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Resumo:  

Este relatório apresenta a experiência de estágio curricular realizado na agência de 

marketing digital Flare Content, entre setembro de 2024 e fevereiro de 2025, no âmbito 

do Mestrado em Marketing Digital do ISCAP, com uma duração total de 400 horas. O 

principal objetivo do estágio foi aplicar na prática os conhecimentos adquiridos ao longo 

do curso e desenvolver competências em áreas como a criação e gestão de conteúdos 

digitais, SEO, marketing em redes sociais e análise de desempenho. 

O relatório encontra-se estruturado em cinco capítulos. O primeiro corresponde ao 

enquadramento teórico, onde são explorados conceitos-chave do marketing digital, 

incluindo marketing de conteúdo, SEM, SEO, SMM e análise de KPIs. O segundo 

descreve a entidade de acolhimento, apresentando a missão, visão, serviços, organização 

e principais clientes da Flare Content. O terceiro capítulo detalha as atividades 

desenvolvidas, desde a produção e otimização de conteúdos até ao acompanhamento de 

métricas e utilização de ferramentas como Google Analytics, Semrush e mLabs. O quarto, 

dedicado à discussão, reflete sobre a ligação entre a literatura estudada e os resultados 

atingidos, destacando aprendizagens, implicações práticas e limitações. Por fim, o quinto 

capítulo apresenta a conclusão, onde são sintetizados os principais contributos do estágio 

para o desenvolvimento académico e profissional, bem como para a prática do marketing 

digital. 

De forma geral, este estágio permitiu consolidar competências técnicas, compreender de 

forma mais clara os desafios do trabalho numa agência e reforçar a importância da análise 

de dados e da adaptação estratégica. Representou uma experiência enriquecedora, que 

proporcionou uma visão prática e aplicada do marketing digital, essencial para o percurso 

futuro como profissional da área. 

 

 Palavras chave: Marketing Digital, SEO, Marketing de Conteúdo, Rede Social 
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Abstract:  

This report presents the experience of a curricular internship carried out at the digital 

marketing agency Flare Content between September 2024 and February 2025, as part of 

the ISCAP Master's Degree in Digital Marketing, with a total duration of 400 hours. The 

main objective of the internship was to apply the knowledge acquired throughout the 

course in practice and to develop skills in areas such as digital content creation and 

management, SEO, social media marketing, and performance analysis. 

The report is structured in five chapters. The first corresponds to the theoretical 

framework, where key concepts of digital marketing are explored, including content 

marketing, SEM, SEO, SMM, and KPI analysis. The second describes the host entity, 

presenting Flare Content's mission, vision, services, organisation, and main clients. The 

third chapter details the activities carried out, from content production and optimisation 

to monitoring metrics and using tools such as Google Analytics, Semrush, and mLabs. 

The fourth chapter, dedicated to discussion, reflects on the connection between the 

literature studied and the results achieved, highlighting lessons learned, practical 

implications, and limitations. Finally, the fifth chapter presents the conclusion, 

summarising the main contributions of the internship to academic and professional 

development, as well as to the practice of digital marketing. 

Overall, this internship allowed me to consolidate technical skills, gain a clearer 

understanding of the challenges of working in an agency, and reinforce the importance of 

data analysis and strategic adaptation. It was an enriching experience that provided a 

practical and applied view of digital marketing, essential for my future career as a 

professional in the field. 

 

Keywords: Digital Marketing, SEO, Content Marketing, Social Media 
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CAPÍTULO – INTRODUÇÃO 
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Vivemos numa era fortemente marcada pela transformação digital, em que a presença 

online deixou de ser uma opção para se tornar uma necessidade estratégica de qualquer 

empresa ou marca. A vida digital integra-se no quotidiano dos consumidores, 

transformando não apenas a forma como comunicamos, mas também a forma como 

interagimos, consumimos informação e tomamos decisões (Remondes et al., 2016). Neste 

contexto, as interações digitais, cada vez mais constantes e complexas, exigem das marcas 

uma compreensão profunda do comportamento do consumidor, que inclua dimensões 

psicológicas, culturais e contextuais, de modo a criarem experiências relevantes e 

eficazes. 

A crescente relevância do ambiente digital reflete-se nas estratégias de comunicação e 

marketing das empresas. Estar presente no digital não significa apenas dispor de um 

website ou de perfis em redes sociais, mas sim integrar a lógica digital no core business, 

recorrendo a dados, tecnologia e criatividade para gerar valor e proximidade com o 

consumidor. O marketing digital assume, assim, um papel estratégico central, não apenas 

pela sua capacidade de aumentar a visibilidade das marcas, mas também por promover 

engagement e gerar conversões (Bartoloni & Ancillai, 2024). 

É neste enquadramento que se insere o presente relatório, realizado no âmbito do 

Mestrado em Marketing Digital do ISCAP. O objetivo é descrever e analisar as atividades 

desenvolvidas ao longo do estágio curricular, que decorreu na agência Flare Content entre 

setembro de 2024 e fevereiro de 2025, com uma duração total de 400 horas. Esta 

experiência teve como principal propósito aplicar os conhecimentos adquiridos durante o 

curso e desenvolver competências específicas em áreas como gestão de redes sociais, 

otimização para motores de pesquisa, marketing de conteúdos e análise de métricas de 

desempenho. 

O relatório encontra-se organizado em cinco capítulos. O Capítulo I apresenta o 

enquadramento teórico das principais áreas do marketing digital relevantes para o estágio, 

incluindo SEO, SMM, SEM e Marketing de Conteúdo. O Capítulo II caracteriza a 

entidade de acolhimento, descrevendo a sua missão, visão, serviços, estrutura e principais 

clientes. O Capítulo III detalha as atividades desenvolvidas durante o estágio, incluindo 

as tarefas realizadas, as ferramentas utilizadas e as aprendizagens adquiridas. O Capítulo 

IV corresponde à discussão, onde se relacionam os contributos teóricos com a prática, 

identificando desafios, implicações e pontos de melhoria. Por fim, o Capítulo V apresenta 
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a conclusão, refletindo sobre as aprendizagens mais relevantes, as limitações do estágio 

e sugestões para trabalhos futuros. 

Mais do que uma descrição técnica, este relatório pretende refletir sobre o papel do 

marketing digital na criação de valor para as marcas e sobre a importância da análise de 

métricas na definição de estratégias mais eficazes. Tal como defendem Ghahremani-Nahr 

& Nozari (2021), compreender o impacto dos dados digitais é fundamental para otimizar 

ações e maximizar o retorno do investimento em marketing. 
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CAPÍTULO I – ENQUADRAMENTO TEÓRICO 
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1.1 Marketing Digital 

O marketing digital é hoje uma componente essencial na estratégia das organizações, não 

devendo, contudo, substituir o marketing tradicional. Ao invés disso, ambos devem 

coexistir, desempenhando papéis intercambiáveis ao longo do percurso do consumidor. 

Kotler et al. (2017) referem que, na primeira fase da interação entre empresas e 

consumidores, o marketing tradicional é fundamental para criar reconhecimento e 

interesse. À medida que a relação evolui, a importância do marketing digital cresce, 

assumindo um papel central na promoção da ação e da advocacia do consumidor. Ou seja, 

enquanto o marketing tradicional se foca no início da interação, o marketing digital 

orienta a comunicação para resultados mensuráveis. 

Atualmente, as marcas dispõem de uma diversidade sem precedentes de canais e meios 

para promover produtos e serviços. Além dos métodos tradicionais, como campanhas 

publicitárias em televisão, imprensa ou promoções no ponto de venda, o marketing digital 

abriu novas portas através do e-mail marketing, redes sociais, mobile marketing, entre 

outros (Afonso et al., 2016). Esta diversidade exige uma abordagem integrada, onde 

diferentes estratégias se complementam para atingir objetivos claros. A integração dos 

canais e a coerência da mensagem são fatores determinantes para o sucesso. 

Segundo Faustino (2019), marketing digital é essencialmente “a aplicação de estratégias 

de comunicação e marketing com vista à promoção/marketing de produtos ou serviços, 

através de canais digitais e aparelhos eletrónicos”. Isto significa que o marketing digital 

não é apenas uma questão de presença online, mas sim a utilização estratégica de 

múltiplas plataformas, websites, blogs, redes sociais ou aplicações móveis, para criar 

interações relevantes e eficazes com o público-alvo. 

Por outro lado, Marques (2022) reforça que não existem receitas absolutas no marketing 

digital. Existem princípios base e metodologias recomendáveis, mas muito depende da 

visão estratégica de quem lidera a campanha. Uma estratégia bem definida, com objetivos 

claros e a utilização adequada das plataformas e ferramentas, aumenta significativamente 

as hipóteses de sucesso. Contudo, isto pressupõe que a empresa já tenha um produto ou 

serviço sólido, preço competitivo, distribuição eficaz e comunicação adequada, os 

famosos 4Ps do marketing. Mais importante ainda é a capacidade de adaptação e 

inovação: experimentar novas técnicas, aprender continuamente e evitar acomodar-se 

com resultados medianos. 
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Assim, o marketing digital não é apenas uma extensão do marketing tradicional, mas uma 

evolução que exige uma abordagem integrada, adaptativa e orientada para resultados. É 

a conjugação destes fatores que permitirá às empresas responderem às exigências de um 

mercado cada vez mais competitivo e em constante transformação. 

1.1.1 Marketing de Conteúdos 

O marketing de conteúdos representa atualmente uma das estratégias mais relevantes no 

panorama do marketing digital. Segundo Kotler et al. (2017), trata-se de uma abordagem 

que envolve “a criação, organização, distribuição e amplificação de conteúdos 

interessantes, relevantes e úteis para um grupo de audiência claramente definido a fim de 

criar conversas sobre esses conteúdos”. Este conceito reforça que o marketing de 

conteúdos transcende a simples ação promocional, constituindo uma prática estratégica 

que visa estabelecer ligações mais profundas entre a marca e o consumidor. 

A comunicação deixa de se centrar exclusivamente em mensagens de proposta de valor 

para passar a oferecer conteúdos úteis e valiosos ao público-alvo. Kotler et al. (2017) 

destacam que este processo envolve não apenas a produção e distribuição de conteúdos, 

mas também etapas de pré-produção e pós-distribuição, exigindo planeamento 

estratégico, análise cuidadosa do público e escolha consciente dos canais adequados para 

a entrega do conteúdo. 

Afonso et al. (2016) salientam que o marketing de conteúdos deve estar alinhado com os 

objetivos globais da empresa, referindo que “A boa estratégia de marketing de conteúdo 

ajudará a marca a diferenciar-se da concorrência e poderá ser uma vantagem competitiva 

a ser explorada”. Assim, a criatividade assume um papel central, uma vez que conteúdos 

bem direcionados podem gerar ações inovadoras, captar a atenção do consumidor, 

reforçar o vínculo com a marca e promover a sua divulgação. 

A transformação digital alterou significativamente o comportamento do consumidor. 

Invés de esperar receber informação, o consumidor procura ativamente conteúdos que lhe 

acrescentem valor. De acordo com Pereira et al. (2018), “o consumidor está online e 

recorre aos motores de pesquisa e às redes sociais para procurar ativamente conteúdo de 

qualidade que o ajude a tomar decisões”. Este comportamento tem impulsionado o 

crescimento exponencial do marketing de conteúdos, que se tornou uma prática massiva 

entre marcas de todos os setores e dimensões. Contudo, o elevado volume de conteúdo 
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produzido traz desafios acrescidos, exigindo das marcas maior capacidade de inovação, 

consistência e relevância. 

Pulizzi (2016) define o marketing de conteúdos como “o processo de marketing e de 

negócios para a criação e distribuição de conteúdo valioso e convincente para atrair, 

conquistar e envolver um público-alvo claramente definido e compreendido, com o 

objetivo de gerar uma ação lucrativa do cliente”. Este processo não se limita a um canal 

ou formato específico, abrangendo meios impressos, online, mobile e social, e intervindo 

em todas as fases do ciclo de compra, desde a atração inicial até à retenção e fidelização. 

O essencial é criar conteúdos relevantes em todos os pontos de contacto onde o 

consumidor procura informação, convertendo cada interação numa oportunidade 

estratégica. 

Dados recentes corroboram a crescente importância desta abordagem. Segundo o 

HubSpot (2025), 29% dos marketers utilizam ativamente o marketing de conteúdos, e 

50% planeiam aumentar o seu investimento nesta área. Além disso, 63% dos 

consumidores preferem obter informação sobre marcas e produtos através de dispositivos 

móveis, reforçando a necessidade de criar conteúdos adaptados a diferentes formatos e 

canais. 

Em suma, o marketing de conteúdos é mais do que uma técnica isolada, é uma estratégia 

integrada que exige visão clara, alinhamento com os objetivos empresariais e execução 

criativa e consistente. Quando bem implementado, transforma a relação entre marcas e 

consumidores, criando valor tanto para a empresa como para o seu público. 

1.1.1.1 Sistemas de Gestão de Conteúdo 

O marketing nas empresas em crescimento tornou-se, nos últimos anos, um elemento 

essencial para dar visibilidade e fortalecer a marca. Este processo envolve desde o 

conhecimento aprofundado das características dos clientes potenciais até à manutenção 

da sua fidelidade. Nesse contexto, a implementação de um CMS surge como um pilar 

importante dentro de um plano de marketing, permitindo a criação e manutenção de uma 

presença digital eficaz (Samberino & Álvarez, 2022). 

Um CMS é definido como uma aplicação que auxilia na criação, organização e 

armazenamento de conteúdos digitais e multimédia para utilização em websites 

(Mailchimp, 2025b). Permite que utilizadores não técnicos desenvolvam, editem e 
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publiquem conteúdos sem necessidade de dominar linguagens de programação como 

HTML, CSS ou JavaScript.  

Segundo a Adobe (2024), um CMS funciona como um núcleo central de conteúdo, 

integrando ferramentas de colaboração para edição, publicação e atualização de materiais 

digitais. Entre as suas características destacam-se a edição em tempo real, a pré-

visualização de conteúdos e a integração com repositórios digitais para garantir que os 

recursos estão sempre atualizados e evitar duplicações. Assim, um CMS não é apenas 

uma ferramenta técnica, mas uma ponte estratégica entre empresas e o seu público, 

promovendo experiências digitais consistentes e eficientes em múltiplos canais. 

Os benefícios de um CMS para equipas de marketing são claros: agilizar a criação, edição, 

publicação e atualização de conteúdos; melhorar o SEO através da gestão e atualização 

de metadados; e fornecer insights sobre o comportamento do consumidor (Mailchimp, 

2025b). Plataformas populares como WordPress, Wix, Squarespace e Joomla oferecem 

funcionalidades avançadas, incluindo editores visuais, layouts drag-and-drop e 

workflows de publicação simplificados (Salesforce, 2025). 

Assim, o CMS torna-se um elemento central dentro de um plano de marketing digital, 

permitindo não apenas gerir conteúdo de forma eficiente, mas também potenciar a 

visibilidade, a interação com o público e a eficácia das estratégias de marketing 

(Salesforce, 2025). É uma ferramenta estratégica capaz de unir tecnologia e comunicação, 

ajudando empresas a criar experiências digitais relevantes, coesas e competitivas. 

1.1.1.2 Blogs 

Desde o início dos anos 2000 que se tem falado muito sobre blogs. Mas estes ainda não 

passaram de moda; pelo contrário, cada vez se ouve falar mais deles, o que é proporcional 

à sua importância no universo digital (Marques, 2018). Um blog é um tipo de website 

orientado para publicações regulares em torno de determinado tema. Como pressupõe 

esse carácter regular, desperta mais interesse no público e, por consequência, também ao 

Google, que procura entregar os resultados mais relevantes para os utilizadores. Pode ser 

mais centrado em texto, imagem ou vídeo (vlog) e constitui uma ferramenta estratégica 

para comunicar, educar e criar autoridade digital. 

Um blog é também um canal digital de tráfego fundamental, funcionando como um 

diretório do conteúdo de uma marca ou empresa. As ferramentas de pesquisa, como o 
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Google, favorecem sites com atualizações frequentes e conteúdos de qualidade. A simples 

manutenção e atualização regular de um blog pode aumentar consideravelmente o tráfego 

orgânico e melhorar posições nos motores de pesquisa (Rez, 2018). 

Segundo dados recentes, o panorama dos blogs apresenta: mais de 600 milhões de blogs 

ativos produzem cerca de 7,5 milhões de artigos por dia, perfazendo mais de 2,7 mil 

milhões de publicações por ano. Estes blogs representam 31,6% dos 1,9 mil milhões de 

websites existentes no mundo (Giannelis, 2025). No entanto, apenas 32% dos bloggers 

monitorizam consistentemente as análises de tráfego (Statista, 2023a) e somente 24% 

publicam conteúdo semanalmente (Statista, 2023b). 

A produção de conteúdo tornou-se mais exigente ao longo da última década. O 

comprimento médio de um post é atualmente de 1.427 palavras, mais de 70% superior ao 

registado há dez anos, e apenas 3% das marcas publicam regularmente artigos com mais 

de 2.000 palavras (Crestodina, 2024). Além disso, 43% dos content marketers utilizam 

inteligência artificial para gerar ideias, embora apenas 3% a usem para escrever artigos 

completos (Crestodina, 2024). 

O SEO é uma prática cada vez mais importante na estratégia de blogs, com 66% dos 

bloggers a utilizarem técnicas de optimização em 2023 (Crestodina, 2024). Bloggers que 

medem frequentemente o desempenho dos seus conteúdos tendem a ser mais bem-

sucedidos, conseguindo insights mais profundos, iterando e melhorando os seus artigos. 

Embora a procura orgânica tenha perdido peso na geração de tráfego, bloggers com 

competências de SEO continuam a alcançar melhores resultados, especialmente aqueles 

que aproveitam todas as oportunidades de palavras-chave (Crestodina, 2024). 

Blogs são um dos formatos de conteúdo mais utilizados no marketing digital: 9 em cada 

10 marketers recorrem aos blogs para atingir os seus objetivos de conteúdo (Loktionova, 

2024). A criação de conteúdos deve sempre ter em mente a persona do público-alvo, 

acrescentando valor com informação relevante, dicas ou estudos de caso. Esta prática 

reforça a autoridade da marca e melhora o posicionamento nos motores de pesquisa 

(Novais de Paula et al., 2019). 

Ferramentas como WordPress, Joomla e Blogger facilitaram a criação de blogs, 

dispensando conhecimentos técnicos avançados. O WordPress é o preferido entre 

profissionais devido à sua flexibilidade, oferta de plugins e integrações (Rez, 2018). 
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Contudo, escolher a plataforma ideal exige tempo e uma análise cuidadosa, tendo em 

conta as necessidades e objetivos específicos da empresa.  

É fundamental ter ideias de conteúdo relevantes, otimizadas para o SEO e seguir boas 

práticas. Isto maximiza o retorno sobre o investimento e transforma o blog numa 

ferramenta estratégica para atrair tráfego e consolidar a presença digital (Bump, 2023). 

1.1.2 Search Engine Marketing 

O SEM é uma componente essencial do marketing digital, permitindo às empresas 

aumentar a sua visibilidade online e alcançar públicos mais qualificados através dos 

motores de pesquisa. Consiste num conjunto de táticas que visam promover um negócio 

através do aumento da visibilidade do seu conteúdo junto de potenciais clientes. Isto 

começa quando um utilizador insere uma palavra-chave num motor de pesquisa, como o 

Google ou o Bing, e recebe uma SERP que inclui resultados orgânicos e anúncios pagos. 

Estes anúncios pagos, conhecidos por termos como PPC, CPC ou SEA (Moran & Hunt, 

2014), fazem parte das estratégias pagas. Enquanto o SEO se foca em resultados 

orgânicos e a longo prazo, o SEM adota uma abordagem mais ampla, integrando também 

componentes pagos (Moran & Hunt, 2014). 

Segundo Terrance et al. (2017), o SEM é fortemente suportado pela análise contínua de 

dados, nomeadamente através da monitorização de palavras-chave, textos rastreados, 

links e páginas indexadas. O uso de ferramentas avançadas permite gerar relatórios 

periódicos (diários, semanais ou mensais), essenciais para otimizar campanhas, melhorar 

o tráfego e aumentar as vendas de produtos ou serviços. 

O futuro do SEM estabelece-se na ligação entre interações online e comportamentos 

offline, reforçando a importância da segmentação e personalização das campanhas. A 

utilização de dados proprietários (first-party data) será determinante para compreender 

melhor o comportamento dos utilizadores, tornando a comunicação publicitária mais 

relevante e eficaz (Adobe, 2025a). 

Em suma, o SEM representa uma estratégia dinâmica e adaptável que permite não só 

aumentar a visibilidade imediata de uma marca, como também criar oportunidades 

estratégicas para atingir objetivos de marketing de forma mais rápida e eficaz. 
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1.1.2.1 Search Engine Optimization 

O SEO é um conjunto de estratégias e técnicas destinadas a melhorar a visibilidade de um 

website nos motores de pesquisa, garantindo que o seu conteúdo alcance utilizadores de 

forma orgânica. Trata-se de um processo contínuo que envolve otimizar conteúdo, 

arquitetura da informação, uso adequado de palavras-chave, tags e códigos, tendo em 

vista gerar tráfego qualificado e relevante (Marques, 2018; Rez, 2018; Shenoy & Prabhu, 

2016). 

A grande vantagem do SEO é claramente a melhoria do posicionamento nos resultados 

orgânicos de pesquisa, o que faz com que um site ou blog receba mais tráfego orgânico a 

partir de pesquisa realizadas no Google ou em outros motores de pesquisa. Ao trabalhar 

em SEO, é necessário pensar sobre a usabilidade, a navegabilidade, a relevância, a 

arquitetura e hierarquia de conteúdo, para além dos fatores de ranqueamento (Faustino, 

2019). 

SEO tem um lado artístico que requer criatividade dinâmica e intuição, dado que os 

algoritmos de pesquisa são demasiado complexos para serem totalmente decifrados. E 

um lado científico que implica testar hipóteses, analisar dados, tirar conclusões e obter 

resultados reproduzíveis (Enge et al., 2012). Assim, um profissional de SEO deve sempre 

estar disposto a experimentar novas ferramentas, táticas e tecnologias para se adaptar à 

evolução constante dos motores de pesquisa. 

No SEO é essencial pensar na otimização para pessoas, e não apenas para motores de 

pesquisa. Um bom SEO envolve fornecer uma experiência de utilizador de qualidade, 

com conteúdos originais e relevantes, sabendo que leva tempo para alcançar resultados 

consistentes. Mais de 200 fatores de ranqueamento podem influenciar o posicionamento 

de um website, incluindo qualidade de conteúdo, relevância semântica e experiência geral 

do utilizador (Marques, 2018; Novais de Paula et al., 2019). 

O posicionamento na primeira página do Google é um fator decisivo: a primeira posição 

recebe em média 39,8% do tráfego orgânico, enquanto a segunda posição capta 18,7% e 

o último resultado da primeira página recebe apenas 1,6% desse tráfego (Chaffey, 2024). 

Estes dados revelam a importância crítica de trabalhar em estratégias eficazes de SEO. 

De acordo com o HubSpot (2025), 39% dos marketers indicam que otimizar o conteúdo 

on-page baseado em palavras-chave é a sua principal estratégia de SEO, e 29% 
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identificam o SEO como uma das principais tendências que aplicam. Além disso, a 

maioria dos profissionais (75%) acredita que motores de pesquisa habilitados por IA terão 

impacto positivo nos seus blogs, e 68% preveem aumento de tráfego, enquanto apenas 

9% consideram que poderá prejudicar o desempenho. 

O SEO também se integra de forma essencial nas estratégias digitais mais amplas. Para 

ser eficaz a longo prazo, é necessário alinhar todos os departamentos de uma organização, 

garantindo uma comunicação coerente e consistente em todas as plataformas digitais, 

incluindo redes sociais, email marketing e outros canais (Novais de Paula et al., 2019). A 

análise de tendências de pesquisa e a criação de conteúdo relevante são elementos-chave 

para alcançar esse objetivo. 

Hoje em dia, a otimização SEO deve considerar também o impacto crescente do uso de 

dispositivos móveis: a maioria dos profissionais de marketing reporta que mais de metade 

do seu tráfego anual provém de dispositivos móveis (HubSpot, 2025). Neste contexto, 

SEO deixou de ser apenas uma técnica de otimização e tornou-se um componente 

estratégico da presença digital das marcas. 

Em suma, o SEO é uma metodologia indispensável para qualquer negócio que pretenda 

aumentar a sua visibilidade e atrair clientes através da internet. Trata-se de um processo 

em constante evolução, em que o sucesso depende tanto da compreensão técnica dos 

motores de pesquisa quanto da capacidade de oferecer conteúdos relevantes e 

experiências valiosas aos utilizadores (Enge et al., 2012; Faustino, 2019; Shenoy & 

Prabhu, 2016). 

1.1.3 Social Media Marketing 

O SMM é uma componente estratégica essencial no marketing digital contemporâneo, 

consistindo na utilização de plataformas sociais para criar ligação com o público-alvo, 

desenvolver a marca, promover produtos e alcançar objetivos de negócio (Adobe, 2025b). 

Ao contrário dos meios de comunicação tradicionais, o SMM privilegia uma 

comunicação bidirecional, incitando o diálogo e a interação entre marcas e consumidores.  

Bartoloni & Ancillai (2024) destacam que, ao longo das últimas duas décadas, a 

integração das redes sociais na vida quotidiana transformou profundamente a forma como 

pessoas comunicam, interagem, procuram informação e tomam decisões. No contexto 
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empresarial, isso traduziu-se numa mudança significativa nas dinâmicas de relação entre 

empresas e clientes. 

Em Portugal, o panorama atual das redes sociais revela tendências relevantes para a 

estratégia de SMM. Segundo o estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais” elaborado 

pela Marktest (2025), o Instagram mantém-se, pelo segundo ano consecutivo, como a 

rede social mais utilizada no país, com mais de 32% de referências, seguido do WhatsApp 

(cerca de 25%) e do Facebook (quase 23%). Contudo, o Facebook continua a ter a maior 

notoriedade espontânea, com mais de 58% de referências, demonstrando que, apesar da 

perda de liderança em uso, mantém relevância na perceção do público. O estudo evidencia 

ainda que diferentes redes sociais têm penetração variada em grupos demográficos 

distintos, sendo o WhatsApp a rede com maior penetração (89,9%), seguido pelo 

Facebook (89,4%), Instagram (86,3%) e LinkedIn (52%). Estes dados reforçam a 

importância de uma análise segmentada do público-alvo ao definir estratégias de SMM. 

O sucesso do SMM depende de uma abordagem integrada, em que cada plataforma seja 

utilizada de acordo com as suas especificidades e com os objetivos definidos para a marca. 

Isso pode incluir parcerias com influenciadores, formatos criativos, frequência de 

publicação e outros elementos que maximizem o impacto das ações. A essência do SMM 

reside na criação de relações mais fortes com o público, no posicionamento da marca 

como referência na área e no aumento da notoriedade, traduzindo-se, em última análise, 

em resultados de negócio mais sólidos e duradouros (Adobe, 2025b). 

Portanto, numa perspetiva de marketing digital, o Social Media Marketing não é apenas 

uma ferramenta de promoção, mas uma estratégia abrangente que exige planeamento, 

análise e adaptação contínua, tendo sempre em conta as mudanças no comportamento dos 

utilizadores e nas tendências digitais. 

1.1.3.1 Instagram 

Instagram é uma plataforma de partilha de fotos e vídeos que se tornou uma das redes 

sociais mais populares do mundo. Desde a sua criação por Kevin Systrom em 2009, a 

rede evoluiu significativamente, transformando-se num canal essencial para marcas e 

empresas que procuram aumentar a sua presença digital (Mattern, 2016). Atualmente, 

Instagram conta com cerca de 2 mil milhões de utilizadores ativos mensais, posicionando-

se como uma das plataformas mais usadas globalmente, empatada com o WhatsApp em 

terceiro lugar, atrás apenas do Facebook e do YouTube (Statista, 2025a). 
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Uma das principais vantagens do Instagram em relação a outras redes sociais é a sua 

natureza visual. Empresas cujo produto ou serviço se beneficia de um design apelativo 

ou que produz resultados visualmente marcantes encontram no Instagram a plataforma 

ideal para apresentar esse conteúdo (Decker, 2025). Fotos, vídeos e ilustrações são 

formatos particularmente eficazes nesta rede, mas a escolha do tipo de conteúdo e a 

frequência de publicação dependem sempre da estratégia definida. Criar uma estratégia 

clara antes de iniciar a atividade na plataforma é essencial para manter o foco nos 

objetivos e, sobretudo, no público-alvo (Decker, 2025). 

A interação entre utilizadores é um elemento central no Instagram. As pessoas não só 

partilham momentos importantes das suas vidas, como também interagem comentando e 

reagindo às publicações de outros (Mattern, 2016). Essa dinâmica fortalece o 

envolvimento e o sentido de comunidade, características valorizadas por marcas que 

procuram gerar proximidade com os seus seguidores. 

Os dados de utilização reforçam a relevância desta plataforma no marketing digital. 

Segundo o relatório DataReportal (2025): 80,3% dos utilizadores do Instagram também 

estão no Facebook; 77,1% também utilizam WhatsApp; 70,2% usam o Instagram para 

partilhar fotos e vídeos, sendo esta a atividade mais popular na plataforma; 66,7% 

procuram conteúdos divertidos ou entretenimento; 62,3% seguem ou pesquisam marcas 

e produtos. 

Para contas empresariais, estas métricas são encorajadoras: os perfis de negócios no 

Instagram registam um crescimento médio de mais de 0,86% de seguidores por mês, uma 

taxa consistente que demonstra o potencial desta rede como canal de expansão de marca 

e interação com o público (DataReportal, 2025). 

Portanto, Instagram representa não apenas uma plataforma para partilhar conteúdo visual, 

mas uma ferramenta estratégica para construir identidade de marca, gerar engagement e 

alcançar novos clientes. O sucesso nesta rede social depende da capacidade das empresas 

em integrar conteúdos visuais atraentes com uma estratégia bem definida, orientada para 

os objetivos de negócio e necessidades do público-alvo (Decker, 2025; Mattern, 2016). 
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1.1.3.2 Facebook 

Facebook é uma das redes sociais mais influentes e usadas no mundo, desempenhando 

um papel central tanto na vida pessoal quanto profissional de milhões de pessoas. Desde 

o seu lançamento em 2004, a plataforma evoluiu profundamente, tornando-se parte 

integrante da comunicação digital global. A sua relevância não se deve apenas à sua base 

de utilizadores, atualmente composta por cerca de 2,7 mil milhões de pessoas ativas 

mensalmente, mas também ao seu impacto como ferramenta de publicidade e marketing 

(Bucher, 2021). 

A publicidade no Facebook beneficia da vasta quantidade de dados gerados diariamente, 

cerca de quatro petabytes, permitindo segmentações precisas para campanhas 

direcionadas. Isto torna o Facebook uma das plataformas publicitárias mais eficazes já 

criadas. Em 2025, espera-se que os gastos com marketing de influência superem os gastos 

em anúncios sociais ou digitais, destacando uma mudança na forma como as marcas 

alcançam audiências (Martin, 2025a). 

Dados recentes indicam tendências importantes no uso das redes sociais: 

• Atualmente, cerca de 5,17 mil milhões de pessoas usam redes sociais no mundo, 

com previsão de ultrapassar os seis mil milhões até 2028 (Statista, 2025d). 

• Os utilizadores passam em média 2 horas e 21 minutos por dia em redes sociais, 

um aumento de 56,6% em relação a 2012, apesar de um ligeiro recuo recente 

(Statista, 2025b). 

• O conteúdo em formato de vídeo curto apresenta melhor desempenho em todas as 

plataformas. No Facebook e Instagram, os Reels são cada vez mais consumidos, 

com 138,9 milhões de Reels assistidos por minuto globalmente (Statista, 2024). 

• O Facebook mantém-se como a rede com mais utilizadores, enquanto outras 

plataformas como Instagram, YouTube e TikTok se destacam em crescimento, 

visualização de conteúdos e consumo de informação (Martin, 2025a). 

Além do alcance massivo, a força do Facebook como ferramenta de marketing reside na 

sua capacidade de criar engagement e interatividade. Os utilizadores interagem de forma 

ativa através de comentários, partilhas e reações, proporcionando às marcas uma via 

privilegiada para construir comunidade e gerar fidelização. 
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Portanto, qualquer estratégia de marketing digital deve considerar o Facebook e outras 

redes sociais como canais estratégicos para aumentar visibilidade, engajamento e 

conversões, aproveitando o seu poder de segmentação e o potencial de ligação emocional 

com os utilizadores (Bucher, 2021; Martin, 2025a). 

1.1.3.3 LinkedIn 

LinkedIn é a maior rede profissional do mundo, com mais de 1 bilhão de membros em 

mais de 200 países e territórios. Lançada oficialmente em 2003, a plataforma evoluiu de 

um simples espaço de networking para uma ferramenta estratégica essencial para 

marketing B2B, geração de leads e construção de relacionamentos profissionais 

duradouros (LinkedIn, 2025). Desde a sua aquisição pela Microsoft em 2016, LinkedIn 

tem expandido as suas funcionalidades, consolidando-se como uma plataforma 

fundamental para profissionais e empresas (LinkedIn, 2025). 

O propósito central do LinkedIn é facilitar a conexão e o envolvimento profissional, 

tornando visíveis as relações do seu network e oferecendo ferramentas para cultivar essas 

ligações. É um canal complementar às práticas tradicionais de networking, permitindo 

expandir negócios, estabelecer parcerias e aumentar a visibilidade de marcas e serviços 

(Rosen, 2012). 

No contexto B2B, o LinkedIn destaca-se como uma oportunidade estratégica para gerar 

leads qualificados. O sucesso na plataforma começa com um perfil sólido e uma presença 

digital consistente, que transmita a proposta de valor da marca. A criação de conteúdo 

relevante e a construção de autoridade, através de marketing de conteúdo e interações 

significativas em grupos e discussões, fortalecem a confiança e o relacionamento com o 

público-alvo. Além disso, as ferramentas avançadas de pesquisa do LinkedIn permitem 

alcançar decisores estratégicos com maior precisão, enquanto a publicidade paga 

amplifica o alcance e a segmentação (Saeidi & Hollensen, 2024). 

Dados recentes indicam que 40% dos visitantes do LinkedIn interagem organicamente 

com uma página empresarial semanalmente. Isto demonstra o potencial significativo de 

engagement para marcas que desenvolvem estratégias direcionadas e conteúdo de 

qualidade (Martin, 2025b). Além disso, a demografia da plataforma revela perfis 

específicos que influenciam as estratégias de conteúdo: 47,3% dos utilizadores têm idades 

entre 25 e 34 anos; 28,7% têm entre 18 e 24 anos; 20,7% têm entre 35 e 54 anos; Apenas 

3,3% têm 55 anos ou mais (Statista, 2025c). 
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Estes dados são relevantes para a definição da estratégia, uma vez que permitem alinhar 

o conteúdo ao público predominante da plataforma. Além disso, cerca de 42% dos 

utilizadores que informam-se no LinkedIn têm entre 30 e 49 anos, reforçando o potencial 

de alcance junto de públicos profissionais relevantes (Pew Research Center, 2025). 

Assim, LinkedIn não é apenas uma rede de contactos profissionais, mas também um 

espaço estratégico de marketing, onde a combinação de conteúdo relevante, engagement 

ativo e segmentação precisa pode transformar a presença digital de uma marca em uma 

poderosa máquina de geração de leads e crescimento empresarial (Saeidi & Hollensen, 

2024). 

1.1.4 Análise de desempenho e KPIs 

No contexto do marketing digital, a análise de desempenho é uma etapa crucial para 

compreender se as estratégias implementadas estão a alcançar os objetivos definidos. Este 

processo implica a recolha, interpretação e utilização de dados provenientes das diferentes 

plataformas digitais. 

A análise de desempenho não se deve limitar a métricas superficiais, como o número de 

fãs ou seguidores. Embora estes indicadores possam fornecer informação inicial, eles não 

traduzem a eficácia real das ações de marketing. É fundamental aprofundar a análise, 

incluindo métricas como alcance das publicações, visualizações de vídeo, cliques e 

interações (Remondes et al., 2016). Estas métricas, associadas às ferramentas de análise 

como o Google Analytics, permitem medir de forma precisa o impacto das campanhas 

digitais, otimizar investimentos e avaliar o retorno obtido. 

Dentro deste processo, os KPIs assumem um papel central. Os KPIs são métricas 

quantificáveis que ajudam a avaliar o progresso em direção a objetivos estratégicos, 

traduzindo grandes metas em marcos mais pequenos e concretos. Segundo (Mailchimp, 

2025a), definir KPIs é similar a definir outros objetivos, sendo essencial garantir que estes 

são realistas e adaptados à realidade do negócio. Os KPIs permitem identificar áreas de 

melhoria, ajustar estratégias e medir o sucesso de ações específicas ao longo das 

campanhas. 

Ghahremani-Nahr & Nozari (2021) reforçam que a medição do desempenho de atividades 

de marketing digital através de KPIs aumenta a produtividade e contribui para a 
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otimização do orçamento dedicado a estas ações. Compreender estes indicadores permite 

às organizações criar valor, atrair mais audiência e desenvolver áreas estratégicas. 

A implementação eficaz de uma análise de desempenho e KPIs exige não só a utilização 

de ferramentas profissionais, mas também uma mentalidade de análise contínua. As redes 

sociais são dinâmicas, e os hábitos dos consumidores mudam rapidamente, o que torna 

imperativo que as marcas adaptem as suas métricas e métodos de avaliação ao contexto 

atual. Nesta era digital, a monitorização constante e a análise orientada por KPIs 

constituem a base para tomadas de decisão mais informadas, garantindo que as ações de 

marketing não se baseiam em suposições, mas em dados concretos (Mailchimp, 2025a; 

Remondes et al., 2016). 

Assim, a análise de desempenho em marketing digital não é um fim em si mesma, mas 

um processo estratégico essencial para melhorar continuamente as campanhas, maximizar 

resultados e garantir que os objetivos definidos são atingidos de forma eficaz. 
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CAPÍTULO II – IDENTIFICAÇÃO DO LOCAL DE ESTÁGIO 
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2.1 Agência de Marketing Digital 

Fundada em 2021 por Carla Oliveira (CEO & Founder) e Luís Neto (Co-Founder), a Flare 

Content é uma agência de marketing digital sediada em Braga, Portugal. A sua atuação 

foca-se em áreas como SEO, inbound marketing, marketing de conteúdo, paid media e 

marketing de performance, sempre com o objetivo de impulsionar a visibilidade, a 

autoridade e a conversão dos seus clientes no ambiente digital (Flare Content, 2025h). 

Apesar da sua dimensão reduzida, a Flare Content distingue-se pela sua abordagem 

inovadora, pela proximidade com os clientes e pela capacidade de desenvolver soluções 

estratégicas e personalizadas que potenciam a presença digital das marcas. 

Do ponto de vista jurídico e técnico, a agência está registada como Fasquia Vertical 

Unipessoal Lda (Iberinform, 2025), com os seguintes dados:  

• NIF: 516467220  

• Forma jurídica: Sociedade Unipessoal por Quotas  

• Data de constituição: 18/05/2021  

• CAE principal: 70220 - Outras atividades de consultoria para os negócios e a 

gestão  

• Número de Colaboradores: 5   

• Capital Social: € 5.000,00  

• Volume de negócios: Entre 1 e 2 milhões de euros  

• Sede: Rua do Raio - Sala 52, Nº 301, 5 4710-923 Braga  

• Email: info@flarecontent.pt  

• Telefone: +351 253 257 09  

A agência encontra-se representada digitalmente através do website institucional 

(https://flarecontent.pt/) e de um blog corporativo (https://flarecontent.pt/blog/), que 

funciona como suporte à sua estratégia de inbound marketing. Na figura 1 podemos ver 

a página inicial e a página sobre nós do seu website. Para além disso, mantém presença 

ativa nas redes sociais Instagram, Facebook e LinkedIn, onde divulga conteúdos 

relacionados com marketing digital e com os seus projetos, na figura 2 encontra-se o 

LinkedIn e Facebook da Flare Content. 
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• Instagram: https://www.instagram.com/flarecontent/  

• Facebook: https://www.facebook.com/flarecontent  

• LinkedIn: https://www.linkedin.com/company/flarecontent/  

 

 

 

 

 

Figura 1 – Website da Flare Content 

Figura 2 – Redes sociais da Flare Content 

Fonte: (Flare Content, 2025e) e (Flare Content, 2025j) 

Fonte: LinkedIn (Flare Content, 2025c) e Facebook (Flare Content, 2025d) 
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A localização física da agência, em Braga, encontra-se ilustrada na figura 3. 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.1.1 Missão, Visão e Valores 

Ao analisar o conteúdo apresentado no blog e website da Flare Content, podemos afirmar 

que, a missão da Flare Content é impulsionar o crescimento digital de marcas através de 

estratégias personalizadas, criativas e orientadas para resultados, oferecendo serviços de 

elevada performance em marketing de conteúdo, growth hacking e marketing de 

performance. 

A visão da agência é consolidar-se como referência nacional no setor do marketing 

digital, destacando-se pela inovação, proximidade com os clientes e capacidade de gerar 

resultados tangíveis e sustentáveis. 

Os valores que orientam a atuação da Flare Content são: 

• Inovação: A procura constante de soluções criativas que diferenciem os clientes 

no ambiente digital. 

• Transparência: A comunicação clara e honesta, apoiada em relatórios detalhados 

e métricas objetivas. 

• Colaboração: O trabalho em estreita parceria com os clientes, valorizando o 

sucesso conjunto. 

Figura 3 – Localização da agência Flare Content 

Fonte: (Google, 2025) 
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• Confiança: A construção de relações sólidas e duradouras, baseadas na partilha de 

conhecimento e na entrega de valor. 

2.1.2 Identidade Visual e Slogan 

A identidade visual da Flare Content, apresentada na figura 4, reflete simplicidade, 

modernidade e criatividade. O logótipo é constituído pela letra “f” minúscula em branco 

sobre fundo verde-escuro, acompanhada de um círculo rosa-claro. Este elemento pode ser 

interpretado como uma faísca de criatividade, simbolizando o papel da agência em 

acender e fortalecer a presença digital das marcas. 

O slogan “Fazemos crescer marcas extraordinárias” sintetiza o posicionamento da 

agência, transmitindo uma mensagem clara e impactante. Através desta expressão, a Flare 

Content valoriza os seus clientes como parceiros com potencial único, assumindo o 

compromisso de os fazer destacar num mercado altamente competitivo. 

 

2.1.3 Equipa e Estrutura Organizacional 

A Flare Content é composta por uma pequena equipa, mas altamente especializada, que 

se caracteriza por uma dinâmica colaborativa e flexível. Atualmente, a estrutura da 

agência integra cinco colaboradores efetivos (Flare Content, 2025h) : 

1. Carla Oliveira – CEO & Founder 

2. Luís Neto – Co-Founder 

3. André Craveiro – Head of Marketing 

4. Adrielly Rubinato – Designer 

5. Laura Gomes – Content, Social Media & SEO Manager 

Figura 4 – Identidade visual da Flare Content 

Fonte: (Flare Content, 2025e) 
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Durante o estágio, foi possível colaborar diretamente com vários membros da equipa. A 

integração foi acompanhada de perto por Carla Oliveira e André Craveiro, que 

transmitiram as dinâmicas internas e orientaram as expectativas em relação ao 

desempenho. A designer Adrielly Rubinato desempenhou um papel essencial na 

articulação do trabalho com a componente visual, enquanto Laura Gomes apoiou em 

questões práticas e operacionais relacionadas com a gestão de redes sociais e SEO. 

Para além da equipa interna, houve colaboração com Joana Freitas, copywriter externa, 

responsável pela produção de conteúdos estratégicos e otimização para motores de 

pesquisa. A sua participação revelou-se fundamental para compreender a importância da 

integração entre copywriting e SEO nas estratégias digitais da agência. 

2.1.4 Serviços 

A Flare Content posiciona-se como uma agência de marketing digital de abordagem 360º, 

oferecendo um conjunto diversificado de serviços especializados, adaptados às 

necessidades específicas de cada cliente. A sua atuação abrange desde a criação de 

conteúdo até à análise de dados, com foco na performance, criatividade e inovação: 

• Content Marketing – Desenvolvimento de planos de comunicação e inbound 

marketing, com produção de conteúdos originais em texto, imagem, vídeo e 

fotografia (Flare Content, 2025b). 

• SEO – Auditorias técnicas e de conteúdo, implementação de estratégias de 

otimização e aumento de visibilidade orgânica (Flare Content, 2025g). 

• Paid Advertising – Campanhas em Google Ads, YouTube Ads, LinkedIn Ads, 

Facebook e Instagram Ads, orientadas para performance e ROI (Flare Content, 

2025e). 

• Social Media – Gestão de redes sociais, incluindo planeamento, produção de 

conteúdos, gestão de publicações, anúncios e análise de resultados (Flare Content, 

2025i). 

• Serviços complementares – CRO, web design, UX/UI design, branding, email 

marketing, landing pages, testes A/B e configuração do GA4 (Flare Content, 

2025d). 
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2.1.5 Principais Clientes 

O setor do marketing digital tem registado um crescimento significativo nos últimos anos, 

acompanhando a digitalização dos negócios e a crescente necessidade das empresas de 

fortalecerem a sua presença online. Neste contexto, a Flare Content posiciona-se como 

uma alternativa estratégica para pequenas e médias empresas que procuram soluções 

personalizadas e eficazes de comunicação digital. 

A agência colabora com empresas de diferentes setores, adaptando as suas estratégias às 

necessidades e especificidades de cada cliente. Entre os principais destacam-se a 

KROFtools, a DC Solution, a KNOK, a Xproject, a Floresta Imobiliária e as Clínicas 

BodyScience. No website da Flare Content é possível consultar, de forma detalhada, os 

clientes e os projetos desenvolvidos (Flare Content, 2025f). A figura 5 apresenta os 

logótipos das marcas referidas.  

Importa esclarecer que os desafios, processos e resultados apresentados nas subseções 

seguintes correspondem a dados disponibilizados pela Flare Content e dizem respeito ao 

trabalho desenvolvido pela agência antes do estágio. Assim, a descrição dos projetos 

permite contextualizar o ponto de partida das tarefas posteriormente executadas. 

Durante o estágio, o trabalho concentrou-se sobretudo na Xproject e na agência 

imobiliária Floresta Imobiliária, tendo havido também colaboração pontual com as 

Clínicas BodyScience. Por essa razão, apresenta-se de seguida o enquadramento 

estratégico previamente definido para estas três marcas. 

 

 

Figura 5 – Principais clientes da Flare Content 

Fonte: (Flare Content, 2025) 
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2.1.5.1 Empresa Xproject 

Fundada em 2013 e sediada em Amares, a Xproject é uma empresa global de serviços de 

Engenharia, com foco em soluções para o setor da energia elétrica. A empresa distingue-

se pela capacidade de desenvolver soluções inovadoras, ajustadas às necessidades 

específicas dos seus clientes (Flare Content, 2025j). 

• Desafio: A Flare Content foi responsável por desenvolver uma estratégia digital 

integral, construída desde o zero, com o objetivo principal de aumentar a 

awareness da marca. O plano incluiu a criação de um website responsivo, 

enquanto ponto central de comunicação e apresentação corporativa, o 

desenvolvimento de conteúdo de marketing para educar o público sobre a área de 

intervenção da Xproject e a dinamização da presença nas redes sociais para 

reforçar notoriedade e reconhecimento da marca. 

• Processo: Website, marketing conteúdo e social media. A figura 6 apresenta 

alguns dos conteúdos produzidos para a marca. 

2.1.5.2 Agência Floresta Imobiliária 

A Floresta Imobiliária é uma agência de Braga, fundada em 2007, que rapidamente se 

consolidou na região devido ao profundo conhecimento do mercado local. A empresa 

destaca-se por uma abordagem personalizada, focada em proporcionar soluções 

eficientes, transparentes e ajustadas às necessidades de cada cliente (Flare Content, 

2025c). 

• Desafio: O principal objetivo passou por reforçar a visibilidade online da marca e 

consolidar a sua presença digital. A Flare Content desenvolveu uma estratégia 

Fonte: (Flare Content, 2025l) 

Figura 6 – Presença digital da Xproject 
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abrangente que incluiu a criação de um blog, a implementação de uma estratégia 

de otimização local para motores de pesquisa, a intensificação da presença nas 

redes sociais e a produção de conteúdo de valor que destacasse propriedades, dicas 

de mercado e insights imobiliários. Foram ainda desenvolvidas campanhas 

segmentadas de marketing digital, orientadas para a geração de leads relacionadas 

com compra, venda e recrutamento. 

• Processo: SEO, marketing de conteúdo, search ads, meta ads e social media. A 

figura 7 apresenta o blog e o Instagram da marca. 

• Resultados: A estratégia permitiu alcançar mais de 180% de crescimento em 

tráfego orgânico, 210% de aumento em keywords orgânicas e mais de 390% de 

keywords posicionadas na primeira página da SERP da Google. 

 

 

2.1.5.3 Clínicas BodyScience 

As Clínicas BodyScience são uma referência nacional nas áreas de medicina estética e 

nutrição, com forte dependência do tráfego do website e das campanhas de marketing 

digital para captação de novos clientes (Flare Content, 2025a). A figura 8 apresenta 

exemplos da presença digital da marca. 

• Desafio: A Flare Content procurou fortalecer a presença online das Clínicas 

BodyScience através de estratégias personalizadas e otimizações contínuas. Com 

foco permanente nos objetivos de negócio, a agência desenvolveu um plano 

orientado para reforçar a posição da marca no mercado e comunicar de forma 

eficaz com o seu público-alvo. 

• Processo:  SEO, marketing de conteúdo, search ads, meta ads, social media, e-

mail marketing, automação e chatbots. 

Fonte: (Flare Content, 2025f) 

Figura 7 – Presença digital da Floresta Imobiliária 
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• Resultados: A estratégia permitiu alcançar mais de 125% de crescimento em 

tráfego orgânico, mais de 527% de keywords nos três principais resultados da 

SERP da Google e um crescimento superior a 12% no volume de leads. 

A diversidade de clientes e de desafios enfrentados pela agência contribuiu de forma 

significativa para o desenvolvimento profissional durante o estágio, permitindo 

compreender como adaptar estratégias de marketing digital a diferentes setores e 

públicos-alvo. 

Após esta contextualização da entidade de acolhimento, segue-se a descrição detalhada 

das atividades desenvolvidas ao longo do estágio curricular. 

 

  

Fonte: (Flare Content, 2025a) 

Figura 8 – Presença digital das Clínicas BodyScience 
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CAPÍTULO III – ATIVIDADES DESENVOLVIDAS NO ESTÁGIO 
 

3 Capítulo III – Atividades Desenvolvidas no Estágio 
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3.1 Estágio Curricular 

O estágio curricular foi realizado no âmbito da frequência do 2.º ano do curso de Mestrado 

em Marketing Digital no Instituto Superior de Contabilidade e Administração do Porto 

(ISCAP), sob a orientação académica do Professor Doutor Jorge Remondes de Sousa. A 

entidade de acolhimento foi a agência de marketing digital Flare Content, sediada em 

Braga, onde o estágio decorreu entre os dias 26 de setembro de 2024 e 4 de fevereiro de 

2025, com uma carga horária total de 400 horas, distribuídas por 24 horas semanais, em 

regime misto (presencial às terças e quintas-feiras, e remoto à sexta-feira). Na tabela 1 

apresenta-se o cronograma do estágio curricular. 

A tutora na entidade de acolhimento foi Carla Oliveira, CEO da Flare Content, que 

acompanhou de perto o desenvolvimento das atividades.  

O plano de trabalho foi estruturado em duas fases: numa fase inicial, foram atribuídas 

tarefas de base relacionadas com a produção e otimização de conteúdos; numa fase 

posterior, a possibilidade de aprofundar áreas em que foi demonstrado maior aptidão, 

assumindo maior autonomia e responsabilidade. 

Tabela 1 – Cronograma do estágio curricular 

Fonte: Elaboração própria 
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No apêndice I apresenta-se o resumo dos projetos responsáveis ao longo do estágio, 

registados na ferramenta de gestão eKyte. No anexo I encontra-se a grelha de avaliação 

por parte da tutora. 

As atividades desenvolvidas ao longo do estágio foram orientadas pelos objetivos 

previamente definidos, um objetivo geral e dez objetivos específicos. 

Objetivo Geral:  

Desenvolver e aprimorar competências na criação, gestão e otimização de conteúdos 

digitais, aplicando técnicas de SEO, gestão de redes sociais e execução de campanhas de 

anúncios online para maximizar os resultados. 

Objetivos Específicos: 

1. Redigir conteúdos otimizados para diferentes canais, incluindo blog, website, 

landing pages, newsletters, ebooks e chatbot. 

2. Criar e gerir conteúdos para redes sociais, garantindo coerência com a estratégia 

de comunicação da empresa. 

3. Planear e gerir o calendário editorial, definindo estratégias para a criação, 

organização e publicação de conteúdos nos diferentes canais. 

4. Pesquisar palavras-chave e tendências de conteúdo para orientar a produção de 

artigos de blog e estratégias de SEO. 

5. Editar e publicar conteúdos em sistemas de gestão de conteúdo (CMS), 

certificando-se da correta formatação. 

6. Assegurar a manutenção e otimização de websites, para melhorar o desempenho 

e a experiência do utilizador. 

7. Aplicar técnicas de SEO para otimizar conteúdos e melhorar o posicionamento 

orgânico nos motores de pesquisa. 

8. Criar e gerir campanhas de anúncios online (Meta Ads e Google Ads), com 

definição de objetivos, segmentação e estrutura de anúncios. 

9. Monitorizar e analisar o desempenho de campanhas e conteúdos, através de 

ferramentas de marketing digital e métricas (KPIs). 

10. Propor e implementar melhorias estratégicas com base na análise de dados e 

relatórios de desempenho. 

A seguir, descrevem-se as tarefas realizadas durante o estágio. 
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3.2 Descrição das Atividades 

Durante o estágio curricular na Flare Content, foi possível participar em diversas 

atividades que permitiram aplicar os conhecimentos adquiridos ao longo do curso, bem 

como desenvolver novas competências técnicas e profissionais. 

Numa fase inicial, foi realizada uma análise das estratégias e ferramentas utilizadas pela 

agência, o que possibilitou compreender o seu modelo de trabalho e os processos internos. 

Esta etapa revelou-se essencial para a integração e para a adaptação às metodologias de 

trabalho da equipa. 

Uma das principais áreas de envolvimento foi a otimização e manutenção de websites, 

com o objetivo de melhorar o desempenho técnico e a experiência do utilizador. 

Paralelamente, foram desenvolvidas competências na pesquisa de mercado e na análise 

de palavras-chave, fundamentais para a definição de temas e estratégias de conteúdo 

orientadas para SEO. 

No âmbito da criação de conteúdos, foram redigidos textos para redes sociais, sempre 

alinhados com os objetivos de comunicação da agência e dos seus clientes. Esta atividade 

exigiu criatividade e capacidade de adaptação ao tom e à linguagem de diferentes marcas. 

Também se destacou a implementação de estratégias de SEO, através da otimização de 

conteúdos e da estruturação de páginas, com vista a melhorar o posicionamento orgânico 

nos motores de pesquisa. Esta tarefa foi complementada pelo planeamento de calendários 

editoriais e pela elaboração de briefings para a produção de conteúdos. 

Outra vertente importante do estágio foi a edição e publicação de conteúdos em sistemas 

de gestão de conteúdos (CMS), garantindo a correta formatação e integração com as 

estratégias de SEO e comunicação. 

Adicionalmente, foi possível participar na monitorização de métricas e na elaboração de 

relatórios de desempenho, o que permitiu avaliar o impacto das estratégias implementadas 

e propor melhorias com base na análise de dados. 

Apesar de constar nos objetivos do estágio curricular, não foi possível desenvolver 

atividades relacionadas com a criação e gestão de campanhas de anúncios online. 

Descrição simplificada das atividades desenvolvidas: 

1. Análise inicial das estratégias e ferramentas utilizadas na agência. 
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2. Otimização e manutenção de websites para melhorar o desempenho e a 

experiência do utilizador. 

3. Pesquisa de mercado e análise de palavras-chave para definir temas e estratégias 

de conteúdo para blogs e SEO. 

4. Criação e redação de conteúdos para blogs e redes sociais, alinhados com os 

objetivos da empresa. 

5. Implementação de estratégias SEO, incluindo otimização de conteúdos e 

estruturação de páginas. 

6. Planeamento de calendários editoriais e elaboração de briefings para redação de 

conteúdos. 

7. Edição e publicação de conteúdos em sistemas de gestão de conteúdos (CMS), 

garantindo a correta formatação. 

8. Análise de métricas e elaboração de relatórios de desempenho para avaliar o 

impacto das estratégias implementadas. 

9. Propostas de melhorias estratégicas com base na análise de dados e relatórios de 

desempenho. 

A primeira tarefa, a análise inicial das estratégias e ferramentas utilizadas na agência, foi 

realizada nos dias 26 e 27 de setembro de 2024. Nestes primeiros dois dias de estágio, o 

objetivo principal consistiu em aprender a utilizar as ferramentas digitais: o eKyte, 

sistema de gestão da agência; o Semrush, usado para pesquisa de palavras-chave, análise 

de domínios e auditorias a websites; e o Slack, destinado à comunicação interna da 

equipa. 

A aprendizagem foi ainda apoiada pelos recursos disponibilizados pela eKyte Academy 

e pela Semrush Academy, que oferecem conteúdos digitais de formação, contribuindo 

para a consolidação de conhecimentos técnicos e práticos. 

3.2.1 Atividades em SEO 

3.2.1.1 SEO Técnico 

Nos dias 1, 3 e 4 de outubro de 2024, a tarefa principal consistiu em corrigir o SEO do 

blog da BodyScience, mais concretamente o erro de broken links internal. Para organizar 

melhor o trabalho foi criado um ficheiro em Excel com três status: “está a funcionar” 

(quando o link já não apresentava erro), “novo link” (quando o erro já tinha sido 

corrigido) e “rascunho” (quando o artigo estava em rascunho e, por esse motivo, causava 
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erro). Em determinados casos foi necessário redirecionar artigos de blog para outros 

artigos com temas semelhantes. 

Um dos métodos utilizados para confirmar se os artigos estavam publicados ou não foi a 

navegação em modo incógnito. Sempre que necessário, verificou-se também diretamente 

nos artigos se se encontravam online ou em rascunho. Após a correção dos links do blog, 

o mesmo processo foi repetido no site da BodyScience. 

Durante esta atividade surgiram alguns problemas frequentes: 

• Artigos em rascunho que originavam erros nos links; 

• CTAs desatualizados, que tiveram de ser eliminados, deixando apenas o rodapé. 

Atualmente existe um CTA automático em todos os artigos, mas isso criou 

duplicados e ligações para landing pages desatualizadas, o que obrigou a 

intervenções em HTML; 

• Redirecionamentos para páginas que já não existiam, sobretudo porque alguns 

tratamentos de medicina estética tinham sido retirados; 

• Blocos de texto com informação desatualizada, que tiveram de ser removidos. 

Com a reformulação recente do site e do blog, realizada em conjunto com outra empresa 

de informática, ficaram muitos links danificados. O Semrush chegou a detetar 885 links 

internos quebrados. 

Após o trabalho de correção, no dia 8 de outubro esse número foi reduzido para 125, o 

que corresponde a cerca de 86% de diminuição. Os links que ainda apresentavam erro 

404 estavam relacionados com artigos em rascunho para os quais não existia alternativa 

publicada. Nesses casos, a solução foi avaliar cada situação individualmente. 

Uma das ferramentas mais relevantes neste processo foram os 301 Redirects, que 

permitiram redirecionar artigos em rascunho para URLs ativos. O ficheiro Excel incluiu, 

para além dos dados exportados do Semrush (Page URL, Broken Link URL, HTTP Code 

e Discovered), colunas adicionais de Status, Novo Link e Notas, para registar cada caso. 

No apêndice II, apresenta-se o início do ficheiro Excel desenvolvido para esta análise. 
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3.2.1.2 SEO Estratégico 

Entre os dias 8 e 16 de outubro de 2024, a atividade principal consistiu na pesquisa de 

mercado e análise de palavras-chave com o objetivo de definir temas e estratégias de 

conteúdo para blogs e SEO. 

O foco foi aprender a utilizar o Google Search Console e aprofundar conhecimentos em 

SEO estratégico e SEO de conteúdo. Para isso, recorreu-se a guias e artigos 

especializados, nomeadamente da SEO Quantum, Google Developers e Semrush. Estes 

materiais foram essenciais para compreender o funcionamento da ferramenta e como esta 

se relaciona com a monitorização e otimização de sites. O objetivo principal era perceber 

como gerar tráfego orgânico através da criação de uma lista sólida de keywords. 

No dia 11 de outubro iniciou-se a aplicação prática desses conhecimentos, com a tarefa 

de identificar os principais temas e keywords a explorar para a criação de artigos de blog 

de uma agência imobiliária, a Floresta Imobiliária. Este exercício mostrou-se bastante 

interessante e relevante para entender como estruturar o SEO, partindo do mais geral para 

o mais específico. Descobrir temas principais, organizar informação antes de começar a 

escrita, planear e estudar o mercado foram passos fundamentais. Esta análise facilitou 

também o passo seguinte: procurar no Semrush keywords relevantes para apoiar o 

planeamento editorial e fundamentar os briefings com dados concretos. 

Nos dias 15 e 16 de outubro, as tarefas consistiram em rever keywords e temas já 

existentes no blog da Floresta Imobiliária, analisar as sugestões apresentadas pelo 

Semrush (evitar duplicar artigos já publicados), confirmar temas prioritários, analisar 

SERPs e até sugerir possíveis títulos de artigos. 

Visão geral da Floresta Imobiliária: Este trabalho resultou numa lista organizada de temas 

e palavras-chave essenciais para a estratégia de SEO da agência. Esta base tornou-se 

fundamental para orientar a produção de conteúdos relevantes, consistentes e com maior 

potencial de atrair tráfego orgânico. No apêndice III, inclui-se uma amostra deste estudo. 

Importa esclarecer que a expressão “SEO Estratégico”, tal como utilizada nesta secção, 

não corresponde a uma categoria formal da literatura especializada. O termo foi adotado 

apenas para organizar as tarefas desenvolvidas durante o estágio, referindo-se ao conjunto 

de atividades de análise, diagnóstico e planeamento que serviram de base para a definição 

de temas, identificação de palavras-chave e orientação da estratégia editorial da marca. 
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3.2.1.3 SEO On-Page e SEO Off-Page 

Durante o estágio curricular na Flare Content, uma das responsabilidades essenciais foi a 

implementação de estratégias de SEO, sobretudo no planeamento editorial e na criação 

de conteúdos otimizados. Estas tarefas implicaram um processo bastante organizado, 

desenvolvido em etapas ligadas entre si, que iam desde a pesquisa até à análise final. 

O ponto de partida consistia na definição do calendário editorial, que era preparado 

mensalmente e sujeito a aprovação interna e também do cliente. Depois dessa validação, 

elaboravam-se os briefings, que eram enviados para a redação com a antecedência 

necessária, garantindo qualidade e alinhamento estratégico. 

A pesquisa de palavras-chave constituiu a base de todo o processo. Utilizou-se 

principalmente o Semrush e a Keyword Magic Tool, analisando critérios como relevância, 

volume mínimo de pesquisas (habitualmente acima das 100), dificuldade e intenção de 

pesquisa. As keywords informativas tinham especial importância, já que respondiam 

diretamente às dúvidas dos utilizadores e serviam de base para os artigos de blog. Esta 

análise era ainda complementada pelo estudo da concorrência nas SERPs, pelas sugestões 

automáticas do Google e até por prompts de IA, que ajudavam a levantar novas ideias. 

Com base nesta informação, eram construídos briefings completos, que incluíam 

categoria, URL, CTA, subtítulos sugeridos, termos complementares e palavras-chave 

negativas a evitar. Seguiam-se as fases de redação e revisão, nas quais se verificava a 

densidade das palavras-chave, a estrutura em H1, H2 e H3, a colocação de links internos 

e externos e a aplicação das boas práticas de SEO On-Page. 

O Google Search foi também um apoio importante para compreender melhor a search 

intent. As perguntas relacionadas e as sugestões automáticas ajudavam a identificar 

dúvidas reais dos utilizadores. Além disso, a análise dos primeiros resultados no Google 

fornecia pistas relevantes para garantir competitividade no conteúdo produzido. 

Outro ponto importante foi a otimização de artigos já existentes. Para isso, utilizou-se o 

Google Search Console, que permitiu identificar páginas com potencial de melhoria. O 

processo incluía rever subtítulos, atualizar CTAs, corrigir links internos e aplicar boas 

práticas de SEO On-Page. 

Depois da validação, passava-se à inserção no WordPress, onde se aplicavam critérios 

técnicos: títulos otimizados, meta descrições únicas, URLs curtos e relevantes, imagens 
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com texto alternativo e parágrafos claros. O plugin Yoast SEO foi uma ferramenta 

essencial nesta fase, funcionando como apoio extra de validação. 

A etapa final era a publicação e medição de resultados. Após a colocação online, o artigo 

era partilhado em redes sociais (Facebook, Instagram e LinkedIn), indexado no Google 

Search Console e monitorizado através de ferramentas como o Google Analytics. 

Também foi implementado o Schema Markup FAQ em JSON-LD, de forma a melhorar 

a visibilidade nos motores de pesquisa. 

No caso da XProject, foi definido um calendário de dois artigos por mês, totalizando oito 

artigos entre novembro de 2024 e fevereiro de 2025. Já para a Floresta Imobiliária, a 

estratégia começou com quatro novos artigos e uma otimização mensal, mas acabou por 

evoluir para cinco novos artigos mensais, por decisão conjunta da agência e do cliente. 

No total, foram produzidos dezassete artigos novos e realizadas quatro otimizações. Em 

ambos os projetos, cada escolha foi sempre acompanhada de uma fundamentação 

estratégica, alinhando o conteúdo com os objetivos definidos. 

Em resumo, esta atividade foi prática mas também formativa, pois permitiu aplicar de 

forma estruturada todas as fases do SEO, desde da análise inicial até à medição final. 

Além disso, proporcionou uma visão global do processo e reforçou a importância de 

integrar as várias dimensões do SEO (on-page e off-page) num trabalho contínuo e 

coerente. Na figura 9 podemos ver dois exemplos de publicações nos blogs, Xproject e 

Floresta Imobiliária, respetivamente. No apêndice IV, reúnem-se os calendários editoriais 

produzidos, um exemplo de briefing para novo artigo, um briefing para artigo otimizado, 

bem como a visualização no WordPress de todos os artigos realizados e, por fim, um 

exemplo de Schema FAQ. 



38 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.2.1.4 Análise de Métricas 

Outra parte essencial do trabalho desenvolvido consistiu na análise de métricas e na 

elaboração de relatórios de desempenho, que tinham como objetivo avaliar o impacto real 

das estratégias de SEO implementadas. Este processo não se limitava a uma perspetiva 

teórica, mas permitia identificar problemas concretos, compreender tendências de tráfego 

e propor melhorias de forma estratégica. 

De forma recorrente, recorria-se ao Google Search Console para verificar se existiam 

problemas nos artigos já publicados. Em paralelo, no WordPress, utilizava-se o plugin 

Yoast SEO para rever a classificação de legibilidade e a análise SEO de cada artigo. As 

recomendações da ferramenta mostraram-se bastante úteis, já que apontavam erros 

frequentes que muitas vezes passariam despercebidos: repetição excessiva da frase-chave, 

ausência dessa frase no título SEO, imagens sem texto alternativo, fraca utilização de 

palavras de transição ou até o uso excessivo da voz passiva. Estas revisões funcionavam 

não apenas para corrigir falhas no imediato, mas também para desenvolver uma maior 

atenção no momento de formatar e editar novos artigos. 

No dia 22 de janeiro surgiu um desafio mais exigente: analisar o desempenho do blog da 

Floresta Imobiliária entre janeiro e dezembro de 2024. Para isso, foi utilizado o Looker 

Figura 9 – Artigos de blog 

Fonte: Elaboração própria 
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Studio, a partir do qual se criou o relatório “Análise 2024 | Floresta Imobiliária – 

Desempenho Blog – Diminuição de Tráfego”. Os dados revelaram uma quebra 

significativa, já que em janeiro o blog contava com 12.994 utilizadores e, em dezembro, 

apenas 5.578; no mesmo período, as sessões passaram de 15.047 para 6.460. 

Face a estes resultados, foi criado um ficheiro Excel para organizar e analisar os 13 artigos 

mais críticos, ou seja, os que apresentaram maior perda de tráfego. A análise contemplava 

vários pontos: existência de schema, data da última revisão, erros reportados no Search 

Console, peso das imagens, evolução do volume de pesquisa da keyword principal, 

eventual sazonalidade da keyword e observação da concorrência nas SERPs. No final de 

cada artigo, era ainda registado um comentário com conclusões específicas. 

Este exercício permitiu identificar alguns padrões importantes: 

• O Google começou a dar maior destaque a blogs jurídicos, o que afetou a 

relevância de determinados artigos; 

• Em muitos casos, a keyword principal manteve o posicionamento, mas houve 

perda de força nas keywords secundárias, levando a desaparecimento em FAQs 

rich results; 

• Alguns artigos perderam posições críticas, descendo, por exemplo, da 5.ª para a 

13.ª posição; 

• Registaram-se quebras acentuadas de keywords bem posicionadas, que passaram 

de 65 para 37, incluindo várias com maior volume de tráfego; 

• A concorrência aumentou de forma visível, com especial destaque para sites 

oficiais, como o do Governo, que passaram a ser priorizados para determinadas 

keywords; 

• Foi ainda detetada a duplicação de conteúdo em WordPress, ou seja, artigos que 

tinham duas versões ativas com URLs distintos. 

Outro fator identificado foi o impacto de problemas de performance no Search Console, 

concretamente o Largest Contentful Paint, que apresentava valores entre 5,2s e 5,7s em 

quatro artigos bem posicionados. Este indicador, que mede o tempo de carregamento do 

maior elemento da página, estava a comprometer a experiência do utilizador e, 

consequentemente, o posicionamento no Google. 
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Entre as causas do problema encontravam-se tempos de resposta lentos do servidor, 

scripts e CSS que bloqueavam o carregamento, imagens pesadas ou mal dimensionadas 

e excesso de JavaScript. Como resposta, passou a ser dada maior atenção à otimização de 

imagens e recursos, com práticas como compressão, redimensionamento e eliminação de 

elementos desnecessários. No apêndice V, apresenta-se o relatório de desempenho do 

blog da Floresta Imobiliária, elaborado no Looker Studio, e o ficheiro Excel criado para 

suportar a análise detalhada de diferentes artigos. 

Nesta fase foi também introduzido um novo e melhor modelo de briefing, que ajudou a 

simplificar a informação transmitida à redação. Essa melhoria tornou o processo mais 

claro e eficiente, permitindo que os conteúdos fossem produzidos com maior qualidade e 

alinhados com os dados da análise. 

Em suma, a análise de métricas e a elaboração de relatórios constituíram uma etapa 

fundamental, já que permitiram não apenas avaliar o impacto das estratégias, mas também 

ajustar processos e reforçar a importância de uma monitorização contínua.  

3.2.2 Atividades em Redes Socias 

Em outubro de 2024, foi atribuído a gestão de conteúdos nas redes sociais de dois clientes: 

Xproject e Floresta Imobiliária. Paralelamente, a participação em iniciativas para a 

própria Flare Content, nomeadamente em brainstormings, desenvolvimento de ideias e 

criação de conteúdos audiovisuais, como vídeos, associados a diferentes temáticas: 

Negócio (15/11), Halloween (31/11), Festa de Natal (25/12) e Ano Novo (31/12). 

Todos os meses, foi elaborado o planeamento de social media dos clientes, que incluía a 

calendarização, definição de temáticas, redação de copies e preparação de briefings para 

design. Após aprovação, os conteúdos eram agendados no Meta Business Suite, com 

exceção de determinadas publicações que tiveram de ser inseridas diretamente nas 

plataformas (LinkedIn Business). 

Cada cliente apresentou requisitos e características próprias, o que implicou a adaptação 

da linguagem, do formato e da frequência de publicação. 

No apêndice VI, encontram-se os contributos relativos a esta área, incluindo a 

participação na criação de conteúdo, planeamentos de social media e guiões preparados 

para a Floresta Imobiliária. 
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3.2.2.1 Cliente Xproject 

No caso da Xproject, definiu-se desde o início que a estratégia deveria privilegiar 

conteúdos de carácter informativo e educativo, com o objetivo de reforçar a autoridade 

da marca, evitando publicações demasiado comerciais ou orientadas para venda direta. A 

linha gráfica e de comunicação já estabelecida serviu como base, mas procurou-se, dentro 

dessa estrutura, introduzir elementos de diferenciação: ajustando horários de publicação, 

variando o estilo dos textos, abordando temas atuais e incorporando conteúdos em trend. 

A gestão da presença da marca em redes sociais traduziu-se no seguinte volume de 

publicações: 

• novembro de 2024 – 8 publicações 

• dezembro de 2024 – 10 publicações 

• janeiro de 2025 – 8 publicações 

• fevereiro de 2025 – 8 publicações 

Total: 34 publicações, distribuídas por diferentes formatos (posts, carrosséis e reels). 

Embora o Facebook e o Instagram partilhassem grande parte do conteúdo, no LinkedIn 

verificava-se uma adaptação específica: em vez de simples redirecionamento para o site, 

cada artigo de blog exigia a criação de um texto muito adaptado, pensado para ser lido 

diretamente na plataforma. 

No planeamento editorial, duas publicações mensais estavam sempre associadas aos 

artigos de blog, enquanto as restantes se distribuíam por categorias pré-definidas com o 

cliente, assegurando diversidade. 

De forma ocasional, integravam-se ainda publicações relacionadas com estudos de 

mercado, estatísticas, previsões, novas tecnologias e tendências. Na figura 10 encontra-

se duas publicações feitas nas redes sociais, LinkenIn e Facebook. 
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As categorias mais regulares foram glossário, clipping, curiosidades e serviços, mas, ao 

longo dos meses, o conteúdo sobre a equipa foram ganhando maior protagonismo, 

acabando por gerar níveis de engagement superiores. Ainda assim, a procura de ideias 

para este cliente revelou-se exigente, dado tratar-se de um setor de nicho, de engenharia 

e estudos energéticos, com características técnicas e específicas que condicionavam a 

abordagem criativa. 

 

3.2.2.2 Cliente Floresta Imobiliária 

No caso da Floresta Imobiliária, o planeamento de conteúdos teve início em outubro de 

2024, com vista à preparação do mês de novembro. A estratégia acordada estabelecia que 

a Flare Content seria responsável apenas pelos posts associados aos artigos de blog. 

Assim, cada artigo originava uma publicação correspondente nas redes sociais, sendo 

sujeito a aprovação apenas o texto (copy) relativo ao artigo. 

O planeamento realizado distribuiu-se da seguinte forma: 

• novembro de 2024: 5 publicações 

• dezembro de 2024: 5 publicações 

Fonte: Elaboração própria 

Figura 10 – Publicações nas redes sociais da Xproject 
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• janeiro de 2025: 5 publicações 

• fevereiro de 2025: 5 publicações 

Total: 20 publicações. Na figura 11 podemos ver duas publicações na rede social 

Instagram. 

Em janeiro de 2025 verificou-se uma alteração de estratégia, com a decisão de 

transformar os posts de blog em formato reels, de modo a dinamizar as redes sociais. O 

primeiro guião foi desenvolvido em conjunto pela tutora e pelo cliente. Cada guião era 

estruturado em cinco cenas, acompanhadas de descrições e falas, servindo de orientação 

para a equipa de gravação.  

Paralelamente, a própria equipa da Floresta Imobiliária demonstrava grande proatividade 

na produção de stories e publicações próprias, diretamente relacionadas com a divulgação 

imediata de imóveis, visitas virtuais, bastidores da atividade e partilhas do quotidiano. 

Desta forma, a gestão das redes sociais acabou por se dividir entre a agência, focada 

sobretudo nos conteúdos de blog, e a equipa interna, responsável por publicações mais 

instantâneas. 

Em janeiro foi ainda implementada uma alteração de design nos posts de blog, decisão 

previamente discutida com a equipa. Esta mudança implicou uma revisão estratégica, 

uma vez que a Flare passou a focar-se exclusivamente nos cinco posts mensais de blog, 

com menor diversidade de formatos. Tornou-se, por isso, essencial garantir consistência 

na linha gráfica, mesmo com um portefólio de conteúdos mais restrito. 



44 

 

 

3.2.2.3 Análise de Métricas 

A partir de novembro de 2024 iniciou-se a análise regular das métricas das redes sociais 

dos clientes geridos. Para tal, foi utilizada a plataforma mLabs, que disponibiliza 

indicadores detalhados de desempenho, mais completos do que os relatórios nativos do 

Instagram, Facebook ou LinkedIn. 

O processo seguia uma rotina mensal: exportação das métricas no final de cada mês, 

organização da informação num documento Word com registo visual dos relatórios e 

simplificação dos dados para análise. Posteriormente, esses resultados eram cruzados com 

o planeamento em Excel, permitindo ajustar recomendações relativas a horários, dias e 

tipos de publicação (posts, stories ou reels). A tabela 2 apresenta as sugestões de horários 

para publicação. 

Esta metodologia possibilitou identificar com precisão o desempenho de cada formato e 

compreender padrões de interação do público-alvo. Por exemplo, os reels apresentavam 

dados específicos de dias e horários mais eficazes para maximizar alcance e 

envolvimento. A utilização do mLabs revelou-se, assim, determinante para recolher 

insights consistentes e orientar decisões estratégicas mais fundamentadas. 

No anexo II, apresenta-se o relatório com métricas recolhidas no mLabs, exemplificando 

resultados ao longo do estágio. Já no apêndice VIII, disponibiliza-se um exemplo de 

análise detalhada realizada a partir dessas métricas. 

 

Figura 11 – Publicações nas redes sociais da Floresta Imobiliária 

Fonte: Elaboração própria 
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3.2.2.4 Outras Atividades 

No dia 5 de outubro foi atribuída a tarefa de atualizar mensalmente o perfil Google My 

Business da Floresta Imobiliária. A atualização consistia em rever os imóveis já 

registados, remover os que deixaram de estar disponíveis e adicionar novas opções, 

nomeadamente moradias e apartamentos. O objetivo era assegurar que o perfil 

permanecia atualizado e coerente com a carteira ativa da empresa. Para garantir a 

regularidade, foi criada uma tarefa mensal dedicada especificamente a este processo. 

No anexo III é possível ver um conjunto de conteúdo criado pela Flare Content. A prompt 

IA, layout do briefing para artigos, checklist on-page, estratégia de SEO facultada para 

iniciar e facilitar o trabalho no planeamento de social media e calendários editoriais, 

ideias para redes socias da Xproject, feita pela agência e cliente. 

3.3 Tecnologias Utilizadas 

Durante o estágio foi utilizada uma variedade de ferramentas digitais, fundamentais para 

a execução das atividades diárias. Entre as principais encontram-se: 

• Canva – apoio à criação de conteúdos visuais. 

• eKyte – sistema interno de gestão da agência. 

• Excel – organização de planeamentos e análise de métricas. 

• Google Search Console – monitorização de desempenho e deteção de problemas 

técnicos. 

• LinkedIn, Facebook e Instagram – redes sociais dos clientes. 

• Linktree – otimização de links em perfis sociais. 

Tabela 2 – Evolução das horas sugeridas para publicação 

Fonte: Elaboração própria 
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• Meta Business Suite – agendamento e gestão de publicações. 

• Miro – brainstormings e planeamento estratégico. 

• mLabs – análise de métricas e KPIs de redes sociais. 

• Semrush – análise de palavras-chave, auditorias SEO e acompanhamento de 

domínios. 

• Slack – comunicação interna da equipa. 

• Technical SEO – auditoria técnica a websites. 

• Word – registo e síntese de relatórios. 

• WordPress – gestão e publicação de artigos nos blogs dos clientes. 

3.4 Reflexão Crítica 

O estágio curricular na Flare Content constituiu uma experiência enriquecedora e decisiva 

para o meu percurso académico e profissional. Ao longo das 400 horas de estágio, foi 

possível ter contacto direto com diferentes áreas do marketing digital, aplicando 

conhecimentos adquiridos no Mestrado em Marketing Digital e desenvolvendo 

competências novas em contexto real de trabalho. 

Embora o plano inicial previsse atividades diversificadas, algumas não chegaram a ser 

concretizadas. A criação de conteúdos para newsletters, ebooks e chatbots não se 

enquadrou nas prioridades da agência, e a gestão direta de campanhas de anúncios online 

(Meta Ads e Google Ads) ficou a cargo de outros membros da equipa. Esta limitação 

acabou por ser compensada por uma maior dedicação a áreas como a produção de 

conteúdos, SEO e análise de métricas, em que o envolvimento foi mais profundo e 

contínuo. 

No âmbito do SEO, a correção de links internos no WordPress revelou-se um desafio 

relevante, mas proporcionou uma aprendizagem sólida sobre a importância de auditorias 

regulares. O contacto com ferramentas como Semrush e Excel foi essencial para 

consolidar estas competências. Já em tarefas mais estratégicas, como a definição de 

keywords para setores pouco familiares, foi necessário adotar uma postura mais autónoma 

e proativa, o que contribuiu para uma maior confiança e adaptabilidade. 

Outro aspeto de destaque foi o trabalho com métricas e relatórios. A utilização do mLabs 

demonstrou de forma prática como os dados sobre alcance e engagement podem orientar 

decisões de planeamento e ajustar estratégias de comunicação. 
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A experiência de estágio também evidenciou a importância da flexibilidade e da 

adaptação às prioridades reais da organização. O percurso foi marcado por uma evolução 

gradual: as primeiras semanas foram desafiantes devido à novidade dos processos e 

ferramentas, mas, com o tempo, as tarefas passaram a ser executadas com maior rapidez 

e confiança, fruto da prática e do acompanhamento da equipa. A introdução a novas 

ferramentas, como o eKyte, permitiu ainda desenvolver maior eficiência na organização 

de fluxos de trabalho e comunicação interna. 

Ao longo do estágio, surgiram desafios que se transformaram em oportunidades de 

aprendizagem. Entre eles destacam-se: 

• Consistência editorial: No início, houve falhas na utilização da 3.ª pessoa do 

discurso em conteúdos para redes sociais, o que reforçou a importância da atenção 

ao alinhamento com as diretrizes de cada cliente. 

• Gestão de agendamentos: Dificuldades em agendar stories e em lidar com 

requisitos específicos das plataformas (como a necessidade de URL para 

publicações no Facebook) incentivaram a procura de soluções alternativas. 

• Aprovação de clientes: A demora em processos de validação, sobretudo em 

conteúdos como reels, sublinhou a importância de planear com maior 

antecedência e melhorar a comunicação de prazos. 

• Comunicação interna: Falhas pontuais na entrega de briefings mostraram a 

necessidade de maior organização e planeamento, sobretudo em períodos 

coincidentes com exigências académicas. 

• Organização de emails: Erros na gestão de destinatários reforçaram a importância 

de confirmar fluxos de comunicação. 

• Google My Business: A reprovação de alguns produtos exigiu revisão cuidada e 

atenção aos detalhes de publicação. 

• mLabs: As dificuldades iniciais no agendamento de reels foram ultrapassadas com 

a exploração da plataforma, permitindo tirar maior partido dos relatórios 

disponíveis. 

Estas situações, apesar de desafiantes, resultaram em aprendizagens significativas. A 

prática de rever planeamentos, confirmar prazos e antecipar obstáculos passou a fazer 

parte da rotina, contribuindo para um desempenho mais autónomo e eficiente. A 
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experiência reforçou ainda a importância da comunicação clara, da atenção ao detalhe e 

da capacidade de adaptação em contextos dinâmicos como o do marketing digital. 

Em síntese, o estágio permitiu consolidar competências técnicas, desenvolver autonomia 

e adquirir uma visão mais realista dos desafios enfrentados no dia a dia de uma agência. 

Mais do que aplicar conhecimentos, a experiência foi marcada por um processo contínuo 

de aprendizagem prática, de superação de erros e de desenvolvimento de competências 

transversais essenciais para o futuro profissional. 
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CAPÍTULO IV – DISCUSSÃO 
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A realização do estágio curricular na Flare Content permitiu não apenas aplicar os 

conhecimentos adquiridos ao longo do Mestrado em Marketing Digital, mas também 

refletir sobre a pertinência da literatura estudada face às práticas reais do mercado. Este 

capítulo procura estabelecer uma ligação entre as principais dimensões teóricas analisadas 

e as atividades desenvolvidas, destacando convergências, divergências e respetivas 

implicações práticas. 

A literatura (Kotler et al., 2017; Pulizzi, 2016; Afonso et al., 2016) sublinha que o 

marketing de conteúdos deve ser estratégico, criativo e orientado para a geração de valor. 

Na prática, esta visão foi confirmada através da produção de artigos otimizados para blogs 

e da gestão de conteúdos em redes sociais. O recurso a ferramentas como Semrush e 

Google Search Console reforçou a importância do SEO enquanto elemento transversal, 

permitindo não apenas identificar palavras-chave relevantes, mas também otimizar 

conteúdos já publicados. Tal como defende Pereira et al. (2018), verificou-se que os 

utilizadores procuram ativamente informação de qualidade, o que torna a consistência e 

a utilidade dos conteúdos fatores centrais. 

Contudo, constatou-se que o planeamento idealizado nem sempre corresponde às 

prioridades de agências e clientes. Atividades como newsletters e ebooks, frequentemente 

valorizadas pela literatura, não foram implementadas, revelando que, na prática, as 

estratégias são adaptadas em função de recursos disponíveis, prazos estabelecidos e 

necessidades imediatas. 

Relativamente às redes sociais, a literatura identifica-as como canais privilegiados de 

relacionamento (Rosen, 2012; Saeidi & Hollensen, 2024; Martin, 2025a). A experiência 

prática corroborou esta perspetiva, evidenciando a importância da coerência editorial e 

da adaptação das mensagens aos diferentes públicos. Um exemplo claro foi a necessidade 

de uniformizar o discurso na 3.ª pessoa, como forma de reforçar a consistência da marca. 

O LinkedIn, frequentemente descrito como a principal rede B2B (About LinkedIn, 2025; 

Martin, 2025b), revelou-se particularmente relevante para clientes corporativos. Apesar 

de não terem sido exploradas campanhas pagas nesta plataforma, a gestão de conteúdos 

orgânicos demonstrou o seu potencial em termos de alcance e credibilidade junto de 

decisores. De forma específica, as publicações da Xproject sobre a equipa, incluindo 

conteúdos sobre certificações, apresentação da equipa, eventos e formas de conhecer 

melhor os colaboradores, registaram níveis significativamente superiores de engagement, 
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reforçando a relevância de conteúdos que valorizem a humanização da marca e a ligação 

com o público-alvo. 

A mensuração contínua, amplamente defendida por Kotler et al. (2017), também foi 

validada pela experiência prática. O uso de ferramentas como mLabs, Google Search 

Console e Excel permitiu monitorizar indicadores de alcance, engagement e tráfego 

orgânico. Ainda assim, surgiram desafios na recolha de dados completos, quer devido a 

aprovações tardias de clientes, quer pelas limitações das próprias plataformas. Neste 

sentido, a análise exigiu flexibilidade e interpretação crítica, confirmando a necessidade 

de articular métricas quantitativas com perceções qualitativas. 

Outro aspeto frequentemente referido na literatura é a rápida evolução do ambiente digital 

(Saeidi & Hollensen, 2024). Esta premissa foi claramente evidenciada no estágio, onde 

imprevistos, erros e ajustes se revelaram parte integrante do processo de aprendizagem. 

A necessidade de corrigir falhas em redes sociais, lidar com aprovações demoradas, 

atualizações das plataformas, como por exemplo o layout visual no Instagram em janeiro, 

contribuiu para o desenvolvimento de competências em resolução de problemas, 

comunicação interna e gestão do tempo. 

As principais implicações práticas do estágio podem ser sintetizadas em quatro 

dimensões: 

• Consolidação de competências em SEO e marketing de conteúdos; 

• Desenvolvimento de autonomia na gestão de redes sociais e planeamento 

editorial; 

• Valorização da importância da comunicação clara e eficaz com clientes e equipa; 

• Reconhecimento de que a prática do marketing digital é dinâmica e 

frequentemente menos linear do que a teoria sugere. 

Em suma, os resultados do estágio corroboram grande parte da literatura sobre marketing 

digital, confirmando a centralidade do marketing de conteúdos, do SEO e da gestão de 

redes sociais na criação de valor e diferenciação de marcas. No entanto, também 

demonstram que a sua aplicação prática é moldada por constrangimentos contextuais, 

exigindo constante adaptação. Assim, o estágio constituiu não apenas um exercício de 

aplicação de conhecimento, mas também um espaço de aprendizagem prática que 

ampliou a compreensão crítica da área. 
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CAPÍTULO V – CONCLUSÃO 
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O estágio curricular realizado na Flare Content constituiu uma experiência altamente 

enriquecedora, permitindo aplicar, em contexto real, os conhecimentos adquiridos ao 

longo do Mestrado em Marketing Digital no ISCAP. Durante as 400 horas de estágio, foi 

possível desenvolver competências relevantes em áreas como gestão de conteúdos 

digitais, SEO, análise de métricas e gestão de redes sociais, consolidando a formação 

académica com experiências práticas no mercado de trabalho. 

Embora nem todas as atividades inicialmente previstas tenham sido concretizadas, o 

estágio proporcionou uma aprendizagem significativa pela diversidade de tarefas 

realizadas e pelos desafios enfrentados. A necessidade de adaptação às prioridades da 

agência e aos imprevistos do quotidiano reforçou a importância da flexibilidade e da 

capacidade de gerir oportunidades de forma estratégica. 

Os desafios vividos transformaram-se em oportunidades valiosas de aprendizagem. Cada 

situação contribuiu para o desenvolvimento de autonomia, organização, comunicação e 

atenção ao detalhe. Tornou-se evidente a importância de planear com maior rigor, 

antecipar constrangimentos, validar informações essenciais e gerir o tempo de forma 

eficiente, competências indispensáveis para o desempenho na área do marketing digital. 

O contacto direto com ferramentas como Google Analytics, Semrush, mLabs e eKyte 

permitiu compreender melhor a dinâmica de trabalho numa agência digital e a relevância 

da integração entre estratégia, execução e análise de resultados. 

Do ponto de vista profissional, esta experiência evidenciou aspetos particularmente 

relevantes para o setor: 

• A necessidade de consistência editorial e estratégica na produção de conteúdos; 

• A importância da monitorização de KPIs como suporte à tomada de decisões; 

• O valor da comunicação eficaz entre equipas e clientes, essencial para o sucesso 

dos projetos; 

• A consciência de que a adaptação rápida a imprevistos é uma competência-chave 

num ambiente altamente dinâmico. 

No que respeita ao contributo para o marketing digital, o estágio reforçou a centralidade 

do marketing de conteúdos e do SEO como pilares estratégicos, confirmando a relevância 

apontada pela literatura. Demonstrou, ainda, como a integração entre ferramentas de 
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análise e plataformas sociais potencia uma gestão orientada por dados, prática cada vez 

mais valorizada no setor. 

Não obstante, importa reconhecer algumas limitações. Do ponto de vista teórico, o 

enquadramento da literatura não conseguiu abranger todas as tendências emergentes, 

nomeadamente no campo da inteligência artificial aplicada ao marketing digital. Do ponto 

de vista prático, a não concretização de algumas atividades previstas, como a gestão de 

campanhas de anúncios online e a produção de outro tipo de conteúdo digital, constituiu 

uma limitação, já que teria enriquecido a experiência ao permitir contacto direto com 

outras dimensões da estratégia digital. 

Para o futuro, seria pertinente que experiências semelhantes aprofundassem a gestão de 

campanhas pagas e explorassem o potencial de ferramentas de automação e inteligência 

artificial na criação e análise de conteúdos. Em termos académicos, futuras investigações 

poderão centrar-se no impacto da personalização de conteúdos, na integração de novas 

tecnologias e na mensuração do retorno das estratégias digitais. 

Em síntese, o estágio na Flare Content não só reforçou o conhecimento técnico como 

também impulsionou o crescimento pessoal e profissional, proporcionando uma 

compreensão mais profunda do funcionamento do marketing digital no terreno e 

confirmando que a prática complementa e enriquece a teoria. 
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Apêndice I – Responsável de Projetos 
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Apêndice II – SEO Técnico 
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Apêndice III – SEO Estratégico 
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Apêndice IV – SEO On-Page e SEO Off-Page 

Calendário Editorial da Xproject: 
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Calendário Editorial da Floresta Imobiliária: 
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Briefing de novo artigo, exemplo: 

 

Briefing para otimização de artigo, exemplo: 
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Artigos criados no Wordpress: 

Floresta Imobiliária 

 

 

 

Xproject 
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Exemplo de Schema Markup FAQ 
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Apêndice V – Análise de Métricas das Atividades em SEO 

Relatório do desempenho do blog: Floresta Imobiliária (Looker Studio) 
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Análise do desempenho do blog: Floresta Imobiliária (Excel) 
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Apêndice VI – Atividades em Redes Socias 

Redes Sociais da Flare Content 

 

 

 

 

 

 

 

 



81 

 

Planeamento Social Media da Floresta Imobiliária 
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Guião para Floresta Imobiliária 
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Planeamento Social Media da Xproject 
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Apêndice VII – Análise de Métricas das Atividades em Redes Sociais 

Análise de métricas (mLabs) 
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ANEXOS 
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Anexo I – Grelha de Avaliação 
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Anexo II – Relatório 

Exemplo: Relatório das redes socias (mLabs) 
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Anexo III – Flare Content 

Prompt IA para briefing: 
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Layout para briefings: 
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Checklist para SEO On-Page: 
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Estratégia de SEO para Floresta Imobiliária, definido pela Flare Content: 
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Conteúdo para redes sociais, definido pela Xproject e Flare Content: 

 

Estratégia de SEO para Xproject, definido pela Flare Content: 

 

 

 


