se tornam
mais exigentes e seletivos, o valor das marcas ¢ cada vez mais definido pelas experiéncias

e interacdes que proporcionam no ambiente digital (Ashley & Tuten, 2015).

Segundo Keller (2013) a brand awareness constitui a base de qualquer estratégia de
constru¢dao de marca, representando o grau em que um consumidor reconhece e recorda
uma marca em diferentes contextos. Neste sentido as redes sociais oferecem uma
vantagem competitiva Unica: possibilitam a exposi¢do repetida e personalizada de
conteudos a publicos segmentados, favorecendo o reconhecimento espontaneo e assistido
da marca. Estudos recentes confirmam que a presenca consistente e estrategicamente
planeada nas redes sociais contribuiu significativamente para a consolidagdo da
notoriedade, sobretudo em mercados locais e de forte concorréncia (Schivinski &

Dabrowski, 2016).
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Para além da notoriedade, as redes sociais sdo igualmente decisivas a gerar engajamento,
entendido como o conjunto de reacdes cognitivas, emocionais € comportamentais que os
consumidores demonstram em relacao a marca (Brodie, Schivinski & Dabrowski, 2016).
De acordo com Hollebeek, Glynn e Brodie (2014), o engajamento ¢ uma manifestagao
profunda da ligacdo emocional entre consumidores e marcas, que se traduz em
comportamentos como partilhas, comentarios e recomendagdes. Este envolvimento
quando bem gerido cria um circulo virtuoso, em que os consumidores ndo s6 consomem,
mas também amplificam as mensagens da marca, tornando-se defensores e cocriadores

de valor (Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas, 2015).

Em ambientes B2C, este tipo de envolvimento ¢ particularmente relevante em setores
como a restauragdo e turismo, onde a decisdo de compra ¢ fortemente influenciada por
percegdes visuais e recomendacdes sociais. Tiago e Verissimo (2014) salientaram que as
redes sociais oferecem as empresas uma oportunidade Unica para humanizar a
comunicagdo, criando narrativas auténticas que aproximam as marcas dos consumidores.
Esta proximidade ¢ refor¢ada pelo tom informal e pela natureza instantanea das
interagdes, que permitem as empresas responder em tempo real e construir relacdes de

confianca baseadas na empatia e na transparéncia.

De acordo com Vivek, Beatty e Morgan (2012), a proximidade entre a marca e o
consumidor ¢ sustentada por trés dimensdes fundamentais: a intera¢do ativa, o
envolvimento emocional e a conexdo social. As redes sociais potenciam estas dimensoes
ao proporcionar ambientes onde os consumidores se sentem ouvidos, reconhecidos e
valorizados. Essa percec¢ao de reciprocidade contribui para o fortalecimento da lealdade
a marca e para a criagdo de comunidades digitais em torno de interesses partilhados

(Habibi, Laroche, & Richard, 2014).

Além disso, o valor das redes sociais em contextos B2C ndo reside apenas no contacto
direto com o publico, mas também na capacidade de gerar dados sobre preferéncias e
comportamento dos consumidores. Como referem Felix, Rauschnabel e Hinsch (2017), o
uso analitico das redes sociais permite as marcas adaptar continuamente o conteudo, a
frequéncia e o tom de comunicacdo otimizando o desempenho das campanhas e
melhorando a experiéncia do consumidor. Assim, as redes sociais transformaram-se
simultaneamente em meio de comunicacao e instrumento de inteligéncia de mercado,

reforgando a sua importancia estratégica no ecossistema digital das empresas.
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1.2.3 Plataformas mais relevantes

A crescente diversidade do ecossistema digital obrigou as marcas a compreenderem as
especificidades de cada plataforma social e a definirem estratégias adequadas aos
diferentes contextos de interagdo. Embora todas as redes sociais partilhem a logica da
conectividade e da interacdo, cada uma delas apresenta caracteristicas, publicos e
finalidades distintas o que influencia diretamente a forma como sdo utilizadas no
marketing digital (Appel, Grewal, Hadi, & Stephen, 2020). No contexto atual quatro
plataformas destacam-se pela sua relevancia estratégica e pela sua capacidade de gerar

valor para as marcas: Instagram, Facebook, LinkedIn e TikTok.

O Instagram consolidou-se como plataforma de elevada eficacia para notoriedade e
engajamento em categorias visuais (moda, turismo e restaura¢cdo) maximizando emocgoes
positivas e narrativas imagéticas. De acordo com Casald, Flavidn e Ibafiez-Sanchez
(2021), conteudos criativos que induzem emogdes positivas elevam o envolvimento dos
seguidores e a sua ligacao a marca, validando a centralidade de formatos como stories ¢
reels na constru¢cdo de relacionamentos. De acordo com Sheldon e Bryant (2016), o
sucesso do Instagram reside na sua énfase estética, autenticidade e narrativa visual,
elementos que estimulam o envolvimento emocional e favorecem a cria¢do de identidade

de marca.

O Facebook embora tenha perdido parte do protagonismo entre os publicos mais jovens,
mantém uma importancia substancial enquanto plataforma multifuncional e integradora.
Segundo Voorveld, van Noort, Muntinga e Bronner (2018), o Facebook continua a ser a
rede mais utilizada para campanhas de segmenta¢do comportamental e publicidade
direcionada, devido ao seu elevado niimero de utilizadores e as ferramentas avancadas de

targeting.

De acordo com Laksamana (2018), o LinkedIn ¢ utilizado por marcas para reforgar a
credibilidade institucional, partilhar conhecimento e estabelecer relacdes de confianca
com stakeholders e potenciais parceiros. Além disso, constitui uma plataforma
fundamental para o marketing de contetido corporativo, uma vez que favorece a
disseminagdo de artigos e estudos que fortalecem a imagem de lideranga e competéncia

das organizagdes. Em PMEs, a presenca ativa no LinkedIn contribui para legitimar a
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marca ¢ aumentar a sua visibilidade junto de publicos estratégicos, como investidores,

fornecedores e potenciais colaboradores.

Por fim o TikTok representa a mais recente e disruptiva plataforma de comunicagdo
digital, caracterizada pela brevidade, espontaneidade e virilidade dos contetidos. Segundo
Li, Larimo e Leonidu (2021), o TikTok redefiniu o paradigma da aten¢do ao introduzir
um novo modelo algoritmico altamente personalizado, que promove a descoberta de
novos conteudos de forma organica. Esta dindmica tornou-o um dos canais mais eficazes
para atingir publicos jovens e diversificados, bem como para promover a autenticidade e

a criatividade das marcas.

A coexisténcia destas plataformas evidencia que as estratégias eficazes de marketing
digital exigem integragdo e complementaridade. Como defendem Appel et al. (2020) as
empresas devem compreender o papel distinto de cada rede, Instagram a aspiracdo
estética, o Facebook na comunidade e relacionamento, o LinkedIn na autoridade e
reputacao ¢ o TikTok na descoberta e envolvimento pessoal € devem utiliza-las de forma

sinérgica.

1.3 Marketing de conteudo

Num contexto digital sobrecarregado de informagdo e marcado pela constante disputa
pela atengdo dos utilizadores, o marketing de conteudo apresenta-se como uma
abordagem estratégica centrada na criagdo de mensagens pertinentes e envolventes, que
se alinham com os interesses reais do publico (Pulizzi, 2020; Holliman & Rowley, 2014).
Mais do que comunicar e distribuir produtos, esta estratégia procura oferecer significado
e experiéncia, promovendo interacdes que acrescentam valor a perce¢do do consumidor
sobre a marca. Nas redes sociais, o conteido € o principal meio de comunicagdo e
diferenciag¢do, uma vez que ¢ através deste contetido que as marcas constroem identidade
e autenticidade, que expressam personalidade e posicionamento, que exploram e
apresentam o seu proposito e que desenvolvem proximidade emocional com as suas
comunidades (Ashley & Tuten, 2015). Desta forma, as plataformas digitais e sociais
deixam de ser apenas canais de distribuicdo e divulgacdo de conteudo e passam a
representar ecossistemas de interagdo, espagos onde a marca habita juntamente com o seu
publico, em constante comunicagdo, numa ligacdo de cocriagao (Lamberton & Stephen,

2016; Kotler et al., 2021).
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1.3.1 Defini¢ao e enquadramento teorico

Na sua defini¢do, o marketing de contetido ¢ uma abordagem estratégia do marketing,
com foco na criagao ¢ distribuigdo sistematica de contetdos relevantes e consistente, com
0 objetivo de atrair e reter uma audiéncia especifica, claramente estipulada, de forma a

impulsionar uma agao rentavel por parte do cliente (Pulizzi, 2020).

Na base teorica desta definicdo esta presente a nogdo de compreensao do conteudo (texto,
imagem, video ou multimédia) como um meio de cria¢do de significado, engajamento e
relacionamento entre marca e publico, € ndo ¢ s6 pela sua condigdo de veiculo
promocional. Assim, pode-se afirmar que o marketing de contetido ndo se resume a
promogao direta de produtos ou servi¢os, mas antes a criacao de experiéncias narrativas
e relacionais que refor¢gam a percecao positiva da marca na consciéncia dos consumidores
(Pulizzi, 2012). Autores como Holliman & Rowley (2014) corroboram esta perspetiva,
afirmando que, no contexto digital, o conteudo assume uma func¢ao de mediagdo entre as
expectativas do consumidor e os objetivos da marca, exigindo entdo coeréncia,

autenticidade e valor agregado.

A natureza interativa e participativa tao caracteristica das redes sociais convida, assim, 0s
utilizadores a tornarem-se em coprodutores, atuando ativamente numa comunicagao
bidirecional e centrada na partilha de experiéncias, opinides e até emogdes. Perante tal, a
eficacia do marketing de contetido depende da coeréncia e interagdo entre o discurso da
marca, as expectativas dos consumidores e a autenticidade percebida das mensagens, ja
que os utilizadores valorizam cada vez mais a consisténcia e genuinidade do contetido

que consomem (Vries et al.,2017).

Assim, este enquadramento conceptual posiciona o marketing de contetido como um pilar
essencial no contexto macro do marketing digital, sobretudo nas redes sociais, onde o
fluxo de comunicacdo ¢ dindmico, participativo e orientado pela experiéncia do

utilizador.

1.3.2 O papel na jornada do consumidor digital

Na nova era digital, a jornada do consumidor deixou de ser linear e, por sua vez, o

comportamento do publico digital passou a ser fragmentado e influenciado por multiplos
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pontos de contacto. E neste contexto que o contetido desempenha um papel crucial - o
papel de guia - acompanhando todas as fases desde a descoberta, consideragdo, decisdo e

lealdade.

Na fase inicial, de descoberta (awareness), a marca direciona a sua ag¢do para a
visibilidade e para o despertar de interesse junto de potenciais consumidores. Este
publico, que se pretende captar, geralmente nao tem ainda consciéncia da sua necessidade
ou, por vezes, desconhecem até a marca. Devido a tal, privilegia-se contetidos
informativos, educativos, que gerem inspiragao e sejam de facil consumo e compreensao,
ajudando entdo o publico a identificar um problema, uma necessidade ou um desejo
latente que o produto pode colmatar (Kotler et al., 2021). Os formatos mais eficazes
incluem publicagdes nas redes sociais, artigos de blog, videos curtos, infograficos e
campanhas de storytelling que introduzem a marca de forma subtil e emocional (Pulizzi,
2020). Nesta primeira fase, a prioridade ndo ¢ a venda, mas sim atrair a atengao e suscitar
curiosidade, estabelecendo a marca como uma fonte credivel e util no imaginario do

consumidor.

De seguida, apos o reconhecimento inicial, surge a fase de consideragdo (consideration),
onde o consumidor entra numa fase de exploracdo e comparacao de alternativas. Aqui, o
conteido desempenha, para além de um papel informativo, uma fun¢do persuasiva,
fornecendo ao possivel cliente provas de valor e de diferenciagdo competitiva. Exemplos
do tipo de conteudo utilizado nesta fase incluem tutoriais, comparativos de produtos,
estudos de caso, testemunhos de clientes ou publicacdes que detalhem beneficios e
aplicacdes praticas (Ashley & Tuten, 2015). Nas redes sociais, esta fase corresponde
muitas vezes a intera¢do ativa com o contetido, através de comentarios, partilhas ou

pesquisas de feedback de outros utilizadores.

Por fim, no momento da decisdo (purchase), o consumidor procura reduzir o risco
percebido e sentir confian¢a na sua escolha. Neste sentido, o conteudo deve facilitar a
acdo ao apresentar incentivos concretos e provas sociais nesta etapa decisiva. Campanhas
com call-to-action diretas, demonstragdes de produto, testemunhos em video ou ofertas

exclusivas podem impulsionar a resolucao (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Tanto as redes sociais como o comércio social (social commerce) desempenham um papel
fundamental nesta fase, permitindo a compra integrada nas plataformas, o que por si reduz

barreiras entre a etapa de descoberta e o momento de aquisicao (Appel et al., 2020).
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Posteriormente, no periodo pds compra, o objetivo direciona-se para o fortalecimento da
relacdo e para a transformacgdo do cliente em defensor da marca. Esta etapa final &,
portanto, denominada por fase de retencdo e lealdade (post-purchase). O conteudo
utilizado neste pos-venda deve oferecer valor continuado, seja através de dicas de
utiliza¢do, apoio técnico, atualizagdes ou contetidos exclusivos (Lemon & Verhoef,
2016). Particularmente nesta etapa, as marcas podem promover e apelar ao contetido
gerado pelo utilizador (UGC), criando um sentimento de pertenga e reconhecimento
dentro da comunidade digital. Da mesma forma, publicagdes que partilham, por exemplo,
experiéncias de clientes, desafios interativos ou programas de fidelizacdo reforcam a
ligagdo emocional e promovem a “evangelizacdo da marca”, isto €, a recomendagdo

espontanea e organica a outros consumidores (Muniz & O’Guinn, 2001).

Dentro desta jornada complexa, verifica-se o papel ativo e central do marketing de
conteudo ao fornecer informacao, inspiragdo e interacdo em cada etapa. Acompanhar o
consumidor em cada fase, adaptando a intervengao, as narrativas, os canais e os conteudos
requer dinamismo, investigacao, proatividade e criatividade, mas resulta numa ferramenta

estrutural poderosa do meio digital (Kotler et al., 2021; Lemon & Verhoef, 2016).

1.3.3 Tipos de contetido mais eficazes

Além dos tipos de contetido j4 explorados, convém destacar que a eficadcia comunicativa
destes formatos depende ndo apenas da mensagem, mas também varia conforme o ptblico
e a plataforma. No entanto, sobressaem trés dimensdes essenciais no contexto B2C: o
storytelling, o conteido gerado pelo utilizador (UGC) - previamente explorados no

contexto da jornada do consumidor- e os contetidos visuais.

Como denotado anteriormente, o storytelling funciona como uma estrutura cognitiva, que
permite humanizar a marca e comunicar valores ao organizar e apresentar a informagao
de forma narrativa, com um contexto de fundo emocionalmente coerente, reforcando o
sentido de pertenca e a identidade. Isto permite a marca adaptar, nas redes sociais, a sua
“voz” a diferentes publicos e contextos através desta linha tematica. Como exemplo temos
campanhas narrativas iconicas, como da Nike, com o seu famoso “Just do It! /You Can’t
Stop Us”, slogans que demonstram como o storytelling pode funcionar como instrumento
identitario ¢ motivacional, transformando a marca num simbolo cultural de resiliéncia e

empoderamento (Kotler et al., 2021; Pulizzi, 2021).
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O UGC, por outro lado, oferece autenticidade e credibilidade ao discurso da marca, ja que
os consumidores tendem a confiar mais em experiéncias compartilhadas por outros
utilizadores do que em mensagens corporativas. Para além de se traduzir num processo
de cocriagdo envolvente, a utilizagdo do UGC ¢ indicador de envolvimento e satisfacao,
refletindo como a marca se integra e enraiza no quotidiano dos seus consumidores
(Casalo, Flavian & Ibanez-Sanchez, 2018). A GoPro ¢ o exemplo cléssico da utilizagao
de UGC no contexto do marketing digital, pois a sua estratégia de conteudo assenta na
partilha de videos e fotografias captadas pelos proprios utilizadores com o seu produto -
o equipamento fotografico. De um modo real, a marca consegue demonstrar a
autenticidade do seu produto e como este se encaixa no dia-a-dia de diferentes pessoas,
desde caminhadas a aventuras radicais. Através do UGC a marca encontrou uma forma
pertinente e colaborativa de vender o seu produto, mas também de vender uma sensagao

- aquilo que o seu produto permite viver (Muntinga, Moorman & Smit, 2011).

Por fim, os contetidos visuais, como a fotografia, os videos curtos ¢ a infografia, t€ém
ganho uma maior relevancia devido a sua eficdcia em captar a atenc¢do e gerar interacdes
em redes de elevado dinamismo, como o Instagram e o TikTok. Tendo presente a
consciéncia de um espaco digital cada vez mais saturado, ¢ da maior importancia a
utilizacdo destas ferramentas, que promovem a retencdo e partilha espontanea, para a

expansao organica das marcas (Appel et al., 2020).

1.3.4 Estratégia de conteudo

Para além de se considerar que tipo de conteudo deve ser empregue, ¢ igualmente
necessario analisar a sua implementagdo a luz da identidade da marca, dos seus valores,
dos seus objetivos e das suas necessidades. De modo a atuar de forma pertinente e
coerente ¢ fulcral organizar a intervengdo de uma forma estratégica e intencional,

garantido a estrutura e a pertinéncia em todas as etapas da comunicacao digital.

Sendo assim, uma estratégia robusta de conteudo ird necessitar de quatro fases
fundamentais: planeamento, criacio, distribuicao e analise. No planeamento define-se
o publico-alvo, os objetivos e os indicadores de desempenho, bem como o tom, os canais
a utilizar e o calendario editorial. Nesta etapa ¢ comum, por exemplo, a construcao de
personas, que sdo representagdes semificticias do consumidor ideal baseadas em dados

demograficos, comportamentais e psicograficos, que ajudam a orientar a produgdo de
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conteudos (Revella, 2015). Dentro da mesma esfera de planeamento, procede-se a
defini¢do da proposta de valor e também a anélise da concorréncia e do mercado, de modo
a identificar oportunidades de diferenciagdo e tendéncias relevantes, implicando assim

imersao e familiarizagao do marketeer com o ecossistema digital.

Outro elemento central desta fase é o planeamento editorial, que consiste na criagdo de
um calendario de publicag¢des, onde se organizam temas, formatos, datas e responsaveis.
Atualmente, esta organizacdo ¢ frequentemente apoiada por plataformas digitais de
gestdo e calendarizagdo (como Trello, Asana, Hootsuite ou Notion) que permitem
coordenar tarefas, otimizar fluxos de trabalho e manter uma visao global das campanhas
em curso, visto que o sucesso desta fase assenta na colaboragdo e alinhamento da equipa
de marketing, em que todos os intervenientes devem compreender a identidade, o tom e
os objetivos estratégicos da marca, de modo a garantir consisténcia e coeréncia ao longo

da aplicacdo dos conteudos (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

J& na fase de cria¢do produz-se o conteudo propriamente dito, em diferentes formatos,
quer seja texto, imagem, video ou UGC, em fun¢do dos parametros definidos na fase
anterior. Dependendo do formato, a criacdo pode até combinar diferentes tipos de
conteudo, utilizando por exemplo texto e imagem, garantindo diversidade e adequacdo ao
publico-alvo e a plataforma. Esta etapa envolve assim a produgdo de copywriting, ou seja,
textos persuasivos e alinhados ao tom da marca, que transmitam a mensagem desejada e
incentivem a ac¢ao do consumidor, € que podem entao surgir em complementaridade com
outros recursos como imagens ou videos. (Holliman & Rowley, 2014). Para contetidos
mais complexos ou de elevada qualidade, ¢ frequentemente necessario recorrer a
profissionais especializados (fotografos, videdgrafos, designers graficos, ilustradores ou
até modelos), o que pode significar custos mais elevados para as marcas, mas demonstra
também a complexidade e extensao do marketing enquanto area, apelando a colaboracao

profissional entre diferentes ramos.

Seguidamente, ocorre a distribuicao, momento em que o conteudo previamente produzido
e planeado ¢ disseminado pelos canais mais adequados como redes sociais (por exemplo,
Instagram, Facebook, LinkedIn ou TikTok), websites, blogs ou newsletters. A selecio
destes canais leva em consideragdo a frequéncia, o timing e o formato mais eficaz para
maximizar o alcance e o engajamento (Ashley & Tuten, 2015). A evidéncia empirica
aponta para uma correlacdo significativa entre a hora e o dia de publicagdo e o
desempenho das publicacdes, por exemplo, no caso do Instagram, conteudos partilhados
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ao final da tarde (entre as 18h e as 21h) ou ao fim de semana tendem a gerar maiores taxas
de interacdo, sobretudo em setores B2C, onde o publico consome mais redes sociais em
momentos de lazer (Appel et al., 2020; Arora et al., 2019). Para além do horario, ¢
importante considerar o formato final do contetido (publicagdo Unica, carrossel, stories)
e o algoritmo da plataforma, que privilegia publicacdes recentes e relevantes. Atualmente,
diversas marcas recorrem a ferramentas de gestdo e automacao (como Meta Business
Suite, Hootsuite ou Later) que permitem agendar publicagdes, testar diferentes horarios e

monitorizar resultados, otimizando assim o alcance e o engagement ao longo do tempo.

Por fim, a andlise constitui-se como a ultima fase no plano de estratégias de conteudo,
mas ndo a menos importante. Esta etapa ¢ determinante para a avaliagcdo do desempenho,
permitindo conhecer o impacto real das agdes e identificar oportunidades de melhoria
(Pulizzi, 2020; Kotler et al., 2021). Dada a sua relevancia enquanto ferramenta

estratégica, serd aprofundada posteriormente de forma mais detalhada.

1.4 Meétricas e avaliacdo dos resultados

A eficécia das estratégias de marketing digital ndo dependem apenas da criatividade e da
coeréncia na producdo de contetidos, mas também da capacidade de medir, analisar e
otimizar o seu desempenho. Apds a definicdo de estratégias de contelido torna-se
essencial compreender como avaliar o impacto real das acdes desenvolvidas. Como
defendem Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o marketing digital deve ser entendido como
um processo interativo e mensuravel, em que cada acdo comunica dados que orientam
decisdes futuras. Assim a medicao de resultados nao constitui uma fase final, mas sim um

elemento continuo de aprendizagem e melhoria dentro do ciclo estratégico.

De acordo com Kumar e Petersen (2012), a natureza digital do marketing moderno
permite recolher dados em tempo real sobre comportamentos, interagdes e conversoes,
possibilitando uma visdo detalhada do desempenho das campanhas e do retorno do
investimento (ROI). Esta capacidade distingue o marketing digital das praticas
tradicionais, onde a mensuracao era frequentemente indireta e sujeita a margens de erro
significativas. Hoje, através da recolha sistematica de métricas, as empresas podem
identificar quais os contetdos que geram maior envolvimento, quais os canais mais
eficazes e como os consumidores interagem com as marcas ao longo da jornada de

compra.
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Como sublinha Ryan (2020), o poder do marketing digital reside precisamente na sua
mensurabilidade, isto é, na possibilidade de quantificar e interpretar o desempenho de
cada acdo em funcdo de objetivos especificos. A andlise de métricas permite ndo sé
avaliar a eficacia de uma campanha, mas também compreender padroes de
comportamento e otimizar futuras estratégias. Esta abordagem baseia-se no principio do
data-driven marketing, em que as decisdes estratégicas sdo suportadas por evidéncia

empirica e nao apenas por intui¢do criativa (Wedel & Kannan, 2016).

Além disso, a mensuracao de resultados ¢ também um instrumento de alinhamento
estratégico. Para Stone ¢ Woodcock (2014), os indicadores de desempenho (Key
Perfomance Indicators - KPI) funcionam como uma linguagem comum entre equipas de
marketing, gestdo e vendas permitindo traduzir objetivos qualitativos em resultados
quantitativos. Desta forma, medir ¢ também uma forma de comunicar o valor do
marketing dentro das organizagdes, contribuindo para a credibilizacdo das estratégias

digitais perante a gestdo e os decisores.

1.4.1 A importancia da medicio em marketing digital

A medicdo de resultados ¢ um dos pilares fundamentais do marketing digital
contemporaneo, representando o elo entre a execucao das estratégias e a sua avaliagdo em
termos de eficécia e retorno. Ao contrario das praticas tradicionais de marketing, nas quais
o impacto das acdes era frequentemente dificil de quantificar, o ambiente digital
proporciona métricas precisas, em tempo real e acessiveis que permitem acompanhar e
otimizar continuamente o desempenho de campanhas. De acordo com Chaffey e Ellis-
Chadwick (2019), a medigao ¢ o elemento que confere ao marketing digital a sua natureza
cientifica, pois possibilita o teste, a aprendizagem e a melhoria continua com base em

dados concretos.

Segundo Ryan (2020), medir ¢ essencial porque “o que ndo ¢ medido ndo pode ser
gerido”, uma maxima que sintetiza a importancia da medi¢do como ferramenta de gestao
e de tomada de decisdo. Através da analise de métricas e indicadores, as organizagdes
conseguem compreender o comportamento do consumidor final, avaliar a eficacia das
suas mensagens e ajustar estratégias de forma agil e informada. Essa capacidade de
resposta imediata ¢ uma das maiores vantagens competitivas do marketing digital,

permitindo reduzir desperdicios de recursos e maximizar o ROL.
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Wedel e Kannan (2016) reforcam que o marketing digital é, por natureza orientado por
dados (data-driven marketing) o que significa que as decisdes estratégicas devem basear-
se em evidencia empirica proveniente da observacdo e da andlise de métricas. Essa
abordagem contrasta com o marketing tradicional que ¢ frequentemente sustentado em
pressupostos ou em intuigdes. A medi¢do transforma-se assim, num processo continuo de
retroalimentagdo (feedback loop), em que todos os dados recolhidos permitem avaliar o

desempenho, identificar padrdes e orientar futuras decisdes estratégicas.

A literatura também sublinha o papel da medigdo de métricas como ferramenta
organizacional. Kumar e Petersen (2012), observam que as métricas funcionam como
“sinais informativos” que ajudam as empresas a compreender a relacdo entre as suas agoes
de marketing e os comportamentos dos consumidores, permitindo um aperfeigoamento
progressivo das praticas de comunicacdo e segmentagdo. Para Stone e Woodcock (2014),
amedi¢do contribui para integrar o marketing na logica de gestdo empresarial, ao traduzir
objetivos qualitativos em indicadores quantitativos comparaveis € comunicaveis a outros

departamentos da organizacao.

Além disso, a medicao de resultados ¢ um instrumento de credibilizacdo e transparéncia.
Como afirma Lovett (2011) e Davis (2015), o uso sistematico de métricas permite
demonstrar objetivamente o impacto do marketing digital, fortalecendo a confianga entre
as equipas de marketing e as restantes equipas da organizacdo. Essa dimensdo ¢
particularmente relevante num contexto empresarial em que o marketing € cada vez mais
exigido a justificar o seu contributo para os resultados financeiros e reputacionais da

organizagao.

1.4.2 KPIs principais

No contexto do marketing digital, a medicao do desempenho ¢ operacionalizada através
dos KPIs, indicadores que permitem traduzir os objetivos estratégicos em métricas
concretas e mensuraveis. Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), os KPIs funcionam
como “instrumentos de controlo e aprendizagem”, possibilitando as organizagdes
acompanhar o progresso, identificar desvios e otimizar campanhas com base em dados
objetivos. A escolha dos indicadores deve estar alinhada com os objetivos de marketing
e com a fase da jornada do consumidor, garantindo uma leitura coerente do desempenho

global das agoes digitais.
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Os KPIs mais comuns no marketing digital incluem métricas relacionadas com o alcance,
impressdes, engajamento, taxa de cliques e conversdes. Estes indicadores em conjunto
permitem avaliar tanto a visibilidade como a eficicia das campanhas. Cada uma destas
métricas oferece uma perspetiva distinta sobre o impacto das agdes e deve ser interpretada

de forma integrada.

No entanto, como sublinha Davis (2015), nenhum KPI deve ser analisado isoladamente.
O verdadeiro valor da medicao reside na interpretagdo relacional dos dados, isto €, na
compreensdo de como diferentes métricas se articulam para gerar resultados concretos.
Um bom alcance sem engajamento pode indicar visibilidade sem impacto, uma taxa
elevada de cliques sem conversdes pode revelar interesse sem relevancia. Assim, a
avaliagdo eficaz baseia-se na triangulagdo entre indicadores de exposi¢do, interacdo e

resultado garantindo uma leitura equilibrada da performance.

1.4.2.1 Alcance

O alcance mede o nimero total de utilizadores tnicos que visualizaram determinado
contetdo durante um periodo especifico. De acordo com Lovett (2011), esta métrica ¢é
essencial para avaliar a capacidade de difusdo e notoriedade da marca sobretudo em fases
iniciais de campanhas orientadas para o reconhecimento da marca (brand awareness). O
alcance permite compreender até que ponto a mensagem esta a chegar ao publico-alvo e
serve como indicador de eficiéncia na distribui¢do organica ou paga. Plataformas como o
Meta Business Suite ou o Google Analytics fornecem dados de alcance segmentados por
idade, localizagao, tipo de dispositivo o que possibilita ajustar a segmentagdo e otimizar

0 investimento.

1.4.2.2 Impressoes

As impressOes representam o numero total de vezes que o conteudo foi exibido,
independentemente de ter sido visto pelo mesmo utilizador mais de uma vez. Segundo
Chaffey e Smith (2017), esta métrica reflete a frequéncia e a intensidade da exposi¢do da
marca, funcionando como complemento ao alcance. Um numero elevado de impressoes
pode indicar boa distribuicdo, mas se ndo for acompanhado de crescimento no

engajamento pode também sinalizar satura¢ao ou baixa relevancia do contetudo. A relagao

26



entre alcance e impressoes € frequentemente usada para avaliar a eficiéncia de frequéncia

e evitar redundancia na comunicagao.

1.4.2.3 Engajamento

0 engajamento ou envolvimento ¢ uma das métricas mais valorizadas no marketing digital
contemporaneo, uma vez que mede o grau de interagdo e envolvimento emocional dos
utilizadores com os contetdos da marca. Para Hollebeek, Glynn e Brodie (2014), o
engajamento reflete “a intensidade da relacdo cognitiva, emocional e comportamental
entre o consumidor ¢ a marca”, sendo um indicador da qualidade da comunicagdo. Entre
as formas mais comuns de engajamento incluem-se as reagdes, comentarios, partilhas,
mencdes e tempo de visualizagdo. Esta métrica ¢ fundamental em estratégias B2C, pois

evidencia o nivel de interesse, empatia e fidelizagdo gerado pelas publicacdes.

1.4.2.4 Taxa de cliques

A taxa de cliques (click-through rate) mede a proporc¢ao de utilizadores que clicaram num
link em relagdo ao niimero de impressdes de um antincio ou publicag¢do. Segundo Ryan
(2020), a taxa de cliques ¢ uma métrica critica para avaliar a eficacia do apelo a acdo e a
relevancia do contetido para o publico. Uma taxa elevada indica que o contetdo foi
suficientemente atrativo para motivar interacdo, enquanto um valor baixo pode sugerir
problemas na segmentagdo ou na proposta de valor. A taxa de cliques ¢ especialmente
util em campanhas pagas como o Meta Ads ou Google Ads, sendo um dos principais

indicadores de desempenho e de custo por resultado.

1.4.2.5 Conversao

A taxa de conversdo representa o0 momento em que o utilizador realiza a acdo desejada
como efetuar um compra ou preencher um formulario, etc. De acordo com Chaffey e
Ellis-Chadwick (2019), esta métrica traduz o impacto final das campanhas nos objetivos
de negdcio, constituindo o principal indicador de retorno. Plataformas como o Google
Analytics permitem visualizar funis de conversdo e caminhos de interagdo, oferecendo

uma visdo integrada da jornada do consumidor.
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1.4.3 Ferramentas de monitorizacao

A crescente complexidade do ecossistema digital e o volume de dados gerados
diariamente exigem o uso de ferramentas especializadas de monitorizacdo e analise, que
permitem recolher, organizar e interpretar métricas de forma sistematica. Estas
plataformas constituem o elo operacional entre os KPIs e a tomada de decisao estratégica,
oferecendo aos profissionais de marketing uma visdo integrada e em tempo real do
comportamento das audiéncias ¢ do desempenho das campanhas (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019).

De acordo com Ryan (2020), as ferramentas de monitorizagdo desempenham trés fungdes
principais: recolher dados de desempenho, visualizar tendéncias e gerar relatorios
acionaveis. Este processo € essencial para garantir que as decisdes de marketing digital
sdo fundamentadas em evidencia empirica e ndo apenas em percecdes subjetivas. A
utilizagdo de dashboards intuitivos e relatorios automatizados facilita a interpretagdo dos
resultados e a comunicagdo entre equipas, contribuindo para uma cultura organizacional

baseada em dados (Wedel & Kannan, 2016).

Entre as ferramentas mais utilizadas destaca-se o Meta Business Suite, solucao integrada
da Meta Plataforms que permite gerir e analisar simultaneamente contas de Facebook e
Instagram. Esta ferramenta disponibiliza métricas fundamentais como alcance,
impressdes, engajamento, cliques, seguidores e desempenho de anuncios pagos. De
acordo com a Meta (s.d.), o Meta Business Suite simplifica o processo de planeamento,
agendamento, e andlise de contetidos e oferece a possibilidade de segmentar dados
demogréficos e temporais, facilitando a identificagdo dos periodos e formatos de maior

desempenho.

Outra ferramenta essencial ¢ o Google Analytics, uma das plataformas mais amplamente
utilizadas para monitorizar trafego e comportamento do utilizador em websites e
aplicacdes. Segundo Jéarvinen e Karjaluoto (2015), o Google Analytics fornece uma visao
detalhada da origem do trafego, comportamento dos utilizadores e conversoes, permitindo
compreender como os visitantes interagem com o conteudo digital. A versao mais recente
introduziu uma estrutura baseada em eventos e jornadas do utilizador, o que permite uma
analise mais granular e centrada no ciclo de vida do consumidor, integrando dados

provenientes de multiplos canais (Google, 2023).
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Ferramentas como o Hootsuite e o Buffer, desempenham também um papel relevante na
gestdo e monitorizagdo multicanal. Segundo Bodnar e Cohen (2011), estas plataformas
permitem o agendamento de publica¢des, a analise de métricas comparativas entre redes
e a monitorizagdo de palavras-chave e mencdes a marca, otimizando a eficiéncia
operacional das equipas de redes sociais. Em contextos empresariais mais complexos, sao
ainda frequentes ferramentas como o Hubspot e Sprout Social que combinam métricas de
redes sociais com dados de CRM e automacao de marketing. Estas solugdes avangadas
permitem analisar o impacto das campanhas de forma integrada, associando métricas de
notoriedade e envolvimento a indicadores de retencdo e conversdo (Kumar & Petersen,

2012).

A utilizagdo eficaz destas ferramentas implica ndo apenas a recolha de dados, mas
também a interpretagdo critica e a a¢do subsequente. Como defendem Chaffey e Smith
(2017), “medir sem otimizar ¢ apenas observar”. O verdadeiro valor das métricas reside
na sua capacidade de informar decisdes e impulsionar melhorias continuas. As

ferramentas de monitorizacdo devem ser encaradas como instrumentos estratégicos.

1.5 Aplicacio do marketing digital em PMEs

A analise da aplicacdo do marketing digital as PMEs assume particular relevancia neste
trabalho, ndo apenas pela sua importdncia no panorama atual, mas também pela sua
ligacdo direta a experiéncia de estagio curricular realizada. Tendo em conta esta vivéncia
profissional e a pertinéncia crescente do tema, ¢ de demais importancia compreender de
que modo o marketing digital se traduz em vantagens concretas para as PME’s, bem como
identificar as boas praticas, limitacdes e competéncias necessarias para uma atuagao

eficaz neste contexto (Tiago & Verissimo, 2014).

1.5.1 Defini¢ao das PMEs

As PMEs representam atualmente, no espaco europeu, mais de 99% do tecido
empresarial, constituindo assim um dos principais pilares da economia europeia e
desempenhando um papel ativo e determinante na criagdo de emprego e inovagao
(European Commission, 2023). De acordo com a defini¢do da Comissdo Europeia (2016),

“uma PME ¢ uma empresa que emprega menos de 250 trabalhadores e cujo volume de
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negdcios anual ndo excede 50 milhdes de euros, ou cujo balanco total anual ¢ inferior a

43 milhdes de euros”.

Em geral, estas organizagdes caracterizam-se por estruturas organizacionais mais
flexiveis, maior proximidade com os seus clientes e, consequentemente, por processos de
decisdo mais ageis. Embora apresentem particularidades positivas, também enfrentam
constrangimentos significativos a nivel dos recursos humanos e financeiros. Esta
realidade confere-lhes, simultaneamente, uma maior agilidade operacional € uma maior
vulnerabilidade competitiva em mercados dinamicos (Lépez & Hiebl, 2015). A
combinagdo destes fatores coloca as PMEs perante o desafio de equilibrar esta balanca de
dois pesos - adaptarem-se continuamente a um mercado digital em transformaco. E neste
contexto que o marketing digital surge, como um instrumento estratégico de equilibrio,
permitindo-lhes ampliar a sua visibilidade, otimizar os recursos disponiveis e competir

em condi¢des mais niveladas com grandes empresas.

1.5.2 Vantagens do marketing digital para PMEs

Segundo Tiago e Verissimo (2014), a principal vantagem do marketing digital para este
tipo de empresas reside na democratizacdo do acesso a comunicagdo e a visibilidade de
marca, permitindo competir em condi¢des mais equilibradas com organiza¢oes de maior

dimensado.

A utilizagdo de certas ferramentas digitais, acessiveis e mensuraveis, como o marketing
de contetdos, o e-mail marketing, a otimizagdao para motores de busca (search engine
optimization, SEQO) e a gestdo de redes sociais, possibilita as PMEs o acesso a publicos
especificos com custos significativamente reduzidos. Consequentemente, a
implementag¢ao ativa destas praticas aumenta a eficiéncia e a eficacia das suas campanhas
(Bresciani & Eppler, 2010). Além disso, o recurso a métricas de desempenho e sistemas
de monitorizacdo digital possibilita a realiza¢do de uma andlise continua e rigorosa dos
resultados em tempo real, resultando assim numa gestdo orientada por dados, com
decisOes estratégicas mais fundamentadas e adaptativas (Chaffey & Ellis-Chadwick,

2019).

A evidéncia empirica aponta ainda para a contribuicao positiva do marketing digital na

consolidagao da identidade e notoriedade das PMEs, construindo marcas reconhecidas e
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coerentes no espaco online. Autores como Duarte ¢ Martins (2021) argumentam que esta
consolida¢do ocorre devido a diversificacdo dos canais de comunicagdo, a adaptacio do
conteudo as diferentes plataformas e devido a utilizagdo de narrativas consistentes que
reforgam a imagem corporativa. Paralelamente, o marketing digital estimula a inovagao
nos modelos de negdcio, promovendo a incorporagdo de solugdes tecnoldgicas, como por
exemplo o comércio eletronico, o atendimento automatizado (chatbots) e as campanhas
multicanal, ferramentas estas que aumentam a eficiéncia operacional e a proximidade

com o consumidor (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; Kotler et al,. 2021).

Adicionalmente, a interatividade e a bidirecionalidade das plataformas digitais permitem
as PMEs desenvolver relagdes mais personalizadas com os seus clientes, criando, deste
modo, espacos de didlogo e de feedback (Gilmore, Gallagher & Henry, 2007). Esta
abordagem proporciona a criacdo de comunidades digitais ativas, nas quais 0s
consumidores ndo sdo apenas recetores de mensagens, mas sim participantes ativos na
construcdo da experiéncia de marca, apelando a ligacdo emocional entre marca e
consumidores. A gestdo das redes sociais, o marketing de influéncia e as campanhas de
storytelling digital sdo outros exemplos de praticas que favorecem a fidelizagdo e o
envolvimento emocional, fatores criticos para a retencdo de clientes num mercado

saturado. (Casald, Flavian & Ibafiez-Sanchez, 2018).

Assim, o marketing digital deve ser entendido como uma alavanca estratégica essencial
para as PMEs e para a sua sobrevivéncia, que lhes permite ndo s6 competir, como também
as distingue dos demais. A adocdo e integracdo de praticas digitais eficazes como a
segmentacdo de publicos, a andlise de dados comportamentais e a personalizacdo da
experiéncia do utilizador, permite que as PMEs fortalecam a sua diferenciacio
competitiva e que antecipem, de forma informada e agil, as mudangas do mercado (Kotler
etal., 2021; Tiago & Verissimo, 2014). Desta forma, o espaco digital deixa de ser apenas
um meio de promog¢do e torna-se um eixo estruturante de crescimento sustentavel e

inovacao.

1.5.3 Boas praticas digitais em PMEs

De modo a garantir o sucesso das estratégias digitais, as PMEs devem adotar uma
perspetiva sistémica e longitudinal, incluindo no seu reportdrio praticas consistentes e

orientadas para o crescimento a longo prazo. Uma das melhores praticas mais importantes
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a instaurar ¢ a regularidade na publica¢dao de conteudos. A presenca regular e continua,
junto dos consumidores, assegura que a marca se mantenha visivel e presente na mente
do publico. A regularidade dos contetidos ndo se baseia apenas na sua frequéncia, mas
também na consisténcia no tom das mensagens transmitidas. Ainda, certas ferramentas
de gestao e calendarizagdo (como Hootsuite, Buffer ou Meta Business Suite) podem
prestar auxilio na manuten¢do e planeamento estratégico do conteudo, garantindo a
coeréncia e continuidade na comunicacdo digital das PMEs. Tais aspetos, como a
consisténcia, sdo particularmente relevantes no contexto das PMEs onde os recursos

humanos e financeiros sdo mais limitados (Taiminen & Karjaluoto, 2015).

Outra boa pratica a considerar na atuacdo com PMEs ¢ o investimento em contetdo de
qualidade, ajustado a identidade e aos recursos da marca. Isto ndo implica
necessariamente um maior encargo financeiro para a empresa, qualidade significa antes
conteudos mais elaborados, auténticos e alinhados com a esséncia da empresa.
Nomeadamente, recursos como o sforytelling ndo exigem grandes or¢amentos, mas
permitem humanizar a comunicagdo e torna-la mais memoravel. Por sua vez, o UGC
acrescenta autenticidade e confianca a mensagem das PMEs, sem a necessidade de
recorrer, por exemplo, a influencers pagos e contratualizados, uma vez que utiliza e
valoriza o conteudo organico dos proprios consumidores. Por sua vez, a integracao de
formatos visuais e interativo, como videos curtos, reels ou infografia, poténcia o impacto
emocional e o alcance organico das publicagdes sem custos acrescidos para as empresas,
sendo especialmente eficaz em plataformas de elevada rotatividade, como o Instagram e

o TikTok (Appel et al., 2020).

Finalmente, também o engajamento ndo deve ser negligenciado na gestdo do marketing
digital das PMEs. Este pode ser promovido através de respostas rapidas e de interagdes
genuinas, estimulando e incentivando a participacdo do publico, com passatempos,
hashtags de comunidade ou partilhas de testemunhos. Assim, o relacionamento digital
deixa de se configurar como uma comunicagao unidirecional e transforma-se num didlogo
ativo, no qual o consumidor deixa de ser um recetor passivo € passa a integrar a narrativa
da marca. Este fenomeno de co construcao € essencial para o aumento da retengdo e da
lealdade a marca, e determinante para a sustentabilidade e crescimento das PMEs num

mercado altamente competitivo (Ashley & Tuten, 2015).
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1.5.4 Exemplos de setores relevantes

O impacto do marketing digital em PMEs varia consoante o setor de atividade, mas
revela-se especialmente expressivo em areas como a restauragdo, o turismo € 0s servigos
locais. Sdo setores que, devido a sua natureza relacional préxima com o publico,
beneficiam fortemente da intervencao e comunicagdo digital. A escolha destes exemplos
justifica-se ainda pela percecao da sua relevancia pratica no contexto de experiéncia de

estagio curricular, topico central do presente trabalho.

Especificamente no setor da restauracdo, as redes sociais, especialmente o Instagram, sdo
essenciais para criar experiéncias visuais apelativas. De forma complementar, também a
utilizagdo de elementos de storytelling pode atuar positivamente para captar a atencao
positiva do publico. Por exemplo, verifica-se que a utilizacdo destas estratégias, que
associam narrativamente o produto a origem dos ingredientes ou a historia do espago,
proporcionam um aumento do envolvimento emocional e do trafego presencial (Kaur &
Singh, 2022). Ademais, o recurso a UGC, como fotografias e reviews partilhadas pelos
clientes, tem-se mostrado igualmente determinante para aumentar a credibilidade, o

alcance orgéanico e a aprovacao social (Christodoulides et al,. 2012).

No turismo, o marketing digital atua antes mesmo da concretizagao da viagem, através de
estratégias de segmentacdo comportamental e campanhas de marketing de influencers
que permitem personalizar as recomendagdes de contetdo do publico-alvo e criar neste
um desejo aspiracional. Nao se fala apenas de divulgar destinos e servigos, mas também
de criar uma imagem, um imaginario, um sonho alcangavel na mente dos consumidores
para que estes se revejam a experienciar os contetidos e situagdes apresentadas.
Plataformas como o TripAdvisor ou o Google My Business sdo fundamentais para a
gestdo da reputacdo digital e para a conversao de potenciais visitantes, sendo que tanto o
conteudo gerado pela marca (MGC) como o contetido gerado pelo utilizador (UGC)
influenciam fortemente a intencao de utilizagdo de redes sociais para o planeamento de

viagens em PME’s turisticas (Alharthi et al., 2023).

Por sua vez, nos servigos locais, como cabeleireiros, ginasios, clinicas, lojas de bairro, ¢
favorecida a utilizacdo de estratégias de proximidade através de campanhas
geolocalizadas, programas de fidelizacdo e comunicagdo digital direta, via stories ou
através de mensagens personalizadas. Sdo normalmente os pequenos negdcios que,

através de ferramentas como o Meta Business Suite ou o WhatsApp Business, conseguem
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manter contacto continuo com os clientes ¢ promover ofertas exclusivas. Esta estratégia
reforca o sentimento de pertenga e confianca dos consumidores, transformando a presenca

digital numa extensdo da experiéncia presencial (Sharma & Reddy, 2020).

Em suma, a evidéncia empirica e a analise destes setores ilustram, de forma clara, todos
os contributos do marketing digital, enquanto vertente estratégica, para a visibilidade,
notoriedade e diferenciagdo competitiva das PMEs. Embora seja necessario e pertinente
considerar limitagdes, como or¢amentos reduzidos e lacunas de competéncias, €
importante reconhecer o contributo positivo destas praticas para a constru¢ao das PMEs,
para a constru¢do de identidade, de relacionamento e de sustentabilidade - principios que
se refletiram diretamente na intervencdo desenvolvida durante o estidgio curricular

(Vijayakumar & Reddy, 2021).

1.5.5 Limitacoes e desafios

Apesar das vantagens anteriormente apresentadas, a adogao e integracao de estratégias de
marketing digital pelas PMEs implica igualmente desafios significativos, que podem
condicionar a sua eficicia e a sustentabilidade dos resultados positivos a longo prazo

(Tiago & Verissimo, 2014).

O principal obstaculo reside, mais uma vez, numa das principais caracteristicas das
PMEs, a escassez de recursos financeiros ¢ humanos, que limita consequentemente a
capacidade de desenvolver campanhas consistentes e de investir em profissionais
especializados (Quinton et al., 2018). Acresce a esta limitagdo outro fator frequentemente
observado neste tipo de organizacgdes, a dificuldade em convencer as chefias a alocar
fundos para a area digital. Muitas vezes, os responsaveis diretivos percecionam o
investimento financeiro digital como um investimento secundério ou de retorno incerto.
Esta resisténcia estratégica e a menor flexibilidade na adocdo de praticas inovadoras
acabam por restringir a integracao plena do marketing digital nas operagdes quotidianas

e comprometer o seu potencial de crescimento.

Outro dos obstaculos mais recorrentes resulta, de forma semelhante, da falta de
conhecimento e familiarizagao das chefias com a area digital, manifestando-se na falta de
consisténcia e continuidade. Inicialmente muitas PMEs iniciam a sua presenca digital de

forma entusiasta, mas ndao mantém uma regularidade nas publicagdes, na anélise de
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métricas ou na atualizacao de contetidos. Esta irregularidade compromete a visibilidade
e a credibilidade da marca e mina o crescimento organico da marca, dificultando assim a

consolida¢do de uma identidade digital coerente e duradoura.

Perante este contexto, ¢ evidente que um dos principais desafios internos e persistentes
das PME’s reside na caréncia de literacia e formagdo digital. Muitos empreendedores,
gestores ¢ membros das equipas de diregdo carecem de competéncias técnicas e
estratégicas para implementar ¢ monitorizar eficazmente a sua presenga online. Esta
lacuna limita o aproveitamento pleno das potencialidades do marketing digital, tornando
fundamental o investimento em capacitacdo continua e em consultoria especializada que
permita desenvolver uma cultura organizacional mais direcionada para o digital

(Taiminen & Karjaluoto, 2015).

Por sua vez, a concorréncia intensa e o algoritmo volatil das redes sociais representam
também dificuldades acrescidas externas as PMEs, exigindo uma constante adaptagdo e

criatividade, muitas vezes insustentaveis com os recursos disponiveis.

Em suma, o marketing digital continua a configurar-se como uma balan¢a, um verdadeiro
ponto de equilibrio para as PMEs, equilibrando e refletindo simultaneamente as nogdes
de oportunidade e de desafio. Por um lado, representa um meio de expansdo e
diferenciagdo, por outro implica exigéncias crescentes em termos de planeamento
estratégico, investimento, consisténcia e aprendizagem continua, exigéncias estas que
podem revelar-se dificeis de sustentar face as limitagdes estruturais destas empresas.
Assim, o sucesso das PME’s no ecossistema digital depende da sua capacidade de
equilibrar a balanca, de transformar estas restricoes em oportunidades de inovagao e

adaptacao (Durkin et al., 2013).
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CAPITULO II — APRESENTACAO DA EMPRESA UPWEGO
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2 Apresentaciao da empresa UpWeGo

A UpWeGo ¢ uma agéncia de marketing digital ¢ comunicagdo, fundada em 2015 e
sediada na zona industrial do Porto. Posiciona-se no mercado digital como uma empresa
especializada na criacdo e implementacdo de estratégias digitais integradas, com o
proposito de impulsionar o crescimento e a presencga online das marcas com que colabora.
O nome “UpWeGo” ¢ um reflexo da filosofia e missdo da agéncia e surge quase como
um mote, que me acompanhou no meu tempo com a equipa - elevar o potencial digital
dos clientes e contribuir para o seu progresso, mas também trabalhar em equipa para

alcangar os objetivos comuns.

Figura I - logotipo da UpWeGo

A nivel estrutural, a agéncia dispde de dois escritorios localizados no Edificio Aviz Trade
Center, uma localizagdo privilegiada inserida num condominio empresarial. Este contexto
revelou-se particularmente interessante na experiéncia de estagio, uma vez que facilita o
estabelecimento de relagdes com outras empresas presentes no mesmo €spago,
possibilitando a criacdo de parcerias vantajosas para ambas as partes. Durante o decorrer
do meu estagio foram realizadas atividades de confraternizagdo, como “Sunsets” pos-
laborais, nas quais tive oportunidade de participar. A premissa desta atividade em
especifico era criar um espaco apelativo e social para que todos os trabalhadores
interessados pudessem usufruir de um momento de lazer e darem a conhecer a restante
comunidade empresarial a sua organizacao. Estes momentos contribuiram essencialmente
para o networking, para a troca de ideias e de servicos, e para a minha integracao pessoal

no ambiente profissional.

Adicionalmente, a qualidade e o dinamismo da localizagdo, mais especificamente do
condominio, conferiram um sentido especial na minha a rotina diaria. Ao longo do tempo

fui sentindo que pertencia a uma comunidade maior, a uma comunidade que estava
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orientada para objetivos semelhantes. Esta vivéncia proporcionou uma motivagdo
adicional ao meu dia-a-dia, reforcando a sensa¢do de que estava a colaborar num

ambiente onde todos trabalham em dire¢ao a metas partilhadas.
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Figura 3 - Interior do Aviz Trade Center

A nivel organizacional, no momento da realizacdo do estdgio, a empresa contava com 12
colaboradores, distribuidos por diferentes departamentos que trabalham de forma

articulada:
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e Departamento de Social Media, responsavel pela gestdo de redes sociais e
planeamento estratégico de contetudos;

e Departamento de Design, encarregue da produgdo grafica e visual;

e Departamento de Website e SEO, focado no desenvolvimento web e na
otimizac¢do para motores de busca;

e Departamento de Paid Media, dedicado a gestdo de campanhas publicitarias
online;

e Departamento Financeiro, que assegura a gestdo administrativa e economica da

agéncia.

Esta estrutura multidisciplinar permite a8 UpWeGo oferecer um servigo completo e coeso
aos seus clientes, reunindo num sé espaco departamentos distintos, mas complementares,
essenciais a execucao integral de um plano de marketing. A agéncia dispde de recursos
internos que possibilitam o desenvolvimento autobnomo de campanhas, adaptando-se as
necessidades especificas de cada cliente, neste caso maioritariamente pequenas ¢ médias

empresas em processo de digitalizacao.

2.1 Missao

A UpWeGo tem como missdo conectar pessoas € marcas através de solugdes estratégicas
inovadoras, promovendo a integracdo, a cooperagdo e a valorizagdo cultural. A agéncia
procura, assim, transformar a presenca digital dos seus clientes em experiéncias

relevantes, consistentes e adaptadas as suas necessidades especificas.

2.2 Servicos disponiveis

A UpWeGo atende uma carteira diversificada de clientes, abrangendo setores distintos
como hotelaria, restauragao, gestao imobilidria, construgado civil, entre outros. Em funcao
desta diversidade, os servigos sdo personalizados e estrategicamente desenhados para

atingir os objetivos previamente definidos com cada cliente.
Entre os principais servicos prestados destacam-se:

Definicio da estratégia digital
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e Estabelecimento de objetivos e indicadores de desempenho;

e Analise digital;

e Avaliacao da concorréncia

e Definicao do publico-alvo;

e Elaboracao de plano de agdo, com acompanhamento continuo;

e Implementagdo e avaliacao.
SEO (Search Engine Optimization)

e Auditoria e otimizacao de websites;
e Analise da concorréncia;

e (Otimizagao de contetidos

e SEO on-page:

e SEO off-page;

e Monitorizacdo e avaliagdo de resultados.
Gestao de redes sociais

e Auditoria;

¢ Planeamento estratégico;

e Definicao de canais, publicos e objetivos;
e C(riagao de conteudo;

e Programacdo e Interagdo com a audiéncia;

e Analise de métricas para ajustes continuos.

Conteudo estratégico

e Produgdo de artigos de blog, infograficos, e-books, email marketing e conteudos

para redes sociais, alinhados com a estratégia digital do cliente.

Publicidade online

e Gestdo de campanhas em Google Ads e Social Ads, com segmentagdo especifica

para maximizar o alcance e conversao.
Criacao de websites e lojas online

e Desenvolvimento de plataformas digitais funcionais, intuitivas e visualmente

coerentes com a identidade da marca.
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e Design e branding

e Criagao ¢ desenvolvimento de identidade visual;
e Design editorial;

e Design grafico;

e Design digital.

2.3 Clientes

A empresa conta com um vasto leque de clientes, maioritariamente PMEs, provenientes
de diversos setores, desde a restauragao e hotelaria até a construgao civil. A maioria destes
clientes ¢ local, concentrando-se sobretudo na regido do Grande Porto. Os servicos
prestados variam de acordo com as necessidades especificas de cada cliente, sendo cada
oferta cuidadosamente definida com base numa analise inicial detalhada realizada pela
UpWeGo, que determina as solugdes mais adequadas para cada caso. Alguns clientes
necessitam apenas da constru¢do ou manuten¢ao de websites, enquanto outros recorrem
apenas a gestdo das redes sociais. Esta diversidade permite uma abordagem
personalizada, ajustada as prioridades de cada negodcio, enquanto proporciona o contacto
com diferentes realidades empresariais. Durante o estagio, este foi para mim um dos
aspetos mais positivos, pois permitiu que pudesse alternar entre projetos, de cliente para
cliente. Podia familiarizar-me com muitas estratégias e praticas, sempre de uma forma
bastante dindmica. A variedade foi bastante estimulante, cada dia de trabalho era
diferente, e também cada momento, sendo que podia estar a desenvolver copys para um
restaurante num instante, e no seguinte estar a desenvolver um moodboard para uma
marca de carvao, ou até mesmo a fazer parte de uma sessao fotografica para um hotel. A

monotonia do dia-a-dia foi evitada, o que tornou a experiéncia ainda mais enriquecedora.

Ao longo do estagio denotei que a maioria dos clientes tinha o mesmo objetivo: aumentar
a visibilidade no digital através essencialmente de meios organicos e, sendo
principalmente empresas de B2C, esperavam angariar mais clientes. Apesar disso, havia
casos onde, com a recomendacao da agéncia, existisse um investimento em antincios tanto
através de Google Ads como Meta Ads. No entanto, as empresas, na sua grande maioria,
tinham um or¢amento limitado para investimentos, algo que esperava no contexto das

PME:s. Verifiquei também algumas caréncias a nivel da formacdo e consciencializagdo
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digital dos diretores e gestores das marcas, o que resultou, muitas vezes, em obstaculos

na implementacao das estratégias, na comunicagao e na gestao de expectativas.

Durante o periodo em que estagiei na empresa tive a oportunidade de interagir com maior
parte dos clientes da agéncia, estabelecendo maioritariamente um contacto mais continuo
e proximo com o restaurante O Z¢é Pacheco, Académico Bar, Physioclinic, Steakhouse
Portuguesa da Maia, Boeira Garden Hotel Porto Gaia, Curio Collection by Hilton, Carvao

Zero, Grandes Encontros, Goulao, etc.
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CAPITULO III — ATIVIDADES DESENVOLVIDAS
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3 Atividades desenvolvidas em estagio

O estagio teve a duracao total de 400 horas e foi realizado entre 2 de junho e 13 de agosto.
Durante este periodo, para além da orientagdo da doutora Daniela Silva, Community
Manager da empresa, mantive contacto diario e regular com a maior parte dos
colaboradores, que foram também parte ativa na minha orientagao e integracao. A equipa,
desde cedo, mostrou-se disponivel para responder a qualquer duvida, fornecendo ao longo
de todo o meu percurso feedback construtivo, orientagdes e ajustes direcionados, bem
como apoio na execucdo das tarefas propostas. Este foi, para mim, um dos pontos de
maior valor nesta experiéncia. A dindmica e o acolhimento da equipa da UpWeGo
permitiram que aprendesse dialogando com profissionais experientes, a0 mesmo tempo
que me deram autonomia. Acredito que o exemplo de colaboradores dindmicos e
proativos contribuiu significativamente para o meu desenvolvimento profissional,

tornando-me mais curioso, atento e inspirado.

Assim, a primeira semana foi maioritariamente dedicada a integragdo, durante a qual me
foram apresentados os métodos de trabalho, as ferramentas iniciais para o
desenvolvimento do estagio, bem como os clientes e os seus respetivos responsaveis. A
empresa utiliza a plataforma Asana para a cria¢do e atribuicdo de tarefas, onde fui
imediatamente incluido, e o Google Drive para armazenar todos os documentos
necessarios a0 bom funcionamento das atividades. O contacto interno realizava-se tanto

presencialmente como através da plataforma Slack.

Apos esta fase inicial, passei a acompanhar (“shadowing”) os colaboradores mais
experientes, observando os seus processos € ganhando uma compreensdo pratica das
rotinas de trabalho e dos clientes. Progressivamente, comecei a ganhar maior autonomia,
assumindo a criagdo dos meus proprios contetdos para as redes sociais, principalmente
de pequenas e médias empresas, com foco em B2C, onde trabalhei maioritariamente no
decorrer do estagio. Ao longo deste processo, os elementos da equipa continuaram a
fornecer orientacdo e feedback construtivo sempre que necessario, tanto via Slack como
presencialmente, demonstrando confianca no meu trabalho e permitindo-me evoluir

gradualmente na execugdo das tarefas.

3.1 Planificacdo de um més de conteiido para um cliente
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Uma das tarefas mais relevantes desenvolvidas durante o meu estagio foi a planificagao
de um més completo de contetido para as redes sociais, neste caso para o restaurante O
Z¢ Pacheco. Escolhi esta tarefa para apresentar no contexto do presente relatorio pois,
para mim, representou o ponto culminante de varias atividades realizadas durante a fase
inicial do estagio, sendo a primeira oportunidade em que senti que trabalhei com um
elevado grau de autonomia, aplicando de forma pratica o conhecimento adquirido. Nesta
etapa, assumi efetivamente o papel de gestor de redes sociais, desempenhando todas as
fungdes que sdao normalmente asseguradas pelos profissionais da agéncia, esta
experiéncia permitiu-me aplicar os conhecimentos adquiridos, mas também compreender
de forma mais profunda o funcionamento global de uma estratégia de comunicagao digital
e 0 que a mesma implica, desde o planeamento até a execugao e analise. Para além disso,
denoto que esta etapa fortaleceu bastante a minha confianga, no sentido em que
experienciei maior seguranca na minha capacidade de tomada de decisdo. Paralelamente,
senti que consolidei as minhas competéncias estratégicas e organizacionais ¢ desenvolvi,
de forma mais firme, as minhas competéncias criativas, area que tendencialmente sinto
maior inseguranca. Trabalhar de forma independente, com orientagdo pontual e suporte
da equipa quando necessario, foi uma aprendizagem pratica inestiméavel, que me permitiu

evoluir para um participante ativo.

Deste modo, considero de maior relevincia, para a compreensdo do meu estagio
curricular e da minha evolugdo profissional, relatar as diferentes fases do processo de

planeamento de contetdo e a progressao da minha experiéncia.

Assim, o processo iniciou-se com um briefing interno, conduzido pela gestora
responsavel pelo cliente, durante o qual foram definidos os objetivos de comunicagdo
para o més em questdo. Entre estes ressalta-se as metas de engagement, os produtos e
pratos a destacar e as agdes promocionais planeadas. Este momento inicial foi essencial
para alinhar as expectativas do cliente com a estratégia da agéncia e compreender o tom

de comunicagdo que deveria ser mantido ao longo do més.

Numa segunda fase, realizei uma pesquisa aprofundada debrucando-me sobre as redes
sociais e comunicagdes anteriores do cliente, com o objetivo de avaliar o tipo de contetido
que tinha obtido melhor desempenho e perceber quais os formatos e mensagens que
geravam maior interacdo. Esta analise permitiu-me consolidar o posicionamento digital
do restaurante e identificar oportunidades de melhoria, quer a nivel visual, quer na
consisténcia da comunicagao.
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Em seguida, desenvolvi uma pesquisa de conteudos relevantes para o nicho especifico,
analisando tendéncias atuais no setor da restauracdo e as praticas adotadas por
concorrentes diretos. Esta etapa foi determinante para assegurar que a planificacdo
proposta seria ndo so criativa e apelativa, mas também competitiva e ajustada as

preferéncias do publico-alvo.

Apos a fase de analise, procedi a sele¢ao de material de média ja existente, nomeadamente
fotografias e videos previamente captados pelo cliente ou pela agéncia, escolhendo
aqueles que melhor se adequavam as publicacdes previstas. Quando necessario, elaborei
instrugdes detalhadas para a equipa de design, de forma a orientar a criacdo de novas

pecas graficas e garantir que o resultado final respeitava a identidade visual da marca.

Posteriormente, dediquei-me a elaboracao dos textos e o copywriting a acompanhar cada
publicagdo, adaptando o tom de voz e a linguagem ao perfil do cliente e as caracteristicas
do seu publico. Esta fase exigiu particular aten¢do a coeréncia da comunicacdo, a

adequagdo da mensagem e ao equilibrio entre contedo informativo e promocional.

Com todo o conteudo definido, passei a fase de calendarizagdo, estruturando as
publicacdes de forma equilibrada ao longo do més. O calendario editorial incluiu a
distribuicdo de conteudos por formato (imagem, video, sfories) e por objetivo
(promocional, institucional ou de interagdo), garantindo assim variedade e consisténcia
na presenga digital do restaurante e também tendo em conta as métricas anteriormente

verificadas de engajamento deste cliente em particular.

A planificagdo foi depois apresentada a gestora responsavel pelo cliente da agéncia, que
procedeu a revisdo e validagdo final, permitindo alguns ajustes estratégicos antes da
execugdo. Por fim, realizei o agendamento das publicacdes através da ferramenta Etus ou
Social kinghost, assegurando que todas as publicacdes ficariam devidamente

programadas segundo o calendério aprovado.

Esta tarefa foi particularmente enriquecedora, pois permitiu-me aplicar de forma
integrada todas as etapas do processo de gestdo de redes sociais, desde a analise e
planeamento estratégico até a execucdo e implementacdo pratica. Além disso,
possibilitou-me desenvolver competéncias essenciais, como organizacao, pensamento
critico, planeamento de contetidos, coordenagdo com as equipas criativas e capacidade de
adaptagdo as necessidades de diferentes clientes. Esta experiéncia constituiu um marco

importante do meu percurso de estdgio, por ter representado a consolidacao das
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aprendizagens adquiridas e uma aproximagao real ao papel profissional de gestor de redes

sociais.

Ermesinde s @ m = o_ze_pacheco -
e
iy 4o &  0_ze_pacheco T Do coragio do Porto até ao sabor mais
. auténtico do Norte... s30 s6 uns minutos.

0O Z6 Pacheco esta mais perto do que imagina... em Baguim do
Monte, com estacionamento facil e um leitado de comer e chorar

por mais.

® Jé marcou a préxima escapadinha gastronémica?

Avenida
dos Aliados

—
‘ ' %% Gostos: marianabritoo8 e 51 outras pessoas

Figura 5 - plataforma Social Kinghost
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Figura 6 - exemplo de grelha com os conteiidos do més

3.2 Sessoes de criacao de conteido com elaboracao de moodboards

Outra tarefa particularmente positiva, que também ocupou uma parte significativa e
relevante do estagio foi a elaboragdo de moodboards para sessdes de criagdo de conteudo

e a subsequente assisténcia direta nessas sessoes fotograficas e de video. Este contetido
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foi posteriormente utilizado nas redes sociais dos clientes, incluindo Facebook,

Instagram, Pinterest e LinkedIn.

Com a elaboragdo desta tarefa, o objetivo passava por assegurar a coeréncia visual e
comunicacional das produgdes de cada cliente, de modo a garantir que o resultado final
estivesse alinhado com a identidade da marca e com o estilo previamente definido para

as redes sociais.

Entdo, a tarefa iniciava-se com a recolha de feedback junto da gestora responsavel pela
marca em especifico, de modo a compreender as nuances e o tipo de contetudo pretendido.
Apods o feedback era iniciado o processo de pesquisa com o objetivo de recolher
referéncias estéticas, paletas de cores, poses, enquadramentos ¢ exemplos de contetidos
relevantes para o cliente e para a sessdo. Era também feita uma pesquisa no nicho
especifico do cliente para analisar as oportunidades de conteudo viral e relevante que se

pudesse enquadrar nesta sessao.

Apbs a pesquisa, os resultados eram reunidos num moodboard, construido normalmente
no Google Slides ou no Canva. A referéncia grafica obtida iria servir tanto de inspiragao
como de guia pratico para o fotdégrafo e/ou videografo e para os restantes intervenientes
na criacdo do conteido. Na minha experiéncia, esta ferramenta era essencial para todo o
processo, pois conseguia informar e esclarecer todos os envolvidos de forma rapida e
pratica, e servia assim como ferramenta de comunicacdo entre o cliente e a equipa

criativa.

Contudo, para que a sessdo de criagdo de conteudo se realizasse, era necessario a
aprovacao do moodboard pela gestora responsavel pela marca, como pela marca em si.
Ap0s o parecer positivo, era feita a preparacdo logistica do material necessario para a
concretizacdo da sessdo e a coordenagdo de todos os intervenientes necessarios para a sua
realizagdo. Se necessario, era possivel revisitar a construcao e atualizagdo do moodboard,

se o feedback fosse negativo ou direcionado a alteracdo de algum detalhe.

As sessoes de criagdo de conteudo em si foram uma novidade para mim. Durante o
periodo de estagio tive o primeiro contacto com as mesmas e tive a oportunidade de
colaborar de forma ativa nas mesmas. As sessoes, apesar de serem eventos dinamicos e
entusiasmantes, ndo deixam de ser extremamente complexos e robustos. Existe sempre
um trabalho realizado anteriormente, e mesmo durante a sessdo intervi ativamente com a

sugestdo e corre¢ao de enquadramentos, de modo a ajudar com a dire¢do dos participantes

49



para que as imagens captadas correspondessem ao conceito que tinha sido definido

inicialmente. Pontualmente também era necessario a minha intervengdo nas proprias

sessOes como interveniente no conteudo.

Figura 7 - exemplo de publicacdo proveniente da sessdo onde participei ativamente

Posso concluir que estas experi€ncias permitiram-me compreender na pratica a
importancia da planificacdo visual e da coeréncia estética nas estratégias de marketing
digital, principalmente nos setores do turismo e da restauracdo, onde a componente visual
tem um impacto determinante no consumidor. Consegui acompanhar todo o processo de
conceg¢do, planeamento e aplicacdo, o que me familiarizou com a carga volumosa de
trabalho realizado para a concretizagdo de uma campanha de conteido. Também
permitiram que desenvolvesse diferentes competéncias que considero que me
completaram enquanto profissional, quer seja no ambito da comunicagdo, da organizagao
e especialmente no ambito da sensibilidade criativa. A criatividade sempre foi uma
competéncia na qual me senti mais instavel, sentindo-me mais pragmatico e menos
inclinado a trabalhar de forma abstrata, sem saber bem como explorar e aprimorar esta
vertente. Contudo, a estruturacao do planeamento revelou-se um apoio fundamental, pois
ao trabalhar dentro de parametros e conceitos claramente definidos, consegui empregar a

criatividade de forma natural e orientada. Esta experiéncia foi importante para reforgar a
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minha capacidade de articular a visdo estratégica com a execugdo pratica.
Adicionalmente, friso também a diferenca de experienciar o ambiente das sessoes de
criacdo de conteudo, que me permitiu observar outra faceta do marketing, fora do
escritorio convencional. Foi motivador observar como diferentes elementos do processo
se juntam para criar algo de valor, sentir o impacto do trabalho coletivo, perceber que era

uma parte ativa deste projeto e que as contribui¢cdes que apresentava eram valorizadas.

3.3 Elaboraciao de moodboards para criacio de conteudo sem sessio

Figura 8 - moodboard carvio zero

Em muitas situagdes ndo era possivel organizar uma sessao fotografica mensal para cada
cliente, até porque estas representariam um custo acrescido para o mesmo. Ao longo do
estagio esta realidade foi-se verificando diversas vezes, especialmente no trabalho com
PMESs. No entanto, era necessario manter a consisténcia, tanto a nivel visual, como a nivel
de regularidade de publicagdes, para alcancar os melhores desempenhos nas redes sociais.
Colmatando estas necessidades, uma das atividades que realizei com alguma frequéncia
em estagio, foi a elaboracao de moodboards orientadores e briefings claros para a equipa
de designers, assim como a utilizacdo de ferramentas de inteligéncia artificial (Al) como

o Sora para gerar ou melhorar conteudo.
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Antes de realizar os moodboards, antecedia-se uma analise e recolha de contetido
ndo utilizado previamente pela marca, que se alinha-se com o proposito da mensagem e
pudesse ser aproveitado para as proximas publicacdes. Também era feito uma pesquisa
pelo nicho da marca, de modo a encontrar oportunidades de conteudo viral, por exemplo
videos curtos como tendéncias do TikTok, de facil recriagdo com os recursos limitados

que tinha a disposicao.

Nesta fase, os moodboards apresentavam varios tipos de formato. Poderiam ser
apenas incluir outros exemplos de publicagdes e referéncias visuais, como poderiam ter
referéncias ao nivel da paleta de cores, tipografia e exemplos de composi¢ao. Era ainda
possivel realizar outro tipo de moodboard, com ideias para cada publicagdo, mas com
indicagdes mais gerais, ou até mesmo com ideias mais especificas, com a integragcdo de

um rascunho do copy aliado a ideia como no exemplo da figura 9, para o cliente Niva.

Post 2

Carrossel com imagens do
step-by-step da producéo artesanal -
"Como nasce um gelado?"

Figura 9 - Ideias de conteuidos para o més do cliente Niva

Para estes moodboards era utilizada a plataforma de Google Slides, visto que esta
plataforma possibilita a integra¢do das informagdes e conteudos distintos, como também

facilita uma possivel colaboragao.

A planificacdo de moodboards e a criagdo de publicacdes a partir de conteudo pré-
existente exigiram de mim andlise critica, criatividade e capacidade de coordenacdo. Mais
uma vez, foi essencial manter uma estratégia definida e preservar a integridade da marca
para garantir que os objetivos fossem alcancados. De forma semelhante a reflexao

anterior, esta atividade revelou-se particularmente enriquecedora na minha experiéncia
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enquanto gestor de redes sociais, permitindo-me sentir-me mais a vontade e confiante na

vertente criativa do processo de criagdo.

3.4 Elaboracao de artigos de blog com titulo e keywords relevantes

O blog de uma marca ¢ um dos elementos fundamentais do seu ecossistema digital e tem
como proposito aumentar a autoridade do dominio, captar trafego organico qualificado,
suportar campanhas das redes sociais € também contribuir para objetivos como reservas,
vendas ou lead generation. No contexto do estagio, o desenvolvimento de artigos de blog
era uma atividade integrativa, na qual colaborei ativamente com a equipa de SEO. Esta
equipa era responsavel pela definicdo das keywords e pelas propostas de titulos dos
artigos, sendo posteriormente da minha responsabilidade a investigagdo e a redagdo do

conteudo, com autonomia para estruturar e aprofundar os temas propostos.

A execucdo das tarefas iniciava-se sempre a partir do briefing, dado por um elemento da
equipa de SEO, onde era selecionado um tema e um titulo para o artigo, com keywords
que essenciais e, também, com keywords primarias e secundarias que deveria utilizar no
corpo. Apds transmitida essa informagdo, iniciava, de forma autonoma, a fase da
pesquisa. Esta fase envolvia a procura de fontes crediveis sobre o tema em questao, blogs
de autoridade, nos setores que as marcas atuavam, e quando necessario, a utilizagao de
bases de dados académicas ou fontes institucionais para dados estatisticos relevantes.
Também era realizada uma pesquisa pela principal concorréncia de modo a perceber qual

era o que funcionava melhor no nicho especifico da marca.

Ap0s a investigacado era fixada a estrutura do artigo, de modo a respeitar as do SEO, com
a definicao final do titulo e o subtitulo descritivo, a introdugao curta e regras convidativa,
o desenvolvimento dividido em sec¢des com os H2 e H3 claros, uma conclusao final e
um call-to-action quando fizesse sentido no artigo. As keywords principais eram
colocadas tanto no titulo como no primeiro paragrafo e em pelo menos mais um subtitulo,
enquanto que as keywords secundarias eram distribuidas ao longo do corpo do artigo.
Eram também tidos em conta elementos que poderiam acrescentar como listas numeradas
e ligagdes que remetessem para outras paginas tanto para dentro do blog como para
paginas exteriores. De modo a complementar o texto do artigo eram também selecionadas
imagens relevantes para o acompanhar. As imagens tanto poderiam imagens reais de

sessOes prévias com o cliente ou entdo imagens stock. Depois da redagdo do texto ele foi
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sujeito a uma revisdo interna por parte da equipa de SEO que aprovava ou sugeria

alteragdes ao artigo para que depois pudesse ser publicado.

Estes tipos de tarefas permitiram consolidar varias competéncias como a investigagao, a
escrita orientada para o SEO, alguma capacidade de sintese e a coordenagao inter equipas,
neste caso com a equipa de SEO e com a responsavel pela marca na agéncia. Para as
marcas representou um aumento de trafego organico e trouxe um aumento na autoridade

do seu dominio.

‘ Blog|0Zé Pacheco Galeria Reservar Mesa Encomendar | Take Away ~Website

Posted on: 23 Junho, 2025
Qual é a temperatura ideal para assar leitao?

Para se poder saborear o leitdo da melhor maneira, um dos ponlos essenciais a ter em conta é a temperatura
ideal para assar leitao. AQL.\ n'O Zé Pacheco sabemos exatamente Ql‘ﬁ\ € opontoe estamos \‘HSPGSVOS a

partilhar o segredo para assar leitao.

Quer seja da maneira tradicional, com um forno de lenha, num forno de casa ou até mesmo numa airfryer, vai

ficar a conhecer todas as dicas para tornar o leitdo no mais estaladigo e saboroso digno de criar 4gua na boca.
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A melhor técnica para assar um leitdo é num forno de lenha - este é o segredo para o sabor irresistivel do leitao Dicas Para Leilio

Figura 10 - exemplo de artigo escrito para o blog do restaurante O Zé Pacheco

3.5 Elaboracido de relatéorios com métricas relativas ao més de gestao de

redes e comparacio com o més passado

Uma das fases mais importantes em qualquer estratégia de marketing digital € a analise e
a monitorizagdo dos resultados. Deste modo, uma das tarefas que realizei durante o meu
periodo de estagio foi a elabora¢do de resultados mensais com base em métricas de
desempenho das redes sociais de modo a avaliar o impacto das acdes que foram
desenvolvidas durante o més. Estes relatorios mediam o progresso alcangado durante o
més e estabeleciam uma comparacdo com o més anterior para que pudéssemos perceber
a evolugdo ao longo do tempo das medidas que foram implementadas e permitia-nos
planear quais as a¢des que seriam mais eficazes para o futuro e adaptar a estratégia da
marca. Este processo era feito através da plataforma Social Kinghost, uma ferramenta que
permite realizar a geréncia de forma centralizada das redes sociais e que recolhia os dados

mais relevantes para estes relatorios. Apesar de a UpWeGo fazer geréncia de mais redes
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sociais para além do Facebook e do Instagram, os relatdrios centravam-se mais nas
métricas destas duas visto que eram as mais essenciais para os clientes, maioritariamente

PME’s locais inseridas em contextos B2C.

Engajamento

Figura 11 - Exemplo de dashboard da plataforma Social Kinghost

O processo de elaboracdo dos relatorios iniciava-se com a recolha dos dados através da
plataforma, que permitia gerar um report detalhado de desempenho mensal para cada
perfil gerido. O Social Kinghost fornece automaticamente os dados quantitativos assim
como graficos relativamente ao més em analise, esses dados eram filtrados de acordo com
a sua relevancia para o cliente em questao e posteriormente extraidos para um documento
que era posteriormente apresentado ao cliente. Os dados que eram recolhidos incluiam o
nimero de novos gostos e seguidores, o alcance total das publicagdes, o numero de
impressdes, as reagoes e cliques nas publicagdes, o volume de publicacdes feitas durante
o més, etc. Também era recolhida a localizagdo geografica dos gostos, para que se pudesse
perceber a origem do publico e o hordrio em que as publica¢des obtiveram o melhor

desempenho, para que pudesse ser tido em conta na calendarizagdo futura.
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Figura 12 - exemplo de relatorio realizado para o cliente Boeira Garden Hotel Porto Gaia, Curio Collection by Hilton
relativamente ao més de junho

Grafico de Gostos na Pagina

O nimero de gostos voltou a aumentar no més de julho de 2025. Através da
analise do gréfico verificamos que existe um pico no inicio do més e depois disso
um crescimento gradual até ao final do més.

Figura 13 - grdfico relativamente ao nuimero de gostos na pagina do Facebook

Cada relatorio realizado seguia a mesma estrutura, primeiro era feita a analise detalhada
ao nivel da pagina do Facebook seguido da analise ao nivel do Instagram, com uma secg¢ao
dedicada ao desempenho dos reels que se tornaram um formato central nas estratégias de
marketing digital, por fim uma apreciacao global do relatdrio onde sdo tiradas conclusdes
e consideragdes e também quando necessarias sugestdes de melhoria. A presenca dos
graficos era essencial para facilitar a compreensdo e para facilitar a comunicagdo com o

cliente.

Um dos aspetos centrais do relatorio era a comparagd@o com o més anterior, 0 que permitia

perceber a evolucao das paginas do cliente e avaliar as estratégias e as suas alteragdes,
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confirmar a sua eficacia e ajustar o que fosse necessario para que a estratégia do més

seguinte fosse mais efetiva.

A ultima secc¢ao do relatorio estava reservada para as consideragdes e sugestdes baseadas
na leitura critica dos resultados. Aqui podiam ser destacados os conteudos ou formatos
com melhor desempenho e proponha-se melhorias ou ajustes para o més seguinte. Estas
sugestoes podiam ser recomendacdes como reforgar a presenca de determinado tipo de
conteudo, ajustar o horario de publicacdo com base nos periodos de melhor alcance
identificados no relatdrio ou ajustar o tipo de copy utilizado nas publicag¢des. Para além
disso também a sugestdo de uma nova sessao de fotografia e video, de maneira a poder
aumentar a qualidade das publicacdes feitas e a sua diversidade, e o investimento numa
estratégia de publicidade paga e de SEM para que as campanhas atuais e futuras pudessem

ter mais impacto.

Consideracoes

Durante 0 més de julho, observou-se uma melhoria nas principais métricas de desempenho das redes sociais.

Sugestbes futuras:

e Realizacao de sessdes de fotografia e video para captacdo de conte(dos com maior qualidade estética e
comunicacional;

e Captura de imagens da equipa e de clientes, com o objetivo de humanizar a marca e criar uma ligacéo emocional
mais forte com os seguidores. As redes sociais ndo devem ser compostas apenas por folos de produtos; &
essencial os (dos com imagens auténticas, que 0s basti . 0 ambiente da equipa e
a experiéncia dos clientes, tornando a comunicaco mais proxima e envolvente.

» Produgéo regular de reels e videos curtos, alinhada com as tendéncias atuais e que envolvam pessoas;

o Reforgo na comunicagio de langamentos de novos produtos, com contetdos visuaimente apelativos e
estratégicos, capazes de gerar curiosidade, interacdo e atrair novos clientes;

e Criagio de i ificos para datas . tirando partido do apelo emocional e da
oportunidade de conexdo com o publico em momentos relevantes.

Figura 14 - exemplo de consideragoes finais do relatorio mensal

A elaboragdo de relatorios mensais de avaliagdo de desempenho e comparagdo mensal
revelaram-se uma atividade de grande importancia estratégica durante o estdgio uma vez
que me foi permitido consolidar e compreender a forma pratica como os dados orientam
atomada de decisdo no marketing digital e redefinem a estratégia utilizada. Através destes
relatorios percebi melhor a relagdo direta entre o planeamento, a execugao e os resultados
e de que modo impactam o resultado final as pequenas alteragdes que sao feitas, seja ao

nivel do formato, da mensagem ou da frequéncia.

Esta tarefa exigiu rigor analitico e atencdo ao detalhe e capacidade de interpretagdo.
Transformar as métricas ¢ os dados em recomendagdes aplicaveis, contribuiu para o

aperfeicoamento continuo da gestao das redes sociais dos clientes da agéncia e permitiu-
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me desenvolver competéncias de andlise de dados, pensamento critico € comunicagao
visual, capacidades essas essenciais para o bom desempenho de um profissional de

marketing digital.

3.6 Planificacio das redes sociais da propria empresa

Durante o estagio, foi-me proposto o desafio de comunicar a identidade e os servigos da
empresa perante potenciais clientes. Este foi uma das experiéncias mais significativas que
me impulsionou a aliar a vertente criativa a responsabilidade que a tarefa exigia. Ao
contrario do trabalho realizado para marcas externas, esta tarefa implicava um
envolvimento direto com a forma como a agéncia se apresentava ao mercado, tornando
cada decisdo de conteudo um reflexo da sua estratégia de posicionamento. O principal
objetivo era reforgar a presenca digital da UpWeGo enquanto uma agéncia especialista
em marketing digital, gestdo de redes sociais e criagdo de contetido, de forma a atrair
novos clientes especialmente nos setores do turismo e da restauragao, que representam a

maior fatia do seu portfolio.

Esta tarefa envolveu todas as fases de um processo estratégico, desde a andlise das
publicacdes anteriores até a definicdo de temas, elaboracdo de copywriting, escolha de
imagens, horario de publicacdo e calendariza¢do global do més com o objetivo de ser
mais do que uma sequéncia de publicagdes, ser uma demonstra¢do coerente e auténtica

do trabalho e dos valores da agéncia.

O processo iniciou-se com a analise das publica¢des anteriores da UpWeGo de modo a
compreender que tipos de conteudo geravam mais interagao e quais os que se alinhavam
mais com o tipo de comunica¢do que a empresa queria transmitir. Esta fase incluiu a
observa¢dao do desempenho das publicagcdes anteriores com a observacdo das métricas
quantificaveis como o nimero de gostos e comentarios, o alcance etc. mas também com
uma avaliagdo de conceitos mais qualitativos como a consisténcia visual e o tom das
publicagdes. Com esta andlise, juntamente com o objetivo de reforgar o posicionamento
da UpWeGo como uma agéncia criativa especializada em solucdes digitais para PMEs
com foco em setores como a restauragdo e o turismo, comecei a fazer uma selegcao de

conteudo para utilizar nas publica¢des do més.
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Um dos pontos desta planificacdo ¢ que a agéncia produzia o conteido para os seus
clientes. As imagens ou videos que eram criados para marcas externas serviam como
exemplo de competéncia da equipa e eram representativos do portfolio da agéncia. Este
processo de selecao exigiu capacidades seletivas, de modo a escolher, dentro de um
determinado niimero de contetidos, material que mostrassem a qualidade da agencia, sem
comprometer a identidade dos clientes. Utilizavam-se excertos de sessdes de criacdo de
conteudo acompanhados com copywriting que realcam o contetido prestado. A selegdo
do contetdo permitiu construir uma imagem de autoridade ativa e experiente e

multifacetada.

O processo de copywriting foi uma das partes mais criativas e estratégicas do processo.
Cada publicagdo procurava comunicar o servico prestado e as caracteristicas da agéncia,
profissional, acessivel e proximo das pequenas e médias empresas. O texto tinha que ser
orientado para o tipo rede social utilizada, neste caso o Facebook e o Instagram, o que
levava a que cada legenda fosse curta e direta ao assunto mantendo as caracteristicas
mencionadas anteriormente. Todos os copys envolviam um call-to-action com o objetivo

de remeter potenciais clientes para o website da agéncia de modo a iniciar o contacto.

Com a fase da planificagdo e do copywriting concluida procedi a planificagdo mensal do
calendario editorial, esta ¢ uma etapa essencial para garantir coeréncia e regularidade. Os
dias e horas foram definidos com base em dados de desempenho anteriores € com o
objetivo das publicacdes serem partilhadas com regularidade e bem distribuidas ao longo

do més.

O planeamento foi entdo submetido na plataforma Asana, com as publicacdes e as
respetivas legendas para serem aprovadas pela colaboradora responsavel e apods a
aprovacao foram agendadas na plataforma Social Kinghost para que fossem partilhadas

ao dia e a hora correta nas redes sociais da agéncia.

A planificagdo mensal das redes sociais da UpWeGo revelou-se uma experiéncia
profundamente enriquecedora, tanto pela responsabilidade associada a representagao da
propria agéncia como pela oportunidade de aplicar de forma autdbnoma o conhecimento
adquirido ao longo do estagio. Ao gerir as redes sociais da agéncia compreendi a
importancia da autenticidade e consisténcia na constru¢do de uma marca institucional,

sobretudo num setor tdo competitivo como o marketing digital. As publicacdes feitas
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tornaram-se uma demonstragao dos servigos e das competéncias da agéncia € a0 mesmo

tempo uma oportunidade de gerar leads qualificados.

Esta foi mais uma tarefa que consolidou competéncias de planeamento e copywriting, o
que me permitiu compreender o ciclo da comunicagdo digital, desde a estratégia até a

execucao.

3.7 Tarefas diarias e de rotina na gestao de redes sociais

Apesar de as tarefas que referi anteriormente neste relatorio de estagio representem
momentos de maior destaque e ocupem a posicao central no trabalho de um gestor de
redes sociais, uma parte fulcral do bom desempenho da funcdo depende de um conjunto
de atividades didrias e operacionais que garantem a consisténcia, a atualidade e a eficacia
da presenca digital de cada marca. Durante o meu tempo como estagiario na UpWeGo,
estas tarefas rotineiras constituiram uma parte essencial do meu dia-a-dia, o que permitiu
assegurar o bom funcionamento das varias contas das marcas que geriamos e desenvolver
um olhar atento sobre o comportamento do publico, as tendéncias digitais e a performance

de contetido em tempo real.

Este ponto descreve de forma detalhada as vérias tarefas didrias ou semanais que fui
realizando ao longo do estdgio e que apesar de parecerem mais pequenas sao

absolutamente cruciais para o desempenho das fungdes de marketing digital.

Uma das tarefas recorrentes foi a identificacdo e o contacto com influenciadores digitais
dos respetivos nichos dos clientes da empresa, para que pudéssemos explorar
oportunidades de colaboracdo. O objetivo era que essas colaboragdes amplificassem o
alcance organico das paginas e que os influenciadores pudessem produzir contetido

auténtico e alinhado com a identidade das marcas.

O processo iniciava-se com uma fase de pesquisa sistematica de forma a encontrar
criadores de contetido com base em critérios previamente definidos como relevantes para
o cliente em questdo e com métricas de engagement que fossem de acordo com o que o
cliente pretendia. De seguida era elaborada uma lista com os potenciais influenciadores
onde eram reunidos os nomes, o seu método preferencial de contacto e o estado, se ja

tinha sido contactado ou nao.
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Figura 15 - Folha de Google Sheets com as informagoes de contacto para o cliente

Ap6s a selegdo era realizado o contacto com os influenciadores, seja através de mensagem
privada nas redes sociais ou através de email, com a apresentagdo da agéncia, a
apresentacao da marca e a proposta de colaboragdo. A comunicagao era feita em nome da
agéncia, através do seu Instagram oficial ou do email, numa abordagem profissional onde
eram explicadas as intencdes do cliente, os beneficios da parceria e as intengdes de
conteudo. A medida que as propostas eram aceites ou rejeitadas era atualizada a tabela e
era feito um encaminhamento para o cliente ou para a gestora responsdvel caso fossem

aceites.

Outra tarefa essencial do dia-a-dia era a redacdo e revisao de textos para as publicacdes
das diversas marcas geridas pela agéncia. Esta atividade exigia atencdo a coeréncia do
tom de voz dos diversos clientes, aten¢do ao publico-alvo, integrar chamadas de atencdo

quando eram necessarias, evitar repeti¢des de publicagdes antigas e criatividade.

Esta tarefa, de escrever para as mais variadas publicagdes, pequenas legendas de videos
e reels, etc. levou-me a desenvolver e aperfeicoar as minhas capacidades de copywriting.
O processo obrigava-me a equilibrar a criatividade e a clareza para que a mensagem da

marca fosse transmitida de forma apelativa e direta.

Para além de os elaborar, também fazia revisao de textos produzidos por outros elementos
da equipa, para verificar os erros ortograficos, as repeticdes, a adequagao linguistica e a
uniformidade entre publicagdes. Esta revisdo era uma etapa indispensavel que era

realizada antes do agendamento do conteudo.
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Com o tempo e com a pratica fui percebendo melhor quais os padrdes de comunicagao
que eram mais eficazes para cada marca e para cada segmento, o que me levou a ir

adaptando o estilo de escrita consoante a publicagdo e o tipo de plataforma.

Grande parte da rotina didria era passado a fazer o agendamento de publicac¢des nas redes
sociais, de modo a assegurar que o conteudo era publicado no horario e dia corretos. Esta
era uma tarefa que exigia rigor e atencdo ao detalhe para que as publicagdes fossem
publicadas exatamente como planeado, sem erros e sem desformatagdes e pela ordem

certa.

O processo era realizado através de varias ferramentas de gestdo de redes sociais como o
Social Kinghost, o Meta Business Suite e as proprias aplicagdes do Facebook, Instagram
e LinkedIn. Apds a validacdo do conteudo, era feito o carregamento das imagens ¢ do
texto, a formatacdo de emojis ¢ hashtags, a definicdo de localizacdo e & marcagdo de

parceiros ou paginas associadas quando era necessario.

Nas vezes em que nao era possivel fazer o agendamento das publicagdes, como em reels
ou histdrias por exemplo, realizava a publicagdo manual de acordo com o horério e data
previamente definidos. Este tipo de tarefa obrigava-me a gerir o tempo e a organizagao,
de maneira a equilibrar o fluxo de publicagdes de varios clientes para garantir a

regularidade entre todos.

Uma fun¢do igualmente central no trabalho didrio era a monitorizacdo constante de
interacdes nas paginas dos clientes, desde a observacdo e resposta a comentarios,
mensagens diretas, mengdes e reagdes as publicacdes de forma a manter o contacto e o

envolvimento com o publico e de modo a garantir uma resposta rapida a cada situacao.

A rapidez da resposta era de importancia particular principalmente em contas que fossem
de restaurantes ou turismo, pois o contacto direto com potenciais clientes podia traduzir-
se em reservas ou visitas. Assim a monitorizagdo ndo era apenas a leitura de notificagdes,
mas sim uma atuagdo proativa para esclarecer dividas, agradecer feedbacks positivos e

lidar com feedbacks negativos encaminhando-os para o responsavel da marca.

Este tipo de tarefa era também importante para identificar temas ou tipos de contetido que

geravam mais interagdo e, consequentemente, ajustar o planeamento futuro.
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Esta pratica quase diaria ajudou-me a desenvolver a capacidade de interpretar o
comportamento digital dos seguidores e reconhecer alguns padrdes que determinam o

sucesso das publicacdes.

Além das tarefas relacionadas diretamente com as redes sociais, também tive a
oportunidade de participar em testes de usabilidade de websites que a agéncia estava a
desenvolver, através do software UsePastel. Estes testes eram maioritariamente focados
no conteido do website, nos textos e imagens, mas também transmitir feedback

relativamente a experiéncia de utilizacdo e navegacdo do website.

Através desta plataforma realizava uma navegagdo completa pelos websites, anotando
comentarios e sugestdes diretamente sobre os elementos da pagina. As observacdes
podiam incluir comentarios relativamente ao design, a formatacao, alteragdes aos textos,

correcdo de erros, questdes de funcionalidade, paginas inexistentes ou sem contetdo, etc.

> C % usepastel.com/ink/okig87vaH/ % O © @ Relaunchioupdate

" = [T yre— i s ... O

Figura 16 - interface UsePastel

Cada observagao era registada na propria plataforma e ficava acessivel para a equipa de
desenvolvimento de websites, o que tornava todo o processo eficaz e rapido. Esta
colaboragdo entre departamentos proporcionou uma visao mais ampla de todo o processo

e contribuiu para uma experiéncia de utilizador mais positiva.
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Todas as tarefas diarias realizadas durante o estdgio, embora fossem mais repetitivas
correndo o risco de se tornarem mecanizadas, revelaram-se tarefas fundamentais para o
funcionamento da agéncia e para que cada cliente pudesse atingir os seus objetivos. O
contacto com influenciadores digitais, a criacao e revisao de copywriting, o agendamento
de publicacdes, a monitorizagao de interagdes e os testes de usabilidade formaram um
conjunto de praticas que garantiram a continuidade, a coeréncia e a qualidade da presenca

digital das marcas geridas pela agéncia.

Todas estas atividades e as anteriores mencionadas proporcionaram-me uma visao
completa da rotina de um profissional de marketing digital e trouxeram-me competéncias
essenciais como o rigor, a atencdo ao detalhe, a capacidade de organizacdo e a
comunicagdo entre equipas. Este trabalho didrio consolidou a nog¢ao de que o sucesso nas
redes sociais ndo depende apenas de boas campanhas e ideias criativas, mas de todo o
trabalho que ¢ feito nos bastidores que garantem a consisténcia e a qualidade no dia-a-

dia.
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CAPITULO IV —CONCLUSAO

65



A realizagdo deste estagio curricular na agéncia UpWeGo constituiu para mim uma
oportunidade privilegiada para compreender, de forma pratica e aplicada, as dindmicas
do marketing digital em contexto laboral real. Esta experiéncia permitiu-me nao apenas
consolidar os conhecimentos que fui adquirindo ao longo do mestrado, mas também
verificar empiricamente muitos dos conceitos discutidos na revisdo de literatura,
confirmando a pertinéncia tedrica dos autores analisados e a atualidade dos temas

abordados.

A luz da literatura, o marketing digital é hoje um campo dindmico e orientado por dados
e métricas, sustentado na interatividade e na capacidade de adaptacdo as mudancgas
comportamentais dos consumidores. Durante o estagio, esta realidade foi evidente, as
decisdes estratégicas da agéncia partiam da observacao e interpretacdo de métricas (desde
o alcance e o engajamento até a conversao), o que cimenta o papel da mensuragdo como
elemento estruturante do processo de marketing. Assim o que a teoria define como uma
pratica de data-driven marketing revelou-se no quotidiano da UpWeGo, onde a analise

de resultados orientava a planificacdo dos contetidos e a defini¢do das estratégias futuras.

Outro ponto de convergéncia entre teoria e pratica foi o papel das redes sociais como o
epicentro do marketing digital. A natureza participativa e relacional destas plataformas
foi algo que vivenciei diretamente na gestdo de contas dos clientes, nomeadamente
restaurantes e empresas de turismo. As tarefas de planificacdo e criacdo de contetidos
puderam comprovar que o sucesso de uma estratégia digital depende da capacidade de
gerar proximidade, autenticidade e didlogo com o publico. As métricas de engagement
confirmaram que os conteudos com maior interagdo eram precisamente aqueles que
exploravam o lado emocional, humano e relacional das marcas, validado empiricamente

o que a literatura defende.

No que diz respeito ao marketing de conteudo, verifiquei também a importancia do
planeamento estratégico e da coeréncia narrativa para o fortalecimento da identidade de
marca. A elaboragdo de moodboards, o desenvolvimento de copywriting e a
calendarizac¢do de publicagdes demonstraram como o conteudo ndo ¢ apenas uma peca
criativa, mas um instrumento de posicionamento e diferenciacdo. A aplicagdo pratica
deste conceito permitiu-me compreender que comunicar nas redes sociais exige equilibrio

entre criatividade, consisténcia e alinhamento com os objetivos estratégicos da marca.
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No caso das PMEs, a literatura enfatiza a importancia do marketing digital como via para
aumentar a competitividade e compensar limitagdes de recursos. Esta perspetiva foi
inteiramente confirmada pela minha experiéncia durante o estidgio, onde grande parte dos
clientes eram empresas locais pequenas. O estagio evidenciou que, mesmo com
or¢amentos reduzidos, ¢ possivel alcancar resultados expressivos através de estratégias
bem segmentadas, consistentes e adaptadas a realidade de cada negocio. Esta constatagao
reforgou a relevancia do marketing digital como instrumento de democratizacdo e

crescimento para as empresas de menor dimensao.

Este estdgio também representou um grande momento de crescimento pessoal e
profissional. Desenvolvi competéncias técnicas em areas como a gestdo de redes sociais,
analise de métricas, SEO e planeamento de conteido, além de competéncias transversais
como a autonomia, organizagdo e comunicacdo com equipas multidisciplinares. A
principal dificuldade residiu na gestao simultanea de multiplos projetos e prazos, o que
exigiu de mim uma capacidade de adaptagdo e priorizagdo constante. Esta exigéncia
traduziu-se numa melhoria significativa da minha capacidade de trabalho sob pressdo e
tomada de decisdo rapida que sdo competéncias que considero cruciais para o mercado

digital.

Considero, no entanto, que esta experiéncia também revelou algumas limitacdes
estruturais na abordagem das PMEs & comunicacdo digital, especialmente no que diz
respeito a defini¢do de objetivos mensuraveis e a continuidade das estratégias. Muitas
empresas encaram o marketing digital ainda de forma reativa, sem uma visdo integrada
de longo prazo. A agéncia desempenha, nesse sentido, um papel pedagogico fundamental,
devendo reforcar o acompanhamento estratégico dos clientes, a forma¢do continua das
equipas e o investimento em ferramentas de automacao e analise avancada de dados que

facilitem a otimizacao e personalizacao de campanhas.
Como sugestdes de melhoria para o futuro da UpWeGo, destacaria trés areas prioritarias:

e o reforco da documentagdo interna e padronizacdo de processos, de modo a
garantir maior consisténcia entre diferentes gestores de redes;
e a criagdo de relatorios analiticos comparativos que integrem dados de diferentes

plataformas e permitam decisdes baseadas em evidéncia;
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e 0 incentivo a estratégias de inovagao, nomeadamente na producao de contetido e
no uso de inteligéncia artificial para andlise de tendéncias e automacgao de tarefas

repetitivas.

Em sintese, este estdgio constituiu um ponto de viragem no meu percurso académico e
profissional. Proporcionou-me a oportunidade de aplicar a teoria a pratica, desenvolver
pensamento critico e adquirir uma visdo integradora sobre o marketing digital. A
articulagdo entre o conhecimento cientifico e a experiéncia real consolidou a percegdo de
que o marketing digital ¢ hoje mais do que um conjunto de técnicas, mas sim uma forma
de construir relagdes significativas, orientar decisdes com base em dados e gerar valor
sustentavel para as marcas e para os consumidores. Estou convicto de que as
aprendizagens adquiridas serdo determinantes para o meu futuro, tanto pela solidez
técnica alcancada como pela consciéncia estratégica que este estagio permitiu

desenvolver.
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Apéndice I — Artigos de blog

A diferenca entre ser produtivo e estar ocupado

E como a clareza de processos pode transformar o seu dia de trabalho

Todos nds conhecemos aquela pessoa com a agenda completamente preenchida, sempre
a andar de um lado para o outro e sempre com alguma coisa para fazer, ¢ muitas vezes
essa pessoa somos nds. Mas sera que isso quer dizer que aproveitamos a0 maximo 0s

nossos dias e conseguimos ser realmente produtivos?

Entender esta diferenga ¢ a chave para desbloquearmos o nosso potencial de
produtividade, recuperarmos o controlo do nosso tempo e garantir que o esforco que

fazemos ndo ¢ desperdicado nas tarefas "erradas".
h2 - Estar ocupado

Estar ocupado traduz-se em ter alguma coisa para fazer, estar constantemente em
movimento quer seja entre tarefas, e-mails, reunides ou outras interrupgdes. Apesar de na
teoria parecer que se estd a alcancar grandes feitos com a quantidade de trabalho que se
tem, principalmente pela grande sensacdo de cansago; na pratica ndo se traduz em avangos

significativos dos objetivos a que nos propomos.

As pessoas ocupadas tendem a:

e Responder imediatamente a tudo sem sequer considerar a urgéncia ou a

importancia;

e Encher o dia com tarefas a curto prazo sem a visao dos objetivos de médio e longo

prazo;

o Saltar de projeto em projeto e de tarefa em tarefa, sem terem tempo para

aprofundar para além da concretizagdo;
e Viver num ciclo reativo, sempre a tentar apagar os fogos que vao aparecendo.

Neste contexto, a ocupagdo ¢ muitas vezes confundida com produtividade, gerando

frustracdo e cansago, sem resultados proporcionais ao esfor¢o investido.

h2 - Ser produtivo
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Quando falamos de ser produtivo, falamos de alguém que trabalha com os seus objetivos
em mente e de acordo com eles; tem intengdo nas suas agdes € ndo sdo apenas tarefas

aleatorias ou "fazer por fazer".

Ser produtivo ¢ fazer mais com menos, concentrando-se em atividades que geram valor.
Quando queremos ser produtivos, temos que saber quais sdo as nossas prioridades e
trabalhar de acordo com elas, o que implica saber dizer ndo as tarefas que ndo sao
importantes no projeto atual e no objetivo para o qual estamos a trabalhar, mantendo o

foco naquilo que ¢ realmente importante.
Alguém que ¢ produtivo costuma:

e Ter clareza relativamente as suas prioridades e objetivos e organizar o seu dia de

acordo com as metas;
o Eliminar tarefas desnecessarias ou delegar sempre que possivel,

e Reservar tempo para realizar "deep work", isto ¢, trabalho constante ao longo de

uma quantidade de tempo e sem qualquer tipo de interrupcao;

e Avaliar o sucesso com base no progresso € no impacto nos objetivos € ndo apenas

pelo nimero de tarefas.
h2 - Ser produtivo ou estar ocupado: qual o impacto nos resultados?

A diferenca entre ser produtivo e estar ocupado reflete na qualidade do trabalho e na satde
mental dos profissionais. A produtividade saudavel proporciona mais tempo livre, uma
redugdo do stress € uma maior clareza na tomada de decisoes. Por outro lado, a ocupacao

constante, sem propdsito definido, pode levar a exaustdo, ou até ao burnout.

Investir em produtividade ¢ uma pratica que se reflete ndo s6 no desempenho individual,

mas que contribui para um ambiente de trabalho mais equilibrado e eficiente.
H2 - Métodos e boas praticas para ser mais produtivo

Ser produtivo ndo acontece por acaso € ndo existe uma formula madagica. Exige
principalmente uma mudanca de mentalidade e a implementacdo de varias praticas que

funcionem, e que podem ser bastante diferentes de pessoa para pessoa. No entanto ha
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varias praticas e principios que pode adaptar e ajustar para sentir verdadeiramente a

diferenc¢a na sua jornada de produtividade.

O ponto numero um ¢ definir as prioridades com clareza. Nem todas as tarefas sao
importantes e nem todos os projetos sdo urgentes, ha que definir prioridades e fazer uma
clara distin¢do. A partir dai, j4 consegue uma visao mais objetiva daquilo que ¢ realmente

necessario fazer.

O planeamento ¢ uma das chaves da produtividade e comegar o dia ja com a ideia daquilo
que ¢ importante, e necessario, atingir ¢ também uma boa pratica de produtividade. Pode
usar-se 10 minutos no final do dia anterior para planear o dia seguinte e garantir que

quando se comeca a trabalhar j& existe um rumo definido.

Um dos métodos que pode implementar ¢ a utilizacdo de blocos de tempo. Isto implica

que organize o dia por blocos dedicados a diferentes tipos de tarefas.

A técnica "Pomodoro" pode também ser eficaz para quem quer ser produtivo. Consiste
em trabalhar seguido e focado em blocos de tempo definidos, normalmente de 25 a 30
minutos, com 5 minutos de pausa entre eles. Apds 4 ciclos faz-se uma pausa maior. Este
método € uma solugdo simples de implementar e pode trazer melhorias ao nivel do foco

e da fadiga mental.

Por fim, a produtividade ndo ¢ estatica e aquilo que funciona hoje pode ndo funcionar
amanha. Dito isto, o que se pode fazer ¢ utilizar um dia da semana para perceber aquilo
que funcionou e aquilo que ndo funcionou tdo bem, se o tempo esta a ser gasto nas
matérias que sao realmente importantes e urgentes e se ha alguma coisa que necessita de

ser alterada.

Da préxima vez que sentir que o dia passou num instante, d€ um passo atras e faga uma

introspecao: serd que fui realmente produtivo ou estive apenas ocupado?

Compreender a diferenga entre ser produtivo ou estar ocupado ¢ um passo fundamental
para quem deseja evoluir na carreira, alcangar metas com mais eficacia e viver de forma

mais equilibrada.

O tempo ¢ o recurso mais importante € escasso que temos, € a forma como o usamos pode
e deve ser planeada. Pequenas alteracdes e mudancas de foco podem fazer toda a

diferenca tanto a nivel da produtividade como a nivel do bem-estar.
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Ao adotar uma abordagem mais estratégica e consciente do uso do tempo, ¢ possivel obter

melhores resultados, com menos esfor¢o e mais satisfagao.

Se esta a procura de contetidos sobre dicas de produtividade, gestdo de tempo e eficiéncia

no trabalho, descubra os artigos atualizados. Siga-nos nas redes sociais.
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Qual é a temperatura ideal para assar leitao?

Para se poder saborear o leitdo da melhor maneira, um dos pontos essenciais a ter em
conta ¢ a temperatura ideal para assar leitdo. Aqui n’O Z¢é Pacheco sabemos exatamente

qual € o ponto e estamos dispostos a partilhar o segredo para assar leitdo.

Quer seja da maneira tradicional, com um forno de lenha, num forno de casa ou até mesmo
numa airfryer, vai ficar a conhecer todas as dicas para tornar o leitdo no mais estaladigo

e saboroso digno de criar 4gua na boca.
Tabela de Conteudos
e Temperatura do forno a lenha para assar leitao
o Temperatura do forno para assar leitdo em casa
o Temperatura para aquecer leitdo na Airfryer
e Temperatura ideal para assar leitdo: o segredo do sabor
e Sem paciéncia para assar? Nos tratamos disso
Temperatura do forno a lenha para assar leitao

A melhor técnica para assar um leitdo ¢ num forno de lenha — este ¢ o segredo para o
sabor irresistivel do leitdo e da sua pele crocante. O fogo lento aliado a lenha a queimar
sdo os maiores fatores para que o leitdo saia mesmo no ponto. Para isso € preciso uma
mao experiente que mantenha o forno a rondar os 320°C a 350°C — esta é a temperatura
ideal para assar leitdo no forno a lenha — e que saiba posicionar e rodar o leitdo para

que ndo queime.

Quanto ao tempo para assar o leitdo no forno de lenha: entre 2 horas e meia a 3 horas,

dependendo do tamanho do leitdo.
Temperatura do forno para assar leitio em casa

Caso nao tenha forno de lenha em casa e queira experimentar num forno caseiro, nao ha
problema, também ¢ possivel! Apesar de ser diferente de um forno de lenha, o forno
caseiro com a temperatura ideal para assar leitdo, também permite deixar o leitdo
estaladico. A temperatura do forno para assar leitdo em casa deve comecar nos 220°C

para que o leitdo ganhe aquela cor dourada caracteristica. Apds 20 a 30 minutos a
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temperatura deve baixar para os 180°C para permitir que o leitdo asse devagar e que nao

queime.
Temperatura para aquecer leitdo na Airfryer

Para quem aderiu @ moda e esta a procura de uma maneira mais rapida para aquecer o
leitdo na Airfryer, a temperatura ideal ¢ 180°C. Mas calma, porque primeiro ¢
recomendavel pré-aquecer & mesma temperatura, € s6 depois colocar 14 dentro o leitdo.
Ao fim de 5 a 8 minutos a pele volta a ficar crocante como se tivesse sido acabado de

assar.
Temperatura ideal para assar leitdo: o segredo do sabor

Mais do que uma técnica, a temperatura ideal para assar leitdo ¢ o que garante aquele
sabor auténtico e a textura crocante por fora e suculenta por dentro. Seja em forno de
lenha, forno elétrico ou outro método, o equilibrio da temperatura faz toda a diferenca no

resultado final.
Saiba mais >>> Como aquecer leitdo para ficar estaladico e perfeito.
Sem paciéncia para assar? Noés tratamos disso

Para quem ndo tem paciéncia (ou jeito) para utilizar o forno em casa, n’O Zé Pacheco
servimos sempre o leitdo com a temperatura ideal e com a carne estaladiga e no ponto.
Assim pode desfrutar do melhor sabor do leitdo sem ter que se preocupar e sem ter que

se levantar da mesa.

Alias, muitos dos nossos clientes dizem que o segredo estd mesmo no facto de mantermos
sempre a temperatura ideal para assar leitdo, seja em forno de lenha ou em entregas

para casa.

Faga ja a sua reserva em reservar mesa e desfrute do leitdo sem o trabalho.
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