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Resumo:  

 O presente relatório descreve as atividades desenvolvidas no estágio realizado na 

Treeosk, uma start-up belga especializada em soluções phygital, no âmbito do Mestrado 

em Assessoria e Comunicação Digital. Durante cerca de 1.088 horas de trabalho, a 

estagiária desempenhou o papel de Social Media Manager, sendo responsável pela 

criação e gestão de mais de 250 conteúdos digitais para as redes sociais da empresa, 

nomeadamente LinkedIn e Instagram. Estas atividades visavam aumentar o engagement 

e reforçar a presença da Treeosk no digital, consolidando a sua imagem como pioneira na 

integração de tecnologias digitais em ambientes físicos. 

Além da gestão de conteúdos, o estágio incluiu uma participação ativa no processo de 

rebranding da empresa, onde a estagiária colaborou na reformulação do website 

corporativo e no desenvolvimento de estratégias visuais e textuais alinhadas com a nova 

identidade da Treeosk. Também foi realizado um acompanhamento contínuo de KPIs e 

análises de desempenho, com o objetivo de monitorizar e otimizar as estratégias de 

comunicação. A experiência proporcionou uma compreensão prática das dinâmicas de 

comunicação digital, a importância do planeamento estratégico e a integração do conceito 

phygital, permitindo uma visão inovadora e centrada nas necessidades do cliente. 

Este estágio contribuiu significativamente para o desenvolvimento de competências 

técnicas e analíticas, essenciais para a comunicação digital no mercado atual. O relatório 

de estágio finaliza com uma avaliação dos resultados, destacando os desafios enfrentados, 

como a necessidade de maior investimento em publicidade paga, e refletindo sobre o 

impacto da experiência no percurso profissional da estagiária. 

 

 

Palavras chave: Phygital, Social Media, B2B, Comunicação Digital  
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Abstract:  

This final report describes the activities undertaken during the internship at Treeosk, a 

Belgian start-up specializing in phygital solutions, as part of the Master’s in Digital 

Communication and Consulting. Over approximately 1,088 hours of work, the intern took 

on the role of Social Media Manager, responsible for creating and managing over 250 

digital content pieces for the company’s social media platforms, namely LinkedIn and 

Instagram. These activities aimed to increase engagement and strengthen Treeosk’s 

presence in the digital sector, establishing its reputation as a pioneer in integrating digital 

technologies into physical environments. 

In addition to content management, the internship included active participation in the 

company’s rebranding process, where the intern contributed to the redevelopment of the 

corporate website and the development of visual and textual strategies aligned with 

Treeosk’s new brand identity. Continuous KPI monitoring and performance analyses 

were conducted to optimize communication strategies. This experience provided a 

practical understanding of digital communication dynamics, the importance of strategic 

planning, and the integration of the phygital concept, fostering an innovative and 

customer-centric approach. 

This internship significantly contributed to the development of technical and analytical 

skills essential for digital communication in today’s market. The report concludes with 

an assessment of results, highlighting challenges faced, such as the need for greater 

investment in paid advertising, and reflecting on the internship’s impact on the intern’s 

professional path. 

 

 

Key words: Phygital, Social Media, B2B, Digital Communication 
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CAPÍTULO - INTRODUÇÃO 
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No contexto contemporâneo de transformação digital, o conceito de phygital tem-se 

consolidado como uma abordagem inovadora, combinando o mundo físico com o digital 

para enriquecer a experiência do consumidor (Reilly & Dawson, 2021). Este conceito é 

particularmente relevante para setores B2B, que têm adotado estratégias híbridas para 

garantir uma comunicação mais eficiente e uma conexão mais próxima com os clientes 

(Mele et al., 2021). Neste sentido, o presente relatório de estágio documenta as atividades 

desenvolvidas na Treeosk, uma start-up belga especializada em soluções digitais 

phygital, realizada no âmbito do Mestrado em Assessoria e Comunicação Digital no 

Instituto Superior de Contabilidade e Administração do Porto (ISCAP) para a obtenção 

de grau de Mestre. 

Ao longo de seis meses e cerca de 1.088 horas de estágio, a estagiária assumiu a função 

de Social Media Manager e foi responsável pela criação e gestão integral de conteúdos 

digitais para as redes sociais da empresa, num total de 252 publicações, distribuídas entre 

as plataformas LinkedIn e Instagram. Esta função incluiu a implementação de estratégias 

de comunicação adaptadas ao público B2B da Treeosk e a integração de funcionalidades 

interativas e imersivas, fundamentais no setor phygital, que se destacam por promover a 

interação e o envolvimento dos consumidores (Druguet & Vallet, 2015). A criação de 

conteúdos digitais foi planeada e monitorizada, focando-se no aumento do engagement e 

no fortalecimento da presença da Treeosk no ecossistema digital. 

Este relatório tem como objetivo apresentar uma análise detalhada das atividades 

desenvolvidas, destacando o impacto das estratégias de comunicação implementadas e a 

experiência prática adquirida no campo da comunicação digital. A estrutura deste 

documento abrange uma revisão literária sobre o conceito de phygital e a relevância das 

redes sociais para o B2B, assim como uma descrição e avaliação das atividades realizadas. 

Em conjunto, pretende-se evidenciar a importância do estágio como uma ponte entre o 

conhecimento académico e a prática profissional, consolidando as competências da 

estagiária no campo da comunicação digital e do marketing B2B. 
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CAPÍTULO I – ENQUADRAMENTO TEÓRICO 
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1 Phygital – o conceito base 

Druguet e Vallet (2015) argumentam que, apesar de a loja física continuar a ser um ponto 

de contacto essencial na jornada do consumidor, é fundamental que se modernize para 

responder às novas expectativas dos clientes. Este processo de modernização implica a 

adoção de ferramentas digitais e móveis que enriqueçam a experiência de compra, 

favorecendo a conversão e a satisfação do cliente. Impulsionada pela evolução 

tecnológica e pelas mudanças no comportamento dos consumidores, a loja física enfrenta 

a necessidade de integrar tecnologias ao ambiente tradicional, criando uma experiência 

mais envolvente e personalizada, alinhada com as exigências de um ecossistema 

omnicanal. 

Essa perspetiva complementa o conceito de phygital, que Reilly e Dawson (2021) 

introduzem como a interseção crescente entre os mundos físico e digital, criando novas 

oportunidades para repensar a materialidade e a ontologia dos objetos. O phygital vai 

além da simples presença de tecnologias digitais no ambiente físico, ao promover uma 

integração profunda que transforma a experiência do consumidor. Mele et al. (2021) 

reforçam essa visão ao descrever o phygital como a combinação de elementos físicos e 

digitais, destacando a importância da presença social na criação de experiências mais 

significativas e envolventes. 

Além disso, a distinção entre os mundos físico e digital (ou phygital) torna-se cada vez 

mais tênue através das interações online e offline. Por exemplo, Lawry, citado em Abd 

Malek, explora o uso do comércio phygital no mercado de luxo e descobre que essa 

abordagem aumenta a demanda e motiva a compra por razões de status mais do que os 

meios puramente digitais (Abd Malek, 2023). Assim, o phygital não apenas transforma a 

experiência de compra, mas também pode influenciar significativamente as motivações 

de consumo. Isso demonstra como a integração de tecnologias, como a realidade 

aumentada e os sistemas de pagamento sem contato, facilita uma jornada de compra mais 

rica e intuitiva para o consumidor, criando um ambiente onde os limites entre o físico e o 

digital se dissipam (Johnson & Barlow, 2021). 

Segundo Ballina et al. (2019, citado em Mele et al.,2023), essa fusão pode ter um impacto 

significativo tanto no comportamento individual quanto social, surgindo como um fator 

transformador na forma como as pessoas interagem com o ambiente (citado em Mele et 

al., 2023). Acredita-se que a transformação phygital agrega um valor único, que não pode 
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ser alcançado de forma isolada pelos meios físicos ou digitais (Mele et al., 2023). Dessa 

forma, conforme discutido por Druguet e Vallet (2015) e Mele et al. (2023), a integração 

das tecnologias no ambiente tradicional não só responde às exigências de modernização 

do ponto de venda, mas também contribui para uma jornada de consumo mais coerente e 

adaptada às expectativas contemporâneas. 

 

1.1 A gamificação no contexto de retalho 

A gamificação tem vindo a emergir como uma estratégia poderosa no contexto do retalho, 

trazendo elementos típicos dos jogos, como recompensas, pontuações e desafios, para o 

ambiente comercial, com o objetivo de aumentar o envolvimento dos consumidores e 

promover comportamentos desejados. A sua aparição no retalho tem sido cada vez mais 

utilizada como estratégia para melhorar a experiência do consumidor, promover a 

lealdade à marca e incentivar comportamentos específicos, como o aumento das vendas 

e o tempo passado em loja (Huotari & Hamari, 2017). 

O conceito de gamificação refere-se à aplicação de elementos e dinâmicas de jogos em 

contextos não lúdicos, como forma de aumentar o envolvimento e a motivação dos 

utilizadores (Deterding et al., 2011). Estudos indicam que a gamificação pode melhorar 

o engajamento através do reforço positivo, tornando as experiências de compra mais 

memoráveis e, portanto, aumentando a probabilidade de retorno dos clientes (Harwood 

& Garry, 2015). Por meio de recompensas tangíveis e intangíveis, os consumidores 

sentem-se mais motivados a completar ações específicas, como participar de promoções 

ou recomendar produtos a amigos (Baptista & Oliveira, 2017). 

Alguns retalhistas têm adotado a gamificação de forma inovadora para se destacarem no 

mercado. Por exemplo, a Nike lançou a aplicação "Nike Training Club", que oferece 

recompensas virtuais aos utilizadores por completarem exercícios, promovendo assim a 

lealdade à marca e incentivando a compra de produtos relacionados (Zichermann & 

Linder, 2013). Outro exemplo notável é o da Starbucks, que implementou um programa 

de fidelidade baseado em recompensas gamificadas, onde os clientes acumulam "estrelas" 

para obter descontos e produtos gratuitos, aumentando significativamente o engagement 

do consumidor (Nacke & Deterding, 2017). 



 

6 

 

A Treeosk está fortemente alinhada com os princípios da gamificação, integrando-a como 

um elemento diferenciador nas suas aplicações digitais. A empresa tem investido em 

soluções interativas e imersivas que incentivam os consumidores a interagir de forma 

ativa com os serviços e produtos dos seus clientes. Um exemplo notável é a experiência 

proporcionada pela Treeosk no evento L'Oréal Gala, onde a gamificação foi amplamente 

explorada para criar uma experiência única e envolvente. 

Neste evento privado, a Treeosk aplicou várias funcionalidades digitais inovadoras, 

incluindo uma experiência de check-in personalizado. Cada participante foi recebido com 

um avatar digital próprio, dando início a uma jornada interativa desde o primeiro 

momento. Para além disso, foi desenvolvida uma aplicação móvel que permitia aos 

participantes aceder a informações sobre o evento, como o plano e o menu de jantar, 

participar em concursos e até explorar experiências de realidade virtual. Estes elementos 

foram fundamentais para manter o público envolvido e facilitar o acesso a recursos 

essenciais de forma dinâmica (Hamari et al., 2014). 

A gamificação foi ainda aprofundada através da integração de funcionalidades interativas, 

como um chat ao vivo, que permitiu que os participantes fizessem comentários em tempo 

real, projetados nos painéis principais durante demonstrações. Este tipo de interatividade 

fortaleceu o envolvimento do público sem interromper o desenrolar do evento. Outra 

funcionalidade, a roda da sorte virtual para sorteios, e filtros de Instagram, trouxe um 

aspeto lúdico e imersivo à experiência, exemplificando o potencial da gamificação em 

eventos de grandes dimensões (Deterding et al., 2011). 

O L'Oréal Gala destacou-se, assim, como um exemplo de melhores práticas, onde a 

Treeosk demonstrou como a integração de tecnologia e inovação pode transformar 

eventos tradicionais em experiências memoráveis, alinhando-se com o objetivo de 

aumentar a participação ativa do convidado e criar uma conexão emocional com a marca. 

 

1.2 O consumidor moderno 

O consumidor moderno distingue-se pelo seu perfil exigente, informado e digitalmente 

integrado. As transformações no comportamento de consumo afastaram-se do modelo 

tradicional de compra, onde o cliente era limitado às ofertas das lojas físicas, com pouca 

margem para escolha ou negociação. Atualmente, com a expansão da Internet e a 
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proliferação de interfaces digitais, o consumidor adquiriu a capacidade de consumir 

quando, onde e como desejar, utilizando diversos dispositivos e plataformas (Druguet & 

Vallet, 2015). Esta mudança deu origem ao conceito de "omnichanalidade", no qual a 

experiência de compra é contínua e integrada, independentemente do canal ou dispositivo 

utilizado. 

A conectividade e a digitalização transformaram o percurso do consumidor, 

proporcionando novas formas de interagir com as marcas e redefinindo o papel do ponto 

de venda tradicional. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o consumidor 

moderno procura uma "comunicação 4.0", onde a conectividade e a colaboração com as 

marcas são primordiais. Esta tendência reflete a necessidade de maior envolvimento e 

participação no processo de compra, onde os consumidores não são apenas recetores 

passivos de mensagens publicitárias, mas também produtores de conteúdos e 

influenciadores na escolha de outros consumidores (Solomon, 2013). 

Esta nova realidade impõe desafios significativos para as marcas, pois, segundo Druguet 

& Vallet (2015), o consumidor moderno, embora gaste até 50% mais do que aquele que 

utiliza apenas um canal, é também mais volátil e menos leal. Para responder a estas 

mudanças, é crucial que as empresas antecipem as necessidades dos seus clientes e 

adotem ferramentas de análise avançada para estudar o comportamento de compra, desde 

as interações nas redes sociais até ao mapeamento do percurso no ponto de venda físico 

(Druguet & Vallet, 2015). Lemon e Verhoef (2016) argumentam que o conhecimento 

profundo das expectativas do consumidor é essencial para oferecer uma experiência que 

vá além da mera transação, promovendo um envolvimento emocional com a marca. 

O sucesso no mercado atual depende da capacidade das empresas de fornecer uma 

experiência omnicanal que não só satisfaça, mas antecipe as necessidades dos 

consumidores, oferecendo uma jornada de compra fluida, integrada e coerente. Conforme 

aponta Sheth (2020), o consumidor moderno valoriza uma abordagem onde a experiência 

de compra seja uma soma de todas as interações que tem com a marca, tornando-se 

essencial para as empresas desenvolverem estratégias que evitem a canibalização entre 

canais e promovam a consistência em todos os pontos de contacto. 

 

 



 

8 

 

2 Social Media – o conceito  

As redes sociais, também conhecidas como social media, representam uma transformação 

na forma como os indivíduos e as organizações interagem, compartilham informações e 

criam conteúdos. O termo é frequentemente utilizado de maneira ampla, referindo-se a 

plataformas digitais que facilitam a comunicação e a troca de conteúdos em diversos 

formatos, como texto, imagem, vídeo e áudio. Conforme argumenta Primo (2012), o 

conceito de social media é complexo e multifacetado, exigindo definições que vão além 

da simples listagem de plataformas populares (como Instagram ou Facebook), 

abrangendo os modos de interação que permitem a formação de comunidades virtuais e 

a auto-organização dos seus membros.  

Schiltz, Truyen e Coppens (2007) destacam que social media não se refere apenas às 

ferramentas tecnológicas, mas também à forma como estas são utilizadas para criar e 

manter laços sociais. Nessa perspetiva, as redes sociais digitais são vistas como ambientes 

que permitem a interconexão de pessoas, dispositivos e informações, promovendo uma 

dinâmica de comunicação distribuída e sem hierarquias fixas, conforme discutido por 

Santos e Santos (2014). Esta estrutura contribui para a formação de uma sociedade em 

rede, onde os indivíduos não são meramente consumidores de informação, mas também 

produtores ativos de conteúdos, fenómeno que caracteriza a chamada "cultura 

participativa" (Machado & Tijiboy, 2005). 

Além disso, Kaplan e Haenlein (2010) sugerem que as redes sociais podem ser vistas 

como um conjunto de aplicações baseadas na Web que utilizam os fundamentos da Web 

2.0, permitindo a criação e o intercâmbio de conteúdos gerados pelo utilizador. Esta 

definição amplia a compreensão das redes sociais, enfatizando que o seu valor não reside 

apenas na tecnologia subjacente, mas na capacidade de os utilizadores criarem conteúdo 

de forma colaborativa e interativa. No contexto das estratégias de marketing e 

comunicação, as redes sociais têm vindo a ser incorporadas como elementos centrais para 

o envolvimento dos consumidores, criando novas oportunidades para fortalecer a lealdade 

à marca e personalizar a experiência do cliente (Solomon, 2013). 

A crescente importância das redes sociais na sociedade moderna reflete-se também na 

forma como estas influenciam o comportamento e as interações sociais. De acordo com 

Boyd e Ellison (2007), as redes sociais são plataformas essenciais para a gestão das 

identidades digitais e para o estabelecimento de novas formas de relações sociais, que 
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muitas vezes transcendem as fronteiras físicas. Estas dinâmicas têm implicações 

profundas para a forma como os indivíduos constroem as suas identidades e se relacionam 

com o mundo ao seu redor, contribuindo para a formação de novas comunidades e para a 

mobilização social em torno de causas específicas. 

 

2.1 Evolução das Redes Sociais  

As redes sociais passaram por uma evolução significativa desde o seu surgimento, 

transformando a forma como as pessoas se comunicam e interagem no ambiente digital. 

Inicialmente, as plataformas de comunicação digital eram centradas em fóruns e 

comunidades online específicas, como os sistemas de "bulletin board" e os primeiros 

serviços de chat, que permitiam a troca de mensagens em tempo real (Primo, 2012). Com 

o avanço da tecnologia e o desenvolvimento da Web 2.0, surgiram novas plataformas que 

enfatizavam a criação de conteúdos gerados pelos utilizadores e a interatividade, 

características que definem as redes sociais modernas (Kaplan & Haenlein, 2010). 

O primeiro marco importante na evolução das redes sociais ocorreu com o lançamento do 

MySpace e do LinkedIn no início dos anos 2000, seguidos rapidamente pelo surgimento 

de plataformas como o Facebook em 2004 e o Twitter em 2006 (Boyd & Ellison, 2007). 

Estas redes introduziram novos conceitos, como a criação de perfis pessoais e a partilha 

de conteúdos em tempo real, oferecendo uma experiência mais interativa e personalizada 

aos utilizadores. A partir deste momento, as redes sociais deixaram de ser apenas espaços 

de comunicação e passaram a ser vistas como ferramentas essenciais para a construção 

de identidades digitais, o que transformou a forma como os indivíduos e organizações 

gerem a sua presença online (Castells, 2010). 

Com o crescimento exponencial do uso de smartphones e dispositivos móveis, a 

acessibilidade às redes sociais aumentou de forma substancial, levando a um uso mais 

intensivo e frequente das plataformas. Essa transição foi acompanhada por uma 

diversificação dos tipos de conteúdo e das formas de interação, incluindo o uso de 

imagens, vídeos e transmissões ao vivo, que passaram a desempenhar papéis centrais nas 

estratégias de comunicação digital (Solomon, 2013). Aplicações como o Instagram e o 

Snapchat, por exemplo, popularizaram o uso de conteúdos visuais efémeros, enquanto o 

TikTok redefiniu o conceito de vídeos curtos e virais. 
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A evolução das redes sociais também implicou uma mudança no comportamento dos 

utilizadores e nas expectativas em relação às interações online. As plataformas passaram 

a desempenhar papéis fundamentais em contextos diversos, como o marketing digital, a 

mobilização política, a educação e até a saúde pública (Kaplan & Haenlein, 2010). Mais 

recentemente, a pandemia de COVID-19 acelerou a transformação digital e o uso das 

redes sociais para comunicação e negócios, tornando as plataformas essenciais para o 

contacto com o público, venda de produtos e partilha de informações relevantes (Batista, 

2020). 

Ao longo dos últimos 20 anos, as redes sociais evoluíram de simples plataformas de 

comunicação para ecossistemas digitais complexos, onde a análise de dados, o uso de 

inteligência artificial e a personalização de conteúdos são componentes fundamentais. 

Esta evolução reflete uma tendência contínua de adaptação às necessidades e 

comportamentos dos utilizadores, revelando o impacto profundo das redes sociais no 

tecido social e nas dinâmicas de poder e influência na sociedade contemporânea (Castells, 

2010). 

 

2.2 Principais Redes Sociais 

Com o passar do tempo, cada rede social foi moldando o seu público e adaptando-se às 

mudanças no comportamento dos utilizadores, resultando numa diversificação das 

estratégias de comunicação digital e num ecossistema em constante transformação. Desta 

forma, é importante explorar as particularidades de plataformas específicas, como o 

LinkedIn e o Instagram, para compreender o seu impacto e as suas funcionalidades 

distintivas no contexto atual.  

No caso específico da Treeosk, a escolha destas duas redes sociais – LinkedIn e Instagram 

– foi estratégica, baseada no tipo de mercado e serviço que a empresa fornece. Enquanto 

organização B2B, a Treeosk optou por focar-se no LinkedIn devido à sua eficácia 

comprovada para empresas que operam num contexto empresarial. De acordo com 

estudos de Kietzmann et al. (2011), o LinkedIn tem-se estabelecido como a plataforma 

predominante para a comunicação entre empresas e profissionais, permitindo uma 

interação mais formal e direcionada no ambiente de negócios. A escolha do LinkedIn 

permite, assim, alcançar um público-alvo qualificado, incluindo decisores e profissionais 

relevantes para o setor de atuação da Treeosk. 



 

11 

 

Por outro lado, o Instagram foi escolhido pela sua capacidade de promover uma presença 

visual forte, permitindo que a Treeosk mostre os seus projetos e ativações de forma mais 

atrativa e acessível. Estudos apontam que o Instagram é uma plataforma essencial para 

empresas que desejam comunicar valores de marca e criar conexões emocionais através 

de conteúdos visuais (Hudson et al., 2016). Esta rede social, ao ser amplamente popular 

entre utilizadores de diversas faixas etárias e demográficas, oferece um canal eficaz para 

a Treeosk alcançar não só o público empresarial, mas também outros influenciadores do 

setor e potenciais parceiros. 

Portanto, ao focar-se exclusivamente no LinkedIn e no Instagram, a Treeosk não só 

otimiza os seus recursos, como também fortalece a sua presença digital onde os seus 

potenciais clientes e parceiros estão mais presentes, garantindo uma comunicação 

alinhada com os seus objetivos e adaptada ao perfil B2B. 

 

2.2.1 LinkedIn 

O LinkedIn é a principal rede social voltada para o ambiente profissional, com mais de 

900 milhões de utilizadores a nível global (Linkedin,2024). A plataforma permite que os 

utilizadores criem perfis profissionais completos, nos quais podem listar competências, 

experiências de trabalho, formações académicas e certificações. Este formato faz do 

LinkedIn um espaço privilegiado para o desenvolvimento de carreira, networking e 

recrutamento (Kietzmann et al., 2011). Para além de ser amplamente utilizado para 

procurar emprego e estabelecer contactos com profissionais, o LinkedIn disponibiliza 

várias funcionalidades que vão além do networking tradicional. 

Entre as principais funcionalidades encontram-se as páginas de empresas, que permitem 

às organizações publicar conteúdos, divulgar oportunidades de emprego e interagir com 

potenciais colaboradores e clientes. Outro recurso significativo é o LinkedIn Learning, 

uma plataforma de formação online que oferece cursos em áreas como tecnologia, 

negócios e design, proporcionando aos utilizadores a possibilidade de adquirir novas 

competências e melhorar os seus perfis profissionais. 

O LinkedIn também suporta a criação de artigos e publicações, nos quais os utilizadores 

podem partilhar conhecimentos, discutir tendências do setor e publicar conteúdos 

originais. Estes artigos e publicações aparecem nos "feeds" dos seus contactos, 
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promovendo a troca de ideias e a construção de uma imagem de especialista em 

determinadas áreas. Dados recentes indicam que mais de 50% dos recrutadores 

consideram o LinkedIn como a principal fonte para encontrar candidatos qualificados, o 

que evidencia a importância desta plataforma na gestão de carreiras (LinkedIn, 2023). 

 

2.2.2 Instagram  

O Instagram, com mais de 2 mil milhões de utilizadores ativos, destaca-se pela sua 

natureza visual, onde a partilha de imagens e vídeos desempenha um papel central. Desde 

o seu lançamento, em 2010, a plataforma expandiu significativamente as funcionalidades, 

passando a incluir Stories, Reels, IGTV e Instagram Shopping, proporcionando uma 

experiência diversificada aos utilizadores e uma ampla gama de ferramentas para marcas 

e criadores de conteúdo (Hu, Manikonda, & Kambhampati, 2014). 

• Stories: Uma funcionalidade que permite a partilha de publicações temporárias, 

que desaparecem ao fim de 24 horas. Os Stories são frequentemente utilizados 

para partilhar momentos do quotidiano, promover eventos e lançamentos, e 

interagir com os seguidores através de sondagens e perguntas. Atualmente, mais 

de 500 milhões de utilizadores interagem diariamente com esta funcionalidade, 

evidenciando o seu papel central no aumento do envolvimento dos utilizadores 

(Instagram, 2024). 

• Reels: Introduzidos como uma resposta ao crescimento de plataformas como o 

TikTok, os Reels permitem a criação de vídeos curtos e dinâmicos, frequentemente 

utilizados para conteúdos virais. Estes vídeos são potenciados por um algoritmo 

que favorece a visibilidade de conteúdos em vídeo, permitindo que os utilizadores 

explorem efeitos, músicas populares e tendências para aumentar o alcance das 

suas publicações (Kaye, Chen, & Zeng, 2020). 

• Instagram Shopping: Esta funcionalidade possibilita às empresas marcar 

produtos em publicações e Stories, direcionando os utilizadores para lojas online. 

Estudos indicam que cerca de 70% dos consumidores recorrem ao Instagram para 

descobrir novos produtos, o que demonstra a importância da plataforma no 

comércio eletrónico e na tomada de decisões de compra (Instagram, 2024). 
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O Instagram tem sido amplamente utilizado em estratégias de marketing de influência, 

nas quais personalidades com elevado número de seguidores promovem produtos e 

serviços. Segundo Solomon (2013), redes sociais centradas em conteúdos visuais, como 

o Instagram, são particularmente eficazes na criação de lealdade à marca, uma vez que 

utilizam imagens e vídeos para reforçar a conexão emocional com o público. Além disso, 

a plataforma desempenha um papel fundamental na construção de comunidades em torno 

de interesses comuns, como moda, fitness e viagens, facilitando a descoberta e o 

seguimento de perfis relacionados com esses tópicos. 

 

2.3 Importância do Social Media em Ambiente B2B 

O marketing Business to Business (B2B) refere-se às transações comerciais que ocorrem 

entre empresas, ao contrário do Business to Consumer (B2C), que envolve a venda de 

produtos ou serviços diretamente ao consumidor final. No ambiente B2B, o foco está 

muitas vezes na construção de relações comerciais duradouras e no desenvolvimento de 

parcerias estratégicas, uma vez que as decisões de compra tendem a ser mais racionais e 

baseadas em critérios técnicos e económicos (Kotler, P., & Keller, K. L., 2012). As redes 

sociais, que tradicionalmente eram associadas ao marketing B2C, têm vindo a ganhar 

importância também neste contexto, proporcionando ferramentas valiosas para o 

estabelecimento de conexões empresariais, a partilha de conhecimento e o fortalecimento 

da presença digital das empresas. 

As plataformas de social media em ambientes B2B são utilizadas não apenas para 

promover produtos e serviços, mas também para oferecer conteúdos informativos e 

educativos, que ajudam a estabelecer as empresas como líderes de pensamento no seu 

setor. De acordo com Michaelidou, Siamagka e Christodoulides (2011), as redes sociais 

em B2B permitem aumentar a visibilidade da marca e facilitar a comunicação direta com 

decisores empresariais. Publicar estudos de caso, artigos técnicos e análises de mercado 

pode ser uma estratégia eficaz para educar potenciais clientes e influenciar o seu processo 

de decisão, ao demonstrar a experiência e os conhecimentos especializados da empresa. 

Outra vantagem do uso das redes sociais no marketing B2B é a capacidade de recolher 

informações valiosas sobre o mercado e os concorrentes. As interações online e os dados 

disponíveis nas redes sociais permitem às empresas monitorizar tendências de mercado e 

ajustar as suas estratégias com base em insights em tempo real (Brennan & Croft, 2012). 
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Plataformas como o LinkedIn são especialmente relevantes para o B2B, pois facilitam o 

networking profissional, permitindo a criação de relações com potenciais clientes e 

parceiros, além de oferecer um espaço para a partilha de conhecimentos e inovações da 

indústria. 

A utilização eficaz das redes sociais no B2B pode ajudar a fortalecer a relação com os 

clientes existentes, aumentando a fidelização através de uma comunicação constante e 

adaptada às necessidades específicas do público-alvo. Segundo Kaplan e Haenlein 

(2010), a personalização do conteúdo e o diálogo direto nas redes sociais são fatores que 

contribuem para a criação de um relacionamento de longo prazo com os clientes, 

promovendo um maior nível de confiança e comprometimento. 
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CAPÍTULO II – DESCRIÇÃO DA EMPRESA - TREEOSK 
 

  



 

16 

 

3 Treeosk – A Empresa 

Fundada em 2017 por Mehdi Bissar, a Treeosk, legalmente denominada de TreeAgency 

Lda, é uma start-up belga inserida no mercado de Agência Digital B2B, na qual se 

realizou o estágio sobre o qual versa o presente Relatório.  

 

 

 

 

 

 

Especializada em soluções phygital, a empresa tem como objetivo de fornecer tecnologias 

inovadoras para que as empresas prestem experiências enriquecedoras aos seus 

consumidores finais criando interações que mesclem o espaço físico com o digital, com 

o final objetivo de aumentar a lealdade do consumidor, criando uma ligação emocional e 

promover o crescimento de vendas, como destaque máximo.  

“A physical window to your digital universe” é o slogan encontrado na homepage do 

website e transmite, através de breves palavras, o princípio base da empresa – 

implementação de mobílias digitais em espaços físicos (maioritariamente de retalho), que 

consiste na produção e instalação de software e hardware em ambiente físico, 

denominado de in-site.  

 

Serviços prestados pela empresa  

Software Treeosk – A empresa produz aplicações digitais (app’s) desenvolvidas por 

designers profissionais para o cliente, baseado no conteúdo publicitário ou informativo 

que este pretende dispor no espaço físico e apresentar ao consumidor. Esta app 

geralmente é acompanhada por diversas features de forma a tornarem cada ativação única, 

imersiva e cativante aos olhos do consumidor: 

Figura 1: Logótipos e diferentes variações 

Fonte: Guidelines, 2024 
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• Product Finder: É uma ferramenta que facilita a busca por produtos específicos, 

guiando os utilizadores através de filtros ou perguntas para personalizar a 

experiência de compra (Schaefers & Schmitt, 2020). É particularmente útil para 

plataformas de e-commerce e ambientes de retalho físico que incorporam 

elementos digitais. A tecnologia permite aos utilizadores especificar critérios 

como características do produto, preço, e preferências pessoais, resultando em 

recomendações mais precisas, até obter match com o produto favorito da gama 

em questão.  

• Gamification: Refere-se ao uso de elementos e técnicas de design de jogos em 

contextos não relacionados a jogos, como o comércio e a educação (Deterding et 

al., 2011). No caso das aplicações digitais da Treeosk, a gamification é usada para 

aumentar o engagement dos utilizadores, transformando ações comuns, como 

explorar produtos ou realizar compras, em experiências interativas e lúdicas. 

Estudos mostram que a gamificação pode aumentar a motivação e a retenção dos 

utilizadores, aplicando elementos como pontos, recompensas e classificações 

(Hamari et al., 2014). Ao integrar essa funcionalidade, os clientes da Treeosk 

podem gamificar a experiência de compra, promovendo a fidelidade e a satisfação 

do consumidor. 

• Storytelling: Ou storytelling digital é uma técnica que envolve a criação de 

narrativas para envolver o público-alvo, em ambientes phygital, esta feature pode 

ser usada para apresentar produtos de forma mais interativa e atrativa, conectando 

a história da marca com a experiência do cliente. Isso pode incluir vídeos 

interativos, realidade aumentada ou conteúdos personalizados que contam a 

história por trás de um produto ou marca. Segundo Escalas (2004), o storytelling 

pode aumentar a conexão emocional com a marca, influenciando positivamente a 

perceção do consumidor e a intenção de compra. 

• Data Collector: Esta funcionalidade permite à Treeosk recolher e analisar dados 

dos consumidores, oferecendo aos clientes informações valiosas sobre 

preferências e comportamentos de compra. Essencial no marketing digital, o data 

collection contribui para uma segmentação mais precisa e para a personalização 

das campanhas (Tene & Polonetsky, 2012). Na Treeosk, o Data Collector 

funciona frequentemente em conjunto com a gamificação, uma vez que os 

utilizadores, ao participarem em atividades digitais, inserem dados pessoais que 
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ajudam as marcas a otimizar a experiência de compra e a aumentar o engagement 

(Acquisti, Taylor & Wagman, 2016). 

 

Hardware Treeosk – Para usufruir dos serviços da empresa, as colaborações passam pelo 

processo de instalação de um tablet digital nos espaços físicos e a Treeosk oferece uma 

vasta gama de mobiliário digital disponível, que são por norma adaptados aos espaços e 

necessidades do seu cliente, sob recomendação do project manager: 

 

• Treebook: O Treebook é um display portátil compacto de 10 polegadas, projetado 

para proporcionar uma experiência interativa em qualquer local. Devido ao seu 

formato pequeno, leve e portátil, é amplamente utilizado em restaurantes como 

menu digital, substituindo os menus em papel. Este dispositivo combina inovação 

e elegância, sendo complementado por uma aplicação personalizada e design 

exclusivo. A sua versatilidade permite uma integração fácil em diferentes 

ambientes, proporcionando uma solução tecnológica sofisticada para exibir 

conteúdos de forma dinâmica. 

• Treedesk: O ecrã interativo de 15 polegadas, inserido numa estrutura elegante que 

valoriza tanto a funcionalidade como o design. Este dispositivo oferece uma 

solução completa, incluindo uma aplicação personalizada e um suporte 

cuidadosamente desenvolvido para destacar a identidade visual da marca. Perfeito 

para ambientes de retalho, o Treedesk pode ser inserido em prateleiras, mesas ou 

expositores, criando uma experiência visual e digital apelativa. A estrutura 

permite ainda a integração de pequenos espaços laterais, onde os produtos 

Figura 2: Gama de Mobiliário Digital 

Fonte: Documentos Internos Treeosk (2024) 
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exibidos digitalmente na aplicação podem ser fisicamente apresentados, 

proporcionando uma experiência de compra mais envolvente e inovadora. 

• Treeosk: É o modelo de referência da gama de quiosques interativos da empresa, 

disponível em versões de 21 ou 32 polegadas. O aparelho é inserido num suporte 

em estilo tripé. Este equipamento é a personificação da sofisticação e inovação, 

integrando-se perfeitamente em stands de produto e campanhas promocionais de 

lançamento, proporcionando uma experiência de loja elevada e interativa. 

• Treeshelf: O quiosque digital em formato Treeshelf alia funcionalidade e estética 

refinada, apresentando-se como uma estante interativa de tamanho médio, 

equipada com um display de 21 polegadas. Este equipamento oferece uma 

apresentação de produtos otimizada, com espaço de arrumação adicional por 

baixo do ecrã, facilitando a exposição direta dos produtos mostrados digitalmente. 

Redefine os padrões de apresentação em lojas, integrando-se de forma elegante 

em diversos espaços comerciais, sempre adaptada às necessidades da ativação em 

questão. 

Treewall: O Treewall é um móvel de parede de grandes dimensões, concebido para 

exposições de grande impacto, como pop-up stores ou ativações de marca em espaços de 

destaque, como, por exemplo, aeroportos, hipermercados. Disponível com displays 

interativos de 15 ou 21 polegadas, o quiosque inclui, devido às suas grandes dimensões, 

possibilidade de integrar elementos extras, que auxiliem o propósito da ativação, como 

frigoríficos ou outras funcionalidades integradas.  

Mercados em que a empresa atua e seus clientes  

A Treeosk opera num conjunto diversificado de mercados, todos com elevado potencial 

para a implementação dos serviços phygital que esta oferece. Estas soluções promovem 

a integração fluida entre o ambiente físico e digital, oferecendo uma experiência imersiva 

e interativa aos utilizadores finais – público-alvo. O principal objetivo da empresa é 

maximizar o customer engagement e, simultaneamente, impulsionar o desempenho 

comercial dos seus clientes, através de mobiliário digital que combina hardware e 

software personalizados, acima mencionados. De acordo com Mele, Russo-Spena, 

Tregua e Amitrano (2021), a integração de elementos digitais e físicos nos pontos de 

contacto do cliente permite criar uma jornada contínua e dinâmica, onde o cliente transita 
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entre os ambientes físico e digital, melhorando o engagement e a experiência do 

consumidor. 

Os principais mercados em que a Treeosk atua são o (pequeno e grande) retalho, setor de 

eventos (públicos e privados), feiras e o setor HORECA1. A seguir, é apresentada uma 

análise detalhada da presença e atuação da empresa em cada um destes mercados, 

apresentando alguns exemplos dos mesmos: 

• Retalho 

No setor do retalho, a Treeosk destaca-se pela sua capacidade de transformar o ponto 

de venda tradicional num espaço interativo, adaptado às novas exigências do 

consumidor digital. As soluções phygitais permitem às empresas de retalho melhorar 

a experiioência de compra, integrando ferramentas digitais que facilitam a 

personalização e a interatividade, elementos essenciais para manter o cliente 

envolvido durante toda a sua jornada de compra. Segundo Pantano e Vannucci (2019), 

a implementação de tecnologias digitais no ponto de venda pode aumentar 

significativamente a satisfação do cliente, potenciando as vendas e a fidelização. Este 

mercado beneficia particularmente de soluções como quiosques digitais interativos, 

que permitem o acesso a informações personalizadas sobre produtos, facilitando a 

tomada de decisão do consumidor (Pantano & Priporas, 2016). 

A Treeosk tem parceria com diferentes retalhistas, sendo alguns do setor dos 

cosméticos, como a Ici Paris XL e a Marionnaud, e que, em conjunto com as marcas, 

organizam ativações com Dior Beauty, YSL Beauty, Giorgio Armani, Hermès 

Beauty, Guerlain, entre muitos outros dentro do setor. Quanto à indústria alimentar, 

faz parceria com a Bacardi, Nestlé, Dr Oetker, normalmente em contexto de 

hipermercado.  

• Eventos (Públicos e Privados) 

A Treeosk atua de forma significativa no setor de eventos, oferecendo soluções 

phygitais que transformam os espaços em ambientes interativos e dinâmicos. A 

integração de tecnologias digitais em eventos permite criar uma comunicação 

bidirecional e personalizar a experiência dos participantes. Estudos indicam que o uso 

 
1 HORECA é a sigla comummente usada na Bélgica, França e outros países europeus para referir os setores 

de hotelaria, restauração e cafés (Hôtels, Restaurants et Cafés). Fontes como Union des Métiers et des 

Industries de l'Hôtellerie (UMIH) referem-se a esta terminologia. 
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de tecnologias interativas, como quiosques digitais e ecrãs dinâmicos, pode aumentar 

significativamente o envolvimento dos participantes, facilitando o acesso à 

informação e melhorando a gestão de conteúdos em tempo real (Mele et al., 2021; 

Kumar et al., 2024). 

Essa abordagem phygital tem-se mostrado eficaz na ampliação do alcance das 

mensagens dos organizadores e na promoção de uma experiência mais envolvente, 

contribuindo para uma maior satisfação dos participantes e otimizando os resultados 

dos eventos. Ao fornecer conteúdos personalizados e promover a interação digital, as 

soluções da Treeosk ajudam a transformar eventos tradicionais em experiências 

imersivas e memoráveis. 

Como eventos privados a Treeosk teve a oportunidade de desenvolver, por exemplo, 

toda a logística digital do evento L’Oréal Gala, criando uma aplicação totalmente 

imersiva e focada no evento, desenvolvendo avatars para cada convidado e check-in 

personalizado com a ajuda do mobiliário digital Treeosk. Durante o evento era 

possível fazer comentários live sobre as criações feitas em palco e deixar 

perguntas/opiniões para o formador.  

• Feiras 

Nas feiras, um mercado de caráter altamente competitivo e orientado para a exposição 

de produtos e serviços, a Treeosk desempenha um papel crucial ao proporcionar 

stands digitais que atraem visitantes e facilitam a comunicação de marca. Segundo 

Bleier, Harmeling e Palmatier (2019), o uso de quiosques digitais permite que as 

empresas apresentem os seus produtos de forma mais atrativa, através de conteúdos 

visuais interativos e informações dinâmicas, otimizando o envolvimento dos 

visitantes e a captura de leads qualificados. Estas soluções são particularmente 

eficazes em feiras comerciais, onde a interação digital é vista como um diferencial 

competitivo. 

Neste setor a empresa encontra-se aliada com a Easyfairs, onde produz, dentro da 

Bélgica, todos os Digital Plannings – Kiosk Hubs dos eventos que decorrem ao longo 

do ano. Esta parceria conta com a produção de diversas aplicações, para todo o tipo 

de eventos, uma vez que a Easyfairs organiza eventos como: Made in Asia, Sett.  

• Setor HORECA 
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A Treeosk opera no setor HORECA, integrando soluções phygitais que otimizam a 

gestão de hotéis, restaurantes e cafés. As suas inovações, como quiosques interativos 

e menus digitais, melhoram a eficiência operacional e proporcionam uma experiência 

mais fluida e personalizada aos clientes. A implementação de tecnologias digitais, 

como quiosques interativos e menus digitais, tem demonstrado um impacto positivo 

na eficiência operacional, ajudando a reduzir o tempo de espera dos clientes em até 

15-20% (Ozdemir et al., 2023). Estas soluções permitem aos estabelecimentos 

fornecer um serviço mais rápido e conveniente, facilitando o processo de pedidos e 

melhorando a experiência global dos clientes. 

Colaborações excêntricas e inovadoras com Hotéis, Restaurantes e Cafés, a Treeosk 

desenvolve parcerias com Renaissance Hotel – do grupo Marriott,  

Botanic Sanctuary Antwerp (Hotel), Atomium-Restaurant, Bar Burbure.  

 

Estrutura Funcional e Hierárquica da Empresa 

A hierarquia organizacional é uma estrutura que define os níveis de autoridade e 

responsabilidade dentro de uma empresa, facilitando a coordenação e a comunicação 

(Daft, 2015). A Treeosk adota uma hierarquia funcional (Tabela 1), na qual os 

colaboradores são agrupados por áreas especializadas, como design, desenvolvimento e 

operações. Este modelo promove a especialização, permitindo uma gestão eficiente das 

tarefas e garantindo que os colaboradores se concentrem nas suas funções específicas 

(Mintzberg, 1979). 

A estrutura funcional é adequada para empresas de média dimensão que operam em 

setores com forte componente técnico, como a Treeosk. Apesar de favorecer a eficiência, 

pode criar barreiras de comunicação entre departamentos, conhecidas como "silos 

organizacionais" (Bento et al., 2020). Na Treeosk, essa configuração facilita a integração 

de consultores externos, melhorando a capacidade técnica e criativa. 

Nível 1: Executivo Nome 

Founder & CEO Mehdi Bissar 

Nível 2: Gestão Nome Reporta a  

CCO & Partner Dimitri Georgis Mehdi Bissar 

Project Manager Luís Martins Mehdi Bissar 
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Nível 3: Social Media e Comunicação Nome Reporta a 

Social Media Manager - Estágio Bruna Salta Dimitri Georgis/ Luís Martins 

Nível 4: Criativo e Téccnico Nome Reporta a 

Lead Product Designer Julie Paternoster Luís Martins/ Dimitri Georgis 

Digital Designer Sacha Van Daele Julie Paternoster 

Digital Designer - Estágio Mina Leblanc Julie Paternoster 

Digital Designer - Estágio Charlotte Orban Julie Paternoster 

Art Director/Gamification Specialist (externo) Ludovic Pahaut Colabora com Julie Paternoster e 

reporta a Mehdi Bissar 

Web Developer  Julien Jacobs Dimitri Georgis/ Luís Martins 

Senior Software Engineer (externo) Renaud Apoia Julien Jacobs e reporta a 

Mehdi Bissar e Dimitri Georgis 

Nível 5: Operacional Nome  Reporta a 

Técnico de Instalações e Manutenção Carlos Luís Martins 

Assistente Tecnico - Estágio Fabienn Carlos 

Técnico de Suporte  Saab Carlos/ Luís Martins 

 

Tabela 1: Estrutura Funcional 

Elaboração: Fonte Própria (2024 

 

3.1 Rebranding e Expansão Internacional: A Nova Face da Treeosk 

Segundo Muzellec, Doogan e Lambkin (2003), "na literatura de negócios e na prática, o 

termo rebranding é usado de várias maneiras para descrever três eventos diferentes: 

mudança de nome, alteração da estética da marca (paleta de cores, logótipo, etc.) e/ou 

reposicionamento da marca." Foi precisamente com base nestes princípios que a Treeosk 

iniciou o seu processo de rebranding em janeiro de 2024, adotando duas dessas 

estratégias. Segundo Mehdi Bissar e Dimitri Georgis, o rebranding era necessário para 

que a empresa pudesse dar o próximo passo no seu crescimento e se posicionar de forma 

mais competitiva no mercado. 

Este processo incluiu a colaboração com uma designer externa, que desenvolveu o novo 

logótipo (figura 3) e, em conjunto com o CEO e o CCO, estabeleceu as novas diretrizes 

visuais da marca. A nova identidade visou "refrescar" a imagem da Treeosk, tornando-a 
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mais moderna e alinhada com os objetivos futuros da empresa, ao mesmo tempo que 

clarifica os seus valores e o seu posicionamento no mercado. 

 

 

 

 

 

A par do rebranding, a Treeosk também deu continuidade ao seu processo de expansão 

internacional, consolidando a sua presença em mercados estratégicos como França, Reino 

Unido, Países Baixos, Suécia e Luxemburgo, além do seu país de origem, a Bélgica. Esta 

expansão não apenas reflete o crescimento da empresa, mas também a necessidade de se 

adaptar às diferentes realidades e expectativas dos clientes e consumidores internacionais. 

A nova identidade visual e as diretrizes de comunicação permitem adaptar a estratégia de 

marketing aos diferentes contextos culturais e económicos, mantendo a coerência da 

marca e reforçando a sua posição como referência em soluções phygital. Dessa forma, o 

rebranding não foi apenas uma atualização estética, mas uma estratégia fundamental para 

sustentar o crescimento internacional e fortalecer a proposta de valor da empresa em 

novas geografias. 

 

Mantras elaborados no processo de rebranding 

Durante o processo de rebranding, a Treeosk definiu um conjunto de três mantras que 

visam refletir os seus valores essenciais e orientar a abordagem adotada nos projetos. 

Estes mantras foram estabelecidos em francês, a língua original da empresa, e encontram-

se apresentados à esquerda na Tabela 2. A versão em português é fornecida para garantir 

a compreensão do seu significado e transmitir a essência da mensagem. 

 

ÉMOTION DERRIÈRE CHAQUE 

INTERACTION 

EMOÇÃO POR TRÁS DE CADA 

INTERAÇÃO 

Figura 3: Logotípo Empresatial – antes e depois 

Fonte: Guidelines, 2024 
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Nous guide dans nos conceptions. Nous visons à 

susciter des émotions profondes à chaque point 

de contact, créant des souvenirs qui résistent au 

temps. 

Guia-nos nas nossas criações. Pretendemos 

suscitar emoções profundas em cada ponto de 

contato, criando memórias que resistem ao 

tempo. 

DÉCOUVRIR, CRÉER, INNOVER 

C'est notre mantra d'action. Chaque projet 

devient une opportunité de découvrir, de créer 

quelque chose de nouveau et d'innover dans 

l'expérience client. 

DESCOBRIR, CRIAR, INOVAR 

Este é o nosso mantra de ação. Cada projeto 

torna-se uma oportunidade de descobrir, criar 

algo novo e inovar na experiência do cliente. 

EXPÉRIMENTER COMME MODE DE VIE 

C'est notre drive pour avancer. Nous invitons nos 

clients à essayer, tenter de nouvelles choses et 

c’est un état d’esprit que nous partageons. 

EXPERIMENTAR COMO MODO DE VIDA 

É o nosso impulso para avançar. Convidamos os 

nossos clientes a tentar novas coisas, a 

experimentar, e é um estado de espírito que 

partilhamos. 

 

Tabela 2: Mantras Empresarias FR – PT  

Fonte: Guidelines, adaptado (2024) 

 

Estes mantras capturam a essência da Treeosk, refletindo os princípios que orientam as 

suas práticas e a relação com os clientes. Durante o processo de rebranding, a definição 

destas diretrizes teve como objetivo não apenas revitalizar a identidade da marca, mas 

também clarificar a sua essência. São elementos essenciais para os colaboradores, 

garantindo a consistência na comunicação e nas ações da empresa, promovendo a 

coerência da marca e facilitando o alinhamento de todos com a visão e os objetivos 

estabelecidos. 

 

Guidelines – como atuar nas redes sociais  

Um dos principais motivos para a realização do rebranding foi a necessidade de fortalecer 

a presença da marca nas plataformas digitais. Sendo uma empresa com foco no digital, 

fazia todo o sentido que a Treeosk aprimorasse a sua comunicação nas redes sociais, como 

o LinkedIn e Instagram, áreas que anteriormente não recebiam a devida atenção devido à 

falta de profissionais especializados dentro da start-up belga. 

No contexto das novas estratégias, foram criadas guidelines específicas (anexo 1) para 

orientar a comunicação nas redes sociais. Essas diretrizes baseiam-se numa lista de 
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"Temas a serem abordados nas redes sociais", que define os tópicos prioritários a serem 

trabalhados, de forma a assegurar uma comunicação coerente e alinhada com os valores 

e os objetivos da empresa e posteriormente visuais de “inspiração” (figura 4). Os temas 

identificados incluem elementos como testemunhos de clientes, divulgação de eventos, 

apresentação de ativações, partilha de opiniões, números relevantes e iniciativas da 

empresa. Além disso, abordam aspetos mais institucionais, como a visão da Treeosk e 

conteúdos que destacam quem somos, o que fazemos, para quem e porquê. 

  

 

 

Estas guidelines visam garantir que a marca mantenha uma presença consistente e 

estratégica nas redes sociais, utilizando os canais digitais para construir uma relação mais 

próxima com os seus públicos e fortalecer a sua identidade no mercado – é também um 

ponto fulcral dentro do relatório de estágio, devido ao papel de Social Media Manager 

desenrolado. 

 

  

Figura 4: Guidelines de Inspiração 

Fonte: Guidelines (2024) 
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CAPÍTULO III – O ESTÁGIO 
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4 O Estágio em Programa ERASMUS+ 

Ao concluir a Licenciatura em Joint Programme em Criatividade e Inovação Empresarial 

no ISCAP, surgiu a oportunidade de mobilidade internacional ao abrigo do Programa 

ERASMUS+. Tendo já realizado, anteriormente, um período de mobilidade em contexto 

de estudos — seis meses em Vilnius, Lituânia, e subsequentemente seis meses de estudos 

em Tallinn, Estónia (mobilidade virtual) —, durante o Mestrado em Assessoria e 

Comunicação Digital, consolidou-se uma forte vontade de realizar um estágio 

internacional através do referido programa. Com este propósito, iniciou-se uma pesquisa 

exaustiva de oportunidades em start-ups, com especial foco em empresas localizadas na 

Bélgica. 

No dia 4 de dezembro de 2023, foi possível agendar e realizar uma entrevista presencial 

na sede da Treeosk, estabelecendo o primeiro contacto físico com a empresa para a 

realização do Estágio Curricular na posição de Social Media Manager, no âmbito do 

Mestrado em Assessoria e Comunicação Digital. Durante a reunião, foi solicitado um 

caso prático, que consistia na elaboração de um documento intitulado “5 Ideas to Increase 

Treeosk Social Media” (Apêndice 1), a ser entregue no prazo de dois dias via e-mail. Este 

documento teve um impacto decisivo na aceitação para o estágio na empresa. 

A 18 de dezembro do mesmo ano, foi recebida uma resposta positiva, comunicada via 

telefone por Dimitri Georgis, CCO & Partner da Treeosk, que seria também o tutor de 

estágio. Seguiram-se os procedimentos burocráticos necessários, em colaboração com o 

Gabinete de Estágios e Empregabilidade (GEE) e o Gabinete de Relações Internacionais 

(GRI) do ISCAP, para a definição das tarefas a realizar durante o estágio, bem como a 

elaboração do Learning Agreement for Traineeships (anexo 2), aceite tanto pelo tutor da 

empresa quanto pelo Instituto Superior de Contabilidade e Administração do Porto. 

O estágio iniciou-se a 8 de janeiro de 2024, com uma duração inicial de seis meses e um 

total de aproximadamente 1.088 horas. O primeiro período decorreu de 8 de janeiro a 28 

de junho de 2024, perfazendo cinco meses, ao qual foi adicionado um mês extra, de 29 

de junho a 31 de julho de 2024, prolongamento (anexo 3) solicitado pela empresa Treeosk 

para dar continuidade ao trabalho desenvolvido. 
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4.1 Justificação da escolha e relevância do Estágio  

A Era Digital está em constante evolução, e a escolha de um estágio que oferecesse 

contato com soluções inovadoras, como o conceito phygital integrado pela Treeosk, 

revelou-se determinante. Sendo uma start-up belga em crescimento, a Treeosk 

apresentava uma lacuna significativa na sua presença nas redes sociais, contrastando com 

as soluções digitais avançadas que oferece aos seus clientes. Esta necessidade de 

reformular a estratégia online alinhava-se perfeitamente com os objetivos definidos no 

Plano de Estágio para a função de Social Media Manager, proporcionando a oportunidade 

de contribuir para a melhoria da presença digital da empresa. 

Os objetivos gerais do estágio, como mencionados no Learning Agreement for 

Traineeships foram: 

• Criação de Conteúdo: Desenvolver conteúdos criativos para diversas 

plataformas. 

• Planeamento Estratégico: Contribuir para a definição de estratégias de redes 

sociais alinhadas com os objetivos da empresa. 

• Gestão de Plataformas: Gerir contas, publicar conteúdos e interagir com 

seguidores. 

• Análise de Desempenho: Avaliar campanhas e propor melhorias com base em 

indicadores de desempenho (KPIs). 

• Monitorização Competitiva: Acompanhar tendências e atividades dos 

concorrentes. 

• Colaboração Interna: Trabalhar com outros departamentos para garantir a 

consistência da comunicação da marca. 

A Treeosk proporcionou um ambiente dinâmico e desafiador, adequado às expectativas 

de desenvolvimento profissional e à aplicação dos conhecimentos adquiridos no Mestrado 

em Assessoria e Comunicação Digital. A experiência internacional, facilitada pelo 

programa ERASMUS+, foi também determinante para o desenvolvimento de 

competências interculturais e para o trabalho em equipa multidisciplinar, fatores 

essenciais para uma carreira futura em ambientes globais e dinâmicos, que era o desejado. 
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4.2 Atividades Desenvolvidas no Estágio 

O estágio na Treeosk incluiu um conjunto de atividades diversificadas e estruturadas que 

permitiram o desenvolvimento de competências técnicas e comunicativas, essenciais para 

o crescimento pessoal e a integração no ambiente corporativo. As atividades principais 

envolveram a criação e gestão de conteúdos para redes sociais, o apoio ao rebranding e 

desenvolvimento do website da empresa, a análise de KPIs e o suporte a ativações e 

eventos.  

A estagiária teve ainda a oportunidade de frequentar um curso de francês na empresa 

CLL, uma iniciativa apoiada pela Treeosk, que contribuiu para melhorar a sua 

independência e eficácia na comunicação em contexto profissional francófono. Ao fim 

de 30 horas, concluiu-se o nível A2.1, favorecendo o progresso na escrita e expressão oral 

em francês (Anexo 4). 

4.2.1 Atividades Iniciais: Análise da Empresa e do Mercado 

O início do estágio na Treeosk, a 8 de janeiro de 2024, envolveu uma etapa fundamental 

de imersão e análise. Este processo inicial permitiu um entendimento aprofundado sobre 

a estrutura organizacional, os processos internos e o posicionamento digital da empresa. 

Durante a primeira semana, foram realizadas observações e análises detalhadas do 

departamento e do percurso digital da empresa até à data, identificando oportunidades de 

melhoria e estabelecendo objetivos a serem alcançados ao longo do estágio. Tal como 

referem Kaplan e Haenlein (2010), é essencial que as empresas mantenham uma presença 

digital consistente para aumentar a sua visibilidade e relevância no mercado. 

Através desta análise preliminar, foi evidente que a presença da Treeosk nos meios 

digitais poderia ser significativamente ampliada, dado o reduzido volume de conteúdos 

publicados nas redes sociais e a falta de uma estratégia de comunicação digital robusta. 

Para entender melhor o cenário e propor um plano de melhoria, foi realizada um relatório 

(apêndice 2) que inclui uma breve introdução à empresa, a sua presença no digital, 

identificando fatores críticos, como frequência de posts, qualidade de interação da 

comunicação com o público B2B, que é o foco principal da Treeosk e ainda uma breve 

análise da concorrência, empresas definidas por Dimitri.  

Como parte deste processo de avaliação, foi elaborada ainda uma análise SWOT das redes 

sociais da Treeosk (tabela 3), com o objetivo de mapear as forças (Strengths), fraquezas 
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(Weaknesses), oportunidades (Opportunities) e ameaças (Threats), informando, assim, o 

desenvolvimento das estratégias de comunicação digital.  

 

Strengths 

- Presença inicial em plataformas relevantes como 

LinkedIn e Instagram, adequadas para o público-

alvo B2B. 

- Foco em inovação e soluções tecnológicas 

(phygital), que permitem a criação de conteúdos 

diferenciados e especializados. 

Weaknesses 

- Baixa frequência de publicações, levando a uma 

visibilidade reduzida e interação limitada com o 

público.  

- Falta de uma estratégia digital robusta e alinhada 

com os objetivos de branding e comunicação.  

- Recursos humanos e materiais limitados 

dedicados à gestão de redes sociais. 

Opportunities 

- Expansão do alcance e aumento de engagement 

através de uma estratégia de conteúdo regular e 

relevante. 

 - Utilização de campanhas de pagas e 

investimento em videografia. 

 - Desenvolvimento de conteúdos de valor 

agregado, como casos de estudo e histórias de 

sucesso - testemunhos, que possam fortalecer a 

reputação e a autoridade da marca. 

Threats 

- Concorrência com empresas que investem 

fortemente em marketing digital e possuem uma 

presença consolidada nas redes sociais. 

 - Volatilidade das redes sociais, com mudanças 

frequentes nos algoritmos que podem reduzir o 

alcance orgânico das publicações. 

 - Necessidade de adaptação contínua às 

preferências do público e às tendências digitais em 

constante mudança. 

 

Tabela 3: Análise SWOT Redes Sociais  

Fonte: Elaboração Própria (2024) 

 

A Treeosk foca-se predominantemente em clientes B2B, o que significa que o conteúdo 

precisa de ser adaptado para um perfil profissional, informativo e relevante para as 

indústrias de retalho e ativação de marcas. A análise revelou que os seguidores da Treeosk 

no Instagram e LinkedIn eram principalmente de países como Bélgica e França, regiões 

onde a empresa já atua de forma significativa. No entanto, observou-se uma ausência de 

estratégias voltadas para o envolvimento contínuo desses públicos em ambas as 

plataformas, fator que limita o alcance da marca e a sua capacidade de atração de novos 

clientes e parceiros estratégicos. 

4.2.1.1 Análise de Mercado - a Concorrência  

A análise de concorrentes é um componente essencial para compreender o 

posicionamento digital da Treeosk em relação a outras empresas do setor. Para esta 

comparação, foram selecionadas empresas concorrentes diretas (apêndice 2), como o caso 

da Sharing Box e Digiti, que também atuam no mercado de soluções phygital e se 

destacam pelo uso estratégico das redes sociais para impulsionar o envolvimento do 
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público e reforçar a sua presença digital. O estudo focou-se em aspetos como frequência 

de publicações, tipos de conteúdo, nível de interação com o público e uso de 

funcionalidades específicas das redes sociais. 

Observou-se que tanto a Sharing Box quanto a Digiti adotam uma estratégia de 

comunicação ativa, com publicações frequentes e um forte foco em conteúdos visuais e 

interativos. No LinkedIn, por exemplo, ambas as empresas utilizam uma abordagem 

centrada no storytelling, onde partilham estudos de caso, testemunhos de clientes e 

insights sobre o setor, promovendo um relacionamento mais próximo com o público B2B. 

Essa prática permite-lhes posicionar-se como líderes de pensamento no mercado e 

aumentar a credibilidade junto dos clientes empresariais, o que é fundamental em 

ambientes B2B (Kietzmann et al., 2011). 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Além disso, os concorrentes fazem um uso otimizado de vídeos e imagens de alta 

qualidade para captar a atenção dos seguidores, principalmente em plataformas como 

Instagram e LinkedIn, onde a comunicação visual é altamente valorizada (figura 5). A 

Digiti, por exemplo, destaca-se pela utilização de vídeos curtos que mostram projetos 

recentes, feiras e eventos, o que não só atrai potenciais clientes, mas também reforça a 

imagem de inovação. Comparativamente, a Treeosk apresenta um número reduzido de 

posts, o que limita a interação e a retenção de audiência, uma vez que a consistência é um 

fator determinante para manter o engagement (Kaplan & Haenlein, 2010). 

Figura 5: Contas Oficiais de Instagram dos Concorrentes 

Fonte: Instagram (2024) 
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Outro fator observável é o uso frequente, pelos concorrentes, de hashtags e tags de 

parceiros, para aumentar o alcance das publicações e envolver outras empresas do setor.  

  

Este tipo de colaboração entre marcas e parceiros é particularmente eficaz no LinkedIn, 

onde as tags ajudam a criar uma rede de conteúdos interligados que beneficia a 

visibilidade das publicações. A Treeosk, por outro lado, ainda não tem uma prática 

estruturada de uso de hashtags e tags, o que reduz o alcance das suas postagens e impede 

a criação de um impacto ampliado, daí, no relatório gerado na primeira semana, foi 

essencial desenvolver um pequeno levantamento de hashtags essenciais, de forma a usar 

como “guia” (figura 6) para os futuros posts da empresa.  

 

4.2.2 Criação de Conteúdos para Redes Sociais 

Durante o estágio na Treeosk, a estagiária foi responsável pela criação e gestão integral 

dos conteúdos partilhados nas redes sociais da empresa, nomeadamente no Instagram e 

LinkedIn, que são as plataformas principais de comunicação com o público B2B e clientes 

da Treeosk. Estes conteúdos visavam fortalecer a presença digital da marca, alinhando-

se com a estratégia definida pela equipa de gestão de projetos e os clientes. A 

programação dos conteúdos baseava-se nos calendários de ativações e campanhas (tabela 

4) que definiam as ativações quinzenais da parceria com a Ici Paris XL e, posteriormente 

Figura 6: Lista de Hashtags 

Fonte: Elaboração Própria (2024) 
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eram pré-definidos em reuniões de alinhamento os posts e o conteúdo a ser publicitado, 

que permitiam sincronizar as publicações com as atividades no terreno. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Para a criação de conteúdos visuais, foram utilizadas as plataformas Canva Pro e CapCut. 

O Canva é uma plataforma de design gráfico baseada na nuvem que permite aos 

utilizadores criar uma variedade de materiais visuais, como posts para redes sociais, 

infográficos e apresentações. Lançado em 2013, o Canva foi projetado para ser uma 

alternativa acessível a softwares mais complexos, como o Adobe Photoshop e o 

Illustrator, permitindo que utilizadores com pouca ou nenhuma experiência em design 

possam criar gráficos profissionais (Canva, 2023). 

A interface intuitiva e a vasta biblioteca de templates e elementos visuais do Canva 

permitem um design ágil e de alta qualidade, facilitando a adaptação dos conteúdos aos 

requisitos específicos de cada rede social. De acordo com Campbell e Farrell (2020), a 

acessibilidade e versatilidade do Canva tornaram-no uma ferramenta essencial para 

empresas que procuram consistência visual e eficiência na produção de conteúdos 

digitais. 

Já o CapCut é uma aplicação de edição de vídeo desenvolvida pela ByteDance, a mesma 

empresa responsável pelo TikTok. Com uma interface simplificada, o CapCut oferece 

funcionalidades avançadas de edição, como ajuste de velocidade, transições, efeitos e 

adição de soundtracks, tornando-se uma ferramenta ideal para a criação de vídeos curtos, 

um formato altamente popular em plataformas como Instagram e LinkedIn (ByteDance, 

2023). 

Tabela 4: Exemplo de Tabela de Conteúdo 

Fonte: Documentação Interna Treeosk (2024) 



 

35 

 

Além disso, a aplicação permite a edição rápida de vídeos diretamente em dispositivos 

móveis, o que facilita a criação de conteúdos em tempo real, uma característica valorizada 

na gestão de redes sociais. Estudos mostram que o conteúdo em vídeo aumenta 

significativamente o envolvimento dos utilizadores, e a praticidade oferecida pelo CapCut 

permite às empresas responder rapidamente às tendências e adaptar os seus conteúdos às 

preferências dos seguidores (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

Tipologias de Conteúdo e Categorias Temáticas 

Os conteúdos foram subdivididos em diferentes tipos e categorias temáticas, de acordo 

com os objetivos da empresa e as preferências do público-alvo. As principais tipologias 

de conteúdo incluíam os seguintes formatos: 

• Posts em Reels/Vídeo: Formato utilizado para captar o interesse dos seguidores 

de forma dinâmica e visualmente envolvente, especialmente adequado para 

ativação de eventos e conteúdos interativos. 

• Carrossel: Publicações compostas por múltiplas imagens, que permitiam uma 

comunicação mais detalhada e sequencial, ideal para apresentar histórias ou 

demonstrações de produtos e ainda incluir texto na imagem. 

• Posts Singulares: Publicações de imagem única com texto conciso, usadas para 

mensagens rápidas e diretas, por vezes serviam para demonstrar o slogan 

empresarial, os mantras. 

As categorias temáticas dos conteúdos foram organizadas para atingir diferentes objetivos 

de comunicação e proporcionar uma experiência diversificada aos seguidores e 

encontram-se subdivididas nas seguintes categorias: 

• Ativação Única: Conteúdos que documentavam uma ativação específica da 

Treeosk, incluindo fotografias e vídeos captados pela estagiária durante eventos, 

para ilustrar o impacto direto das soluções phygital nos espaços físicos. Os 

conteúdos eram sempre acompanhados com um breve texto em inglês, 

informando os detalhes da ativação, agradecendo aos parceiros pela ativação e 

também interligando o produto exibido nos moveis digitais com as características 

phygital da Treeosk (figura 7), como o exemplo da ativação da Hugo Boss.  
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• Educacional: Posts orientados para a educação do cliente sobre o serviço que a 

Treeosk oferece. Estes conteúdos visavam informar e educar o público sobre a 

tecnologia phygital, explicando o valor acrescentado das soluções digitais no 

ambiente físico (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Com temas diversificados, 

o exemplo apresentado mostra que, é dada uma breve informação sobre a 

importância do storytelling, um dos features disponíveis nos serviços Treeosk. 

Geralmente este conteúdo vem acompanhado com dados obtidos de websites ou 

artigos científicos autorizados, de forma a informar o seguidor com o conteúdo 

mais verdadeiro possível. 

Figura 7: Exemplo de Ativação Única – Linkedin 

Fonte: Treeosk Linkedin (2024) 
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• Testimonials: Testemunhos enviados pelos clientes que colaboraram com a 

Treeosk, apresentados como forma de reforçar a credibilidade da empresa e 

demonstrar o impacto positivo das suas ativações. Segundo Solomon (2013), os 

testimonials são um recurso valioso para gerar confiança e lealdade, 

especialmente no contexto B2B. No caso abaixo apresentado como figura 9, é 

possível observar que a publicação foi redigida em francês, de acordo com o 

pedido de Dimitri, tutor do estágio, uma vez que a marca Ici Paris XL é belga. Por 

norma os testimonials eram recebidos via email para o Project Manager ou CCO 

e posteriormente compartilhados com a Social Media Manager, para elaboração 

da edição e montagem do post.  

Figura 8: Exemplo de Educacional – Linkedin 

Fonte: Treeosk Linkedin (2024) 
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• Wrap-Up: Vídeos que compilavam diferentes ativações e momentos de destaque 

da Treeosk, permitindo uma visão global do trabalho desenvolvido em 

determinados períodos, como trimestres ou finais de ano. Este tipo de conteúdo 

visa aumentar o engagement ao proporcionar uma visão retrospetiva das 

iniciativas da empresa, valorizando as parcerias e o impacto das soluções 

implementadas. 

 

Os vídeos deste estilo serviam para destacar a quantidade de serviços que eram 

prestados num determinado espaço de tempo, ou com um determinado parceiro, 

exemplo da figura 10, que retrata o fim da Fair Season e inclui todas as ativações 

feitas em colaboração.  

Figura 9: Exemplo de Testimonial – Linkedin 

Fonte: Treeosk Linkedin (2024) 
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• Best Practices: Exemplos de práticas exemplares em cada setor de atuação da 

Treeosk, onde se entrava mais, em detalhe, sobre a ativação, a estrutura que foi 

criada e como foi elaborado. Os features que tinha e um bom exemplo é a ativação 

em shopping com o Basilix Shopping Center, localizado em Berchem-Sainte-

Agathe, que, para além de anualmente contar com movéis digitais Treeosk, que 

têm como função Kiosk Hub – centro de informações, encontrar lojas, novidades 

sobre o centro comercial e próximos eventos, conta ainda com ativações sazonais, 

temáticas e integra gamificação.  

Figura 10: Exemplo Wrap Up – Linkedin 

Fonte: Treeosk Linkedin (2024) 
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Execução e Publicação 

Para captar o conteúdo, a estagiária deslocava-se regularmente a ativações e eventos da 

Treeosk, onde realizava a cobertura fotográfica e de vídeo on-site. A necessidade de criar 

conteúdos em tempo real exigia uma logística eficiente e um processo de edição rápido, 

uma vez que as publicações eram, em geral, programadas para coincidir com as datas das 

ativações ou, no máximo, serem publicadas um ou dois dias úteis após o evento. Este 

método de trabalho permitia manter a relevância e atualidade dos conteúdos, um fator 

essencial para maximizar o impacto junto do público e fortalecer a conexão com a 

audiência. Como indicam Kietzmann et al. (2011), a consistência na publicação e o 

alinhamento com as atividades reais da empresa são fatores essenciais para manter o 

engajamento do público e construir uma relação sólida com os seguidores, e durante o 

estágio foram feitas cerce de 252 publicações, sendo que 206 foram publicadas no 

Instagram, em formato de Stories, Reels e Posts (normal e carrossel) e 46 na plataforma 

do Linkedin. 

 

Figura 11: Exemplo Best Practice – Linkedin 

Fonte: Treeosk Linkedin (2024) 
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4.2.3 Análise de Desempenho e Monitorização de KPIs 

A análise de desempenho das redes sociais da Treeosk foi uma atividade fundamental 

durante o estágio, visando não só monitorizar o impacto das publicações no LinkedIn e 

Instagram, mas também identificar áreas de melhoria para aumentar o alcance e o 

envolvimento com o público B2B. Para avaliar a eficácia das campanhas e da presença 

digital da empresa, foram definidos KPIs específicos (Key Performance Indicators), que 

permitiram uma avaliação contínua e estruturada. Esses indicadores foram extraídos 

diretamente das ferramentas LinkedIn Insights e Instagram Insights, fontes primárias de 

análise interna, sem o uso de serviços de análise de dados externos. 

 

Principais KPIs Monitorizados 

Os KPIs selecionados para análise incluíram métricas como alcance, impressões, 

crescimento de seguidores, visualizações de perfil e interação. Estes indicadores 

fornecem uma visão abrangente do impacto de cada publicação e permitem avaliar o nível 

de interação do público com os conteúdos. Entre os principais KPIs utilizados estavam: 

• Engagement Rate (Taxa de Envolvimento): Indicador essencial para medir a 

eficácia das publicações. O cálculo da taxa de envolvimento (ER) é feito dividindo 

o número total de interações (gostos, partilhas, comentários) pelo número de 

impressões e multiplicando o resultado por 100. Exemplo: Se uma publicação no 

LinkedIn alcançou 1,000 impressões e obteve 50 interações, a ER é de 5% 

((50/1,000) * 100). Uma taxa de envolvimento alta indica um bom desempenho 

do conteúdo e uma conexão efetiva com o público (Chaffey & Ellis-Chadwick, 

2019). 

• Alcance e Impressões: Ambos refletem a visibilidade das publicações, sendo que 

o alcance mede o número de contas únicas que viram o conteúdo, enquanto as 

impressões contabilizam o número total de vezes que o conteúdo foi visualizado. 

Estas métricas ajudam a avaliar a eficácia da distribuição de conteúdos e a 

identificar quais tipos de publicação atraem mais visualizações (LinkedIn 

Insights, 2024). 

• Crescimento de Seguidores: A métrica de crescimento de seguidores foi usada 

para acompanhar o aumento do público ao longo do tempo. Definiram-se metas 

de longo prazo para multiplicar o número de seguidores em ambas as plataformas, 
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focando no público B2B, essencialmente composto por profissionais da Bélgica e 

França. 

• CTR (Click-Through Rate): Este KPI é crucial para medir a atratividade dos 

conteúdos que redirecionam para outras páginas ou plataformas. O cálculo é feito 

dividindo o número de cliques pelo número de impressões e multiplicando por 

100. Exemplo: se um post teve 500 impressões e 25 cliques, a CTR é de 5% 

((25/500) * 100), indicando o grau de interesse do público. 

Durante o período de análise, foram produzidos relatórios mensais (apêndice 3), onde se 

incluíram os conteúdos de melhor e pior desempenho. No LinkedIn, por exemplo, os posts 

em formato carrossel e os conteúdos educacionais destacaram-se pela sua elevada taxa de 

interação. Um carrossel sobre "A Importância do Phygital" gerou uma Engagement Rate 

de 18,68%, comprovando a eficácia deste tipo de conteúdo para educar o público e gerar 

interação. 

No Instagram, os reels mostraram-se especialmente eficazes para alcançar audiências fora 

da base de seguidores da Treeosk, registando uma média de 7,27% de taxa de ER. Os 

vídeos curtos aumentaram a visibilidade da marca e atraíram um público diversificado, 

reforçando a importância de formatos interativos para atrair e reter a atenção do público. 

A análise e monitorização contínua de KPIs nas redes sociais permitiu à Treeosk ajustar 

as suas estratégias de conteúdo, respondendo de forma dinâmica às tendências de 

envolvimento do público e garantindo uma presença digital mais eficaz. O uso de 

indicadores-chave como a taxa de envolvimento e o CTR revelou-se fundamental para 

compreender a receptividade dos conteúdos e para melhorar a comunicação digital da 

empresa. 

 

Orçamento e Publicidade 

Com o objetivo de aumentar o impacto e explorar o alcance potencial de conteúdos 

patrocinados, foi criado um orçamento específico para anúncios no LinkedIn e Instagram 

(apêndice 4), conforme solicitado pelo orientador de estágio, Dimitri. Este orçamento 

permitiu à equipa de gestão de projetos avaliar o custo-benefício da publicidade paga, 

considerando o impacto em métricas como impressões e crescimento de seguidores. Os 

dados obtidos serviram como referência para futuras campanhas e apresentaram ao CEO 
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uma visão sobre a eficácia do investimento em anúncios, e é de salientar que, no decorrer 

do período de estágio, nenhuma das campanhas e posts elaborados foram publicidade 

paga por sua parte, mas foi feito um anúncio pago no Linkedin, gerido por uma designer 

e é possível observar os números atingidos no relatório que foi desenvolvido (apêndice 

3).  

 

4.2.4 Desenvolvimento de Materiais de Comunicação: Press Release 

A press release, ou comunicado de imprensa, é uma ferramenta essencial na comunicação 

corporativa, utilizada para divulgar informações relevantes ao público e aos meios de 

comunicação. Através de uma press release, uma empresa pode comunicar novidades 

importantes, como lançamentos de produtos, eventos ou mudanças estratégicas, 

garantindo uma ampla difusão da mensagem em canais mediáticos e plataformas digitais. 

Segundo Wilcox e Cameron (2011), uma press release bem elaborada é fundamental para 

gerar visibilidade, atrair a atenção de jornalistas e influenciadores e construir uma imagem 

de marca sólida. 

No contexto do estágio realizado na Treeosk, a elaboração da press release (apêndice 5) 

teve como objetivo promover a presença da empresa em mercados internacionais e 

destacar a sua atuação inovadora no setor B2B. O comunicado foi redigido em inglês e 

francês, conforme solicitado pelo orientador de estágio, para abranger os principais 

mercados em que a empresa atua e facilitar a disseminação em canais de comunicação 

específicos. Além disso, a utilização de plataformas de networking, como LinkedIn, e de 

revistas digitais, como meios de divulgação, foi considerada estratégica para alcançar 

audiências específicas e aumentar o alcance das mensagens. 

A integração da press release em diversos canais de comunicação permite às empresas 

amplificar o impacto das suas mensagens, ao mesmo tempo que reforça a coerência e a 

consistência da marca em múltiplos pontos de contacto. Conforme argumentam 

Breakenridge (2012) e Fawkes (2015), o uso de press releases em meios digitais, como 

blogs especializados e revistas eletrónicas, pode fortalecer a estratégia de marketing de 

conteúdos, atraindo tráfego para os sites das empresas e aumentando o envolvimento do 

público-alvo. A abordagem adotada pela Treeosk para comunicar através de press 

releases visou não só informar sobre as suas atividades, mas também consolidar a sua 
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reputação como líder em soluções phygital, capazes de integrar o mundo físico e digital 

de forma inovadora. 

 

4.2.5 Rebranding: Apoio ao Desenvolvimento do Website Corporativo 

Durante o estágio na Treeosk, uma das tarefas centrais foi o apoio no desenvolvimento 

do novo website corporativo, um elemento fundamental do processo de rebranding da 

empresa. Esta atividade foi realizada em colaboração com Julie, Lead Product Designer, 

que liderava o projeto. O site anterior apresentava lacunas significativas na comunicação 

dos produtos e na disponibilização de informações adicionais (figura 12), sendo 

considerado demasiado vago para os objetivos estratégicos da marca. Por este motivo, foi 

necessário envolver uma equipa dedicada para assegurar uma reformulação completa. 

 

 

O papel assumido nesta fase incluiu a responsabilidade pelo copywriting, com foco em 

desenvolver uma linguagem que transmitisse uma imagem premium, mas que fosse 

simultaneamente divertida, informativa e direta. A abordagem adotada teve como 

objetivo facilitar a compreensão por parte dos utilizadores e garantir que as mensagens-

chave da Treeosk fossem transmitidas de forma clara e eficaz. A elaboração dos textos 

foi orientada pela necessidade de adotar um estilo de comunicação digital apelativo e 

adaptado ao público-alvo, princípios explorados na unidade curricular de Comunicação 

Figura 12: Website Treeosk - secção de produtos 

Fpnte: Website Oficial (2024) 
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Digital inserido no 2º semestre do primeiro ano de Mestrado, assim como a elaboração 

de websites. 

A estrutura inicial do website foi definida por Julie, que utilizou o Figma, uma ferramenta 

colaborativa de design, que serve para criar protótipos e layouts. O envolvimento direto 

com a plataforma exigiu uma aprendizagem de noções básicas de Figma, permitindo uma 

colaboração mais eficaz no desenvolvimento das diferentes secções do site. De forma a 

otimizar o trabalho desenvolvido por ambas, foram realizadas várias reuniões ao longo 

do estágio para acompanhar o progresso e explorar novas ideias, ajustando a abordagem 

sempre que necessário, até alcançar o resultado final. A escrita dos conteúdos foi alinhada 

com os princípios de comunicação digital eficaz, como a clareza, a objetividade e a 

persuasão, visando não apenas informar, mas também envolver os utilizadores e potenciar 

a conversão. 

Segundo Hallahan (2008), uma comunicação digital eficaz deve adotar uma linguagem 

acessível e focada nas necessidades do público, sem perder o caráter persuasivo. A 

aplicação destes princípios contribuiu para garantir que o novo website não só refletisse 

a renovada identidade da marca, mas também oferecesse uma experiência de utilizador 

otimizada e alinhada com os objetivos do rebranding. 

 

4.2.6 Planeamento Estratégico: Reuniões Semanais 

Sob a orientação de Dimitri, CCO da empresa e orientador de Estágio, foi estabelecida a 

necessidade de realizar reuniões semanais. Estas reuniões ocorriam regularmente às 

segundas-feiras, entre as 11h00 e as 12h00, e tinham como objetivo principal apoiar o 

planeamento estratégico das atividades de comunicação. Durante os encontros, discutia-

se a forma como a empresa pretendia expor parcerias específicas nas suas redes sociais, 

a definição de prioridades na publicação de conteúdos e a necessidade de comunicar sobre 

diversos temas relevantes – a elaboração de posts educacionais. 

As reuniões incluíam a revisão do conteúdo previsto para o mês, com uma ênfase especial 

no planeamento das duas semanas seguintes, permitindo otimizar a produtividade e a 

geração de publicações. Desta forma, assegurava-se uma gestão eficiente dos projetos, 

alinhada com os objetivos de comunicação da Treeosk. 
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4.2.7 Participação em Feiras, Eventos e Ativações 

Enquanto Social Media Manager na Treeosk, as responsabilidades estendiam-se além da 

criação de conteúdos para as redes sociais, abrangendo também o apoio na comunicação 

durante feiras, eventos e ativações. Como alguns clientes da empresa são organizadores 

desses eventos, era necessário deslocar-se aos locais para prestar assistência adicional. 

Nessas ocasiões, a função incluía a produção de conteúdo em tempo real para as 

plataformas digitais da Treeosk, bem como a comunicação com os parceiros para avaliar 

a eficiência das ativações e identificar quaisquer necessidades de ajustes operacionais. 

A presença no terreno permitia uma supervisão contínua, assegurando que as ativações 

decorriam conforme planeado e respondendo a alterações de última hora solicitadas pelos 

clientes. Este acompanhamento incluía a verificação do funcionamento adequado dos 

elementos das ativações e a gestão de situações imprevistas, podendo ser descrito como 

"gestão operacional de eventos". A atuação no local foi especialmente relevante em 

ativações no retalho, onde a flexibilidade e a capacidade de adaptação eram cruciais para 

garantir que os objetivos dos clientes fossem atingidos. 

A participação ativa nos eventos e ativações não só assegurava a qualidade da execução, 

mas também permitia ajustar estratégias de comunicação e operação de forma dinâmica, 

maximizando o impacto das campanhas. 

 

4.3 Avaliação dos Resultados do Estágio  

A avaliação dos resultados do estágio na Treeosk reflete o impacto positivo das atividades 

realizadas, que foram orientadas e supervisionadas pelo CCO e orientador de estágio, 

Dimitri Georgis. As atividades desenvolvidas, que envolveram a criação de conteúdos, 

suporte ao rebranding, análise de desempenho, e planeamento estratégico, permitiram 

alcançar os objetivos estabelecidos, porém há sempre aspetos a melhorar.  

O projeto mais abrangente do estágio foi a gestão integral dos conteúdos de redes sociais, 

com foco no Instagram e LinkedIn. A Treeosk apresentava anteriormente uma presença 

limitada nas plataformas digitais, e a consistência nas publicações aumentou a 

visibilidade e o engagement das contas da empresa, melhorando a comunicação com o 

público-alvo B2B. A utilização do Canva Pro e CapCut permitiu criar conteúdos 

dinâmicos e visuais que atendiam aos padrões de qualidade da marca. O sucesso dessas 
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atividades reflete-se no crescimento do número de seguidores e nas taxas de engagement 

superiores à média, destacando a eficácia da nova abordagem. Infelizmente o conteúdo 

pago não foi um tema que seguiu caminho, e este pode ser visto como um entrave quando 

se analisa o estágio como um todo, pois acaba por trazer um retorno maior, mais 

movimento à página e potenciais clientes. Este seria também um ponto interessante para 

a estagiária explorar e reter mais conhecimentos.  

A colaboração com a equipa de design, especialmente no desenvolvimento do website, 

destacou a importância de alinhar a comunicação digital com a nova identidade da 

Treeosk. A reformulação do conteúdo textual (copywriting) visava transmitir uma 

imagem premium, direta e informativa, essencial para comunicar de forma clara o valor 

dos serviços oferecidos pela Treeosk. Este apoio direto no rebranding permitiu que a 

empresa apresentasse uma imagem atualizada e coerente com o mercado competitivo e 

esta competência ajudou também a desenvolver a Press Release, elaborada no sentido de 

rebranding. 

A diversidade das atividades realizadas — desde a criação de conteúdos e gestão de redes 

sociais até à presença em ativações — permitiu consolidar conhecimentos em áreas chave 

de comunicação digital, ao mesmo tempo que gerou impacto prático para a empresa. No 

entanto, enquanto start-up, a Treeosk valoriza a autonomia dos colaboradores, 

característica fundamental no setor, mas que pode tornar-se um desafio para estagiários 

que estão ainda em fase de integração e adaptação a novas metodologias de trabalho. Este 

equilíbrio entre autonomia e orientação reforça a importância do acompanhamento inicial 

em futuras integrações, promovendo a adaptação gradual e um melhor alinhamento com 

os objetivos estratégicos da empresa. 
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CONCLUSÃO  
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A realização do estágio na Treeosk proporcionou uma experiência enriquecedora e 

essencial para a aplicação prática dos conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado. A 

responsabilidade pela gestão e criação de conteúdos para redes sociais, a participação no 

processo de rebranding e o envolvimento em eventos e ativações permitiram o 

desenvolvimento de competências cruciais para o ambiente digital. A estagiária deparou-

se com o desafio de gerir a comunicação digital de uma start-up em crescimento, 

exigindo-lhe autonomia e adaptação a uma estrutura de trabalho dinâmica e em constante 

evolução. 

Embora os objetivos de aumento de alcance e de envolvimento nas redes sociais tenham 

sido alcançados, a ausência de um investimento mais expressivo em publicidade paga 

limitou o crescimento dos indicadores de forma mais significativa. Em contrapartida, o 

estágio destacou a importância do acompanhamento e da orientação inicial, 

particularmente para estagiários em fase de adaptação, permitindo um melhor 

alinhamento com os objetivos estratégicos da empresa. 

A experiência acumulada durante o estágio abriu, ainda, portas para a continuidade 

profissional da estagiária, que foi integrada na Treeosk na posição de Social Media 

Manager, dando seguimento às atividades desenvolvidas e consolidando o seu percurso 

na área da comunicação digital. Este exemplo ilustra a relevância dos estágios 

profissionais para a inserção no mercado de trabalho, especialmente em contextos 

internacionais, e reforça o valor dos estágios como uma ponte fundamental para o 

desenvolvimento de uma carreira na área da comunicação digital, atualmente residindo e 

trabalhando em Bruxelas, Bélgica. 
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