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Resumo  

O relatório descreve alguns conceitos dentro da área do marketing digital, 

nomeadamente as redes sociais, o marketing de conteúdos e o email marketing, com o 

objetivo de compreender a sua aplicação no âmbito do marketing digital. Uma 

importância adicional foi conferida à criação de conteúdos e à descrição das tarefas que 

são executadas na Weboost ï Agência de Marketing Digital. 

A experiência profissional do estágio permitiu aplicar os conhecimentos de 

marketing digital na criação de conteúdos para as redes sociais para vários clientes da 

empresa Weboost. Assim, incluíram-se os planeamentos mensais (escolher o tema de 

cada publicação e desenvolver os copies), os artigos de blog, o agendamento de 

conteúdos, o email marketing, o benchmarking, a otimização de websites através de 

palavras-chave e meta descriptions (SEO) e o contacto com os clientes.  

 

Palavras chave: Marketing Digital, Redes Sociais, Facebook, Instagram, LinkedIn, 

Marketing de Conteúdos, Inbound Marketing, Copywriting, Website, SEO, Email 

Marketing  
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Abstract  

The report presents some concepts within the area of digital marketing, namely 

social networks, content marketing and email marketing, in order to understand their 

application in the context of digital marketing. Additional importance was given to the 

creation of content and the description of the tasks that are performed at Weboost ï 

Digital Marketing Agency. 

The internship's professional experience allowed the application of digital 

marketing knowledge in the creation of content for social networks for several of the 

company's clients. From monthly planning (choosing the theme of each publication and 

developing copies), blog articles, content scheduling, email marketing, benchmarking, 

website optimization through keywords and meta descriptions (SEO) to customer 

contact. 

 

Key words: Digital Marketing, Social Media, Facebook, Instagram, LinkedIn, 

Content Marketing, Inbound Marketing, Copywriting, Website, SEO, Email Marketing 
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CAPÍTULO - INTRODUÇÃO 
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Nos dias que correm, as empresas, consumidores e marcas estão online a (quase) 

toda a hora, em diferentes dispositivos. Desde uma simples consulta de emails ou a efetuar 

uma compra, tudo pode ser feito a partir de um computador, tablet ou smartphone. O 

marketing digital não para de evoluir e de se adaptar a novos dispositivos, funções e 

formas de navegar. É, por isso, uma das componentes mais importantes da comunicação 

estratégica das marcas nos dias de hoje (Lewis, 2021).  

Neste contexto, as empresas e as marcas têm de comunicar online usando as 

ferramentas de marketing digital para conseguir o engagement do consumidor com as 

marcas e, dessa forma, vender os seus produtos e/ou serviços. As agências de comunicação 

são o veículo escolhido por muitas empresas para produzir conteúdos e estar de forma 

dinâmica nas redes sociais. 

Como requisito para a conclusão do Mestrado de Marketing Digital no Instituto 

Superior de Contabilidade e Administração do Porto é necessário a realização de um 

estágio curricular. O estágio realizado decorreu na Weboost ï Agência de Marketing 

Digital, durante o período de 03 de outubro de 2021 a 31 de janeiro de 2022, com um total 

de 400 horas, sob a supervisão do Professor Doutor José Freitas Santos. O presente 

relatório, tem como objetivo descrever todas as atividades desenvolvidas durante este 

estágio curricular, onde se incluem, nomeadamente, a gestão das redes sociais, o 

agendamento dos conteúdos, o desenvolvimento de artigos para blogs, email marketing e 

SEO.  

O relatório encontra-se dividido em três capítulos: descrição teórica das ferramentas 

de marketing digital, apresentação da entidade de acolhimento e, por fim, a apresentação 

das tarefas desenvolvidas no decorrer do estágio.  

No primeiro capítulo são estudadas as diferentes ferramentas referentes ao 

marketing digital, desde as redes sociais, marketing de conteúdos e email marketing, com o 

objetivo de compreender como podem ser usadas no contexto do estágio.  No segundo 

capítulo é apresentada a Agência de Marketing Digital Weboost, nomeadamente a sua 

organização interna, os serviços disponibilizados e os atuais clientes. No terceiro capítulo 

são descritas as principais atividades desenvolvidas durante o período do estágio e, 

posteriormente, os seus resultados.  

 Para terminar, na conclusão realiza-se uma análise crítica ao estágio realizado. 
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CAPÍTULO I  ï CONTEXTO TEÓRICO DO ESTÁGIO 
 

1.1 Técnicas de Marketing Digital 

Os canais de marketing são os caminhos ou meios pelos quais a mensagem das 

empresas chegará ao consumidor. Ou seja, são as várias maneiras que são utilizadas para 

anunciar os produtos ou serviços e para disponibilizá-los para os clientes (Lindley, 2019). 

O objetivo dos canais de marketing é, no fundo, levar o produto para os clientes em 

potencial da maneira mais rápida possível. Ou seja, englobam divulgação, distribuição e 

disponibilização dos produtos (Lindley, 2019).  

Além de serem mais pessoais e diretos, são ainda, responsáveis pela comunicação da 

empresa com os clientes. São importantes para que eles encontrem os produtos que estão 

para venda e são ainda, fundamentais para o suporte ao cliente, o engagement de novos 

leads, para o feedback sobre os produtos e até mesmo para os fidelizar  (Lindley, 2019). 

Aproveitar as características de cada canal pode ajudar muito no crescimento das 

marcas. Mas os melhores canais de marketing são diferentes de empresa para empresa. 

Não existe uma fórmula mágica: cada público e tipo de negócio é único. Por isso, 

determinar os canais de marketing mais eficazes para as marcas envolve pesquisa, 

planeamento e atenção à constante evolução da tecnologia (Lindley, 2019).  

 

1.1.1 Social Media Marketing  

Os profissionais de social media são as pessoas responsáveis pelas redes sociais, 

são eles quem planeiam e criam os conteúdos para serem partilhados, quer para pessoas 

públicas, empresas ou até mesmo projetos pessoais. Também publicam dentro dessas 

plataformas, fazendo a gestão de comunidade e analisando os resultados. Ou seja, 

resumidamente atualizam, monitorizam e criam conteúdo relevante para as pessoas (Patel, 

2022). 

Com o crescimento das redes sociais, transformaram não só a maneira como nos 

conectamos, mas também a maneira como as empresas são capazes de influenciar o 

comportamento do consumidor, desde a promoção de conteúdo que gera engagement até à 

extração geográfica, demográfica e pessoal (Hayes, 2022). Ou seja, quanto mais 

https://www.google.com/search?rlz=1C5CHFA_enPT998PT998&q=engagement&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwiU4bPk1Nr5AhUU8rsIHQD3A2cQkeECKAB6BAgCEDk
https://www.google.com/search?rlz=1C5CHFA_enPT998PT998&q=engagement&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwi4wYW_hu_5AhVK_IUKHRNqBksQkeECKAB6BAgCEDo
https://www.investopedia.com/terms/d/demographics.asp
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direcionada for a estratégia de SMM, mais eficaz ela será, porque quando as campanhas 

são personalizadas elas atingem instantaneamente uma variedade de públicos-alvo, que são 

claramente vantajosas para qualquer empresa (Hayes, 2022). No entanto, como qualquer 

conteúdo das redes sociais, as campanhas de SMM podem ter um efeito adverso, se o 

público-alvo não concordar, pois mesmo que uma empresa possa esclarecer as coisas, o 

conteúdo viral falso pode tornar os consumidores menos propensos a comprar no futuro 

(Hayes, 2022) e como se costuma dizer ñtudo o que publicamos fica para sempre na 

internetò. Por isso, é preciso ser-se cauteloso e cuidadoso nos conteúdos programados.  

 

1.1.1.1 Conceito de Social Media 

As redes sociais ajudam-nos a conseguir conectar com o público para construir a 

marca, aumentando as vendas e direcionando o tráfego para o website. Isso envolve 

publicar bons conteúdos nas redes sociais da marca, ouvir e criar engagament com os 

seguidores, analisar os resultados e criar anúncios (Buffer, 2022). 

Com novos recursos e redes sociais a surgir todos os dias, o social media é uma 

área em constante evolução (Baker, 2022), mas as principais redes sociais, do momento, 

são: Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Pinterest, YouTube e Snapchat (Buffer, 

2022). Social media é o processo de criação de conteúdos para as redes sociais (Baker, 

2022). São as plataformas que os usuários criam e podem comunicar, interagir e partilhar 

informações entre si (Hayes, 2022), de forma a promover produtos e/ou serviços, criar uma 

comunidade com o público-alvo e direcionar tráfego para as empresas (Baker, 2022). Além 

de fornecerem às empresas uma maneira de se envolverem com os clientes existentes e 

alcançar novos, o social media possui os dados criados especificamente para permitir que 

os profissionais de marketing acompanhem o sucesso de seus esforços e descubram o que 

podem melhorar de uma maneira mais fácil (Hayes, 2022). Permite, ainda, que as empresas 

vão ao encontro dos seus públicos, refletindo uma imagem moderna da empresa, sendo que 

é um canal aberto que melhora o posicionamento nos motores de busca e promove a 

notoriedade da marca/empresa (EDIT, 2015).   

Na era do digital, o social media representa uma oportunidade de negócio, 

permitindo às organizações uma comunicação bilateral com os seus públicos. Neste 

sentido, já não é suficiente ter só um website institucional, pelo que é fundamental 

considerar o social media na estratégia de marketing (EDIT, 2015). É necessário 
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encontrarmos e saber onde está o nosso público-alvo e clientes e como eles interagem 

socialmente uns com os outros e com a marca. O social media, embora seja uma área que 

como um todo é valiosa e benéfica para o crescimento dos negócios, as estratégias têm de 

ser diferentes com base nas redes sociais em que o nosso público está presente (Baker, 

2022). 

 

1.1.1.2 Evolução das Redes Sociais 

Embora tenha sido no século XX que surgiram as primeiras redes sociais, as 

verdadeiras redes sociais e as que mais utilizamos hoje, começaram a ser criadas a partir do 

ano 2000, depois da expansão da Internet (Swonkie, 2020).  

As redes sociais vieram trazer inúmeras alterações ao nosso dia-a-dia. Em qualquer 

lugar onde vamos podemos observar alguém à nossa volta a navegar nas redes sociais. E a 

verdade é que já não vivemos sem elas. (Swonkie, 2020).  

E em janeiro de 2022, com uma população mundial de 7,91 bilhões e com uma taxa 

de crescimento anual de 1,0%, foi possível confirmar que mais de dois terços (67,1%) da 

população usa um telemóvel, com usuários únicos atingindo os 5,31 bilhões até o início de 

2022. O total global cresceu 1,8% desde o ano passado, com 95 milhões de novos usuários 

móveis desde essa época (Kemp, 2022). 

Quanto às redes sociais, em janeiro de 2022, existiam 4,62 bilhões de usuários em 

todo o mundo, que usavam as redes sociais. Esse número é igual a 58,4% da população 

total do mundo. As pessoas que utilizam redes sociais, cresceram mais de 10% nos últimos 

12 meses, com 424 milhões de novos usuários iniciando a sua jornada em 2021, o que 

equivale a uma média de mais de 1 milhão de novos usuários por dia, ou cerca de 13½ 

novos usuários a cada segundo. Esses números fornecem um contexto valioso para a 

adoção e o crescimento digital, e principalmente, para entender o que as pessoas estão 

realmente a fazer online (Kemp, 2022).  

Quando se trata das redes sociais preferidas, os dados mais recentes revelam que o 

Instagram ultrapassou o Facebook e conquistou o segundo lugar no ranking mundial. No 

entanto, outra plataforma Meta ï o WhatsApp ï lidera o ranking global, com 15,7% dos 

usuários de internet escolhendo o aplicativo de mensagens como sua plataforma social 

favorita (Kemp, 2022). 
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Os dados mais recentes mostram que as pessoas estão de facto a gastar mais tempo 

do que nunca a usar a tecnologia. Com uma média de 2 horas e 27 minutos por dia, as 

Redes Sociais são responsáveis pela maior parcela do nosso tempo conectados, com 35% 

do total (Kemp, 2022).  

Para contextualizar, o tempo médio mensal por utilizador permaneceu 

relativamente estável no Facebook, YouTube e WhatsApp ao longo do ano passado. 

Enquanto, que o tempo gasto no Instagram aumentou 10% ano a ano, o que equivale a 

quase 1 hora adicional de uso por mês. No entanto, o TikTok obteve os maiores ganhos 

entre os 5 primeiros nos últimos 12 meses. Os usuários do TikTok agora gastam 6 horas e 

20 minutos extras por mês (Kemp, 2022).  

 

1.1.1.3 Principais Redes Sociais 

Entre todas as redes sociais que existem atualmente, selecionei apenas 8 das mais 

populares em Portugal, por serem as mais reconhecidas e terem uma maior adesão, apesar 

de mundialmente as redes sociais mais populares estarem enunciadas na figura 2 por 

ordem descendente. 

 

Figura 1 - Redes Sociais mais populares em todo o mundo 

Fonte: (Dixon, 2022) 
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1.1.1.3.1 Facebook 

O Facebook é a maior plataforma de redes sociais e a mais estabelecida. Desde que 

foi lançada em 2004, tornou-se uma ferramenta inestimável para negócios B2C, 

oferecendo ferramentas avançadas de publicidade, oportunidades orgânicas e o 

reconhecimento das marcas (Baker, 2022).  

O Facebook é atualmente, líder de mercado, e foi a primeira rede social a 

ultrapassar um bilião de contas registadas e, atualmente, tem mais de 2,89 bilhões de 

utilizadores mensais ativos (Dixon, 2022). 

Atualmente, a empresa META, detentora do Facebook, também possui quatro das 

maiores plataformas de redes sociais, todas com mais de um bilião de utilizadores mensais 

ativos: WhatsApp, Facebook Messenger e Instagram (Dixon, 2022). 

 

1.1.1.3.2 Instagram 

Embora o Instagram tenha sido lançado há apenas 12 anos, é uma das plataformas 

que também conquistou o mundo (Baker, 2022). O Instagram é utilizado principalmente 

por utilizadores mais jovens com menos de 35 anos, muitos dos quais têm interesse em 

seguir e ver a vida das celebridades (Dixon, 2022).  

Quando se trata de compartilhar conteúdo visualmente atraente, o Instagram é onde 

as marcas vão. Outra coisa que diferencia a plataforma são suas ferramentas avançadas de 

comércio eletrónico (Baker, 2022). 

Hoje, os usuários podem descobrir marcas, procurar os seus produtos e/ou serviços 

e concluir uma compra sem sair do aplicativo, tornando o Instagram uma plataforma difícil 

de vencer (Baker, 2022). 

É uma plataforma que nos permite editar e partilhar fotografias e vídeos de alta 

qualidade, quer seja através do feed, quer seja apenas por 24 horas através dos stories. É 

uma plataforma que se resume aos conteúdos gerados pelos utilizadores e pela publicidade 

(Baker, 2022).  
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1.1.1.3.3 Twitter  

Enquanto o Instagram se foca no visual, o Twitter é uma plataforma que se foca na 

escrita (Baker, 2022). Permite aos utilizadores enviarem mensagens curtas de 280 

caracteres, conhecido como ñtweetsò. Os utilizadores registados podem ler e publicar 

tweets, bem como seguir outras pessoas por meio de feeds de atualização. O Twitter foi 

fundado em 2006 e está sediado em San Francisco, Califórnia (Dixon, 2022). 

Embora seja também, uma plataforma popular, o tamanho do público não se pode 

comparar ao Facebook, YouTube e WhatsApp ï todas com mais de 2 bilhões de 

utilizadores mensais ativos (Dixon, 2022).  

O Twitter é maioritariamente utilizado por pessoas entre os 25 e os 34 anos, com 

que representa 38,5% da base mundial de usuários da plataforma social em 2021 (Dixon, 

2022).  

 

1.1.1.3.4 WhatsApp 

Apesar de o WhatsApp se ter juntado ao Facebook em 2014, é uma plataforma 

independente e com o foco direcionado para construir um serviço de mensagens que seja 

rápido e que funcione em qualquer lugar do mundo. Que surgiu como uma alternativa ao 

sistema de SMS e agora possibilita receber e enviar diversos arquivos de mídia: textos, 

fotos, vídeos, documentos e localização, além de chamadas de voz (WhatsApp, 2022). 

Mais de dois bilhões de pessoas, em mais de 180 países, usam o WhatsApp, quer 

seja para manter o contato com amigos, quer seja com os familiares, a qualquer hora ou 

lugar. Tem a vantagem de ser uma plataforma gratuita, que oferece um serviço de 

mensagens e chamadas, seguras e confiáveis para telemóveis em qualquer parte do mundo, 

através do uso da internet ou dados móveis (WhatsApp, 2022). 

 

1.1.1.3.5 Youtube 

Desde que foi lançado em 2005 e um ano depois adquirido por parte do Google, o 

YouTube cresceu de um repositório de vídeos amadores para a maior plataforma de vídeo 

online do mundo. Apresentando uma ampla variedade de conteúdos corporativos e gerado 

por utilizadores, que vão desde música e vídeos de jogos até DIYs e vídeos educacionais 

(Ceci, 2022).  
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É agora uma plataforma líder para milhões de utilizadores de todo o mundo (Ceci, 

2022). Que segundo o HootSuite, é o segundo site mais visitado do mundo. Além disso, os 

profissionais de marketing consideram ser a melhor plataforma para criar comunidade 

(Baker, 2022). 

Além de ser uma plataforma incrivelmente popular, os utilizadores também tendem 

a ficar mais tempo nela porque apresenta principalmente conteúdo de formato longo  

(Baker, 2022). É uma excelente plataforma para se obter reconhecimento pela marca e de 

entretenimento de formato longo e vídeos de instruções (Baker, 2022). 

 

1.1.1.3.6 LinkedIn  

O LinkedIn é idêntico ao Facebook, mas numa versão mais profissional (Baker, 

2022). Caracterizada por ser a maior rede profissional do mundo, com mais de 830 milhões 

de membros em mais de 200 países e territórios em todo o mundo, o LinkedIn, foi lançado 

oficialmente a 5 de maio de 2003 (LinkedIn, 2022).  

Em dezembro de 2016, a Microsoft passou a ser detentora do LinkedIn, reunindo o 

maior serviço de nuvem profissional do mundo e a maior rede profissional do mundo 

(LinkedIn, 2022). 

É talvez a única plataforma em que o público está claramente definido: 

profissionais que trabalham e procuram fazer networking e procurar novas oportunidades 

(Baker, 2022). No fundo, a missão desta rede social, é conectar os profissionais do mundo 

para torná-los mais produtivos e bem-sucedidos (LinkedIn, 2022). 

É a plataforma ideal para empresas B2B que procuram identificar os principais 

tomadores de decisão e construir uma comunidade específica do setor, quer seja para a 

parte dos relacionamentos, desenvolvimento de negócios ou vendas sociais (Baker, 2022).  

 

1.1.1.3.7 TikTok  

O TikTok é a rede social do momento e isso é impossível de negar (Faustino, 

2022). Quando pensamos em vídeos de formato curto, provavelmente pensamos no 

TikTok. A plataforma que ganhou popularidade em 2020 e não mostra sinais de 

desaceleração. É uma das melhores redes sociais para a construção de comunidades 

(Baker, 2022). 

https://www.hootsuite.com/resources/digital-trends
https://sproutsocial.com/insights/instagram-reels-vs-tik-tok/
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A rede social TikTok tem sido um verdadeiro fenómeno de sucesso: entre o início 

do ano passado e deste ano, as menções à plataforma aumentaram 61%. O TikTok é agora 

a sétima rede social mais popular do mundo ï sendo que, se excluirmos as redes sociais 

focadas em mensagens (como o WhatsApp e o Telegram), passa a quarto lugar, logo a 

seguir ao Instagram. Poderá mesmo ultrapassar as restantes redes nos próximos 12 meses 

(Lewis, 2022). 

Em Portugal, no espaço de um ano, a rede social alcançou mais de 1 milhão de 

utilizadores. Por isso, o TikTok será um canal fundamental para as marcas chegarem a 

mais consumidores ï incluindo consumidores mais jovens ï ao longo de 2022. Grande 

parte dos utilizadores do TikTok pertence ¨ Gera­«o Z, que ñfiltraò os an¼ncios 

tradicionais e, segundo a Forbes, valoriza novas abordagens à publicidade digital, como os 

vídeos de curta duração e com um caráter de autenticidade. (Lewis, 2022). 

O que torna o aplicativo um fenómeno global, no entanto, é sua idade demográfica. 

O TikTok permite que os usuários criem, editem e compartilhem videoclipes de formato 

curto que são aprimorados com filtros e acompanhados pelas últimas tendências musicais. 

Em janeiro de 2022,  a maioria dos criadores de conteúdo no TikTok tinham entre 18 e 25 

anos, fator que contribui para que a plataforma seja popular entre os usuários Millennial e 

Gen Z (Ceci, 2022). 

 

1.1.1.3.8 Pinterest 

Pense no Pinterest como um storyboard visual que permite aos usuários obter 

inspiração para tudo, desde moda, decoração de casa ou até mesmo receitas (Baker, 2022).  

85% dos Pinners dizem que o Pinterest é onde eles vão para iniciar um novo 

projeto. Além disso, 80% dos Pinners semanais dizem que descobriram uma nova marca 

ou produto na plataforma. Portanto, não é apenas uma ótima ferramenta de descoberta, mas 

também uma maneira de as marcas construírem uma narrativa por meio de histórias visuais 

(Baker, 2022).  

 

 

 

https://blog.hubspot.com/marketing/social-media-predictions-2017
https://www.thedrum.com/news/2021/10/19/tiktok-set-become-top-social-media-platform-2022-leaving-rivals-its-wake
https://eco.sapo.pt/2021/07/30/tiktok-nao-para-de-crescer-estas-sao-as-contas-mais-seguidas-em-portugal/
https://eco.sapo.pt/2021/07/30/tiktok-nao-para-de-crescer-estas-sao-as-contas-mais-seguidas-em-portugal/
https://www.forbes.com/sites/forbestechcouncil/2020/07/07/what-the-rise-of-tiktok-says-about-generation-z/?sh=4a4b65e06549
https://www.statista.com/statistics/1257721/tiktok-creators-by-age-worldwide/
https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/31147/the-ultimate-guide-to-mastering-pinterest-for-marketing.aspx
https://business.pinterest.com/audience/


 

11 

 

1.2 Gestão de Conteúdos Digitais 

1.2.1 Marketing de Conteúdo  

A internet é, cada vez mais, a fonte de resolução dos problemas dos consumidores, 

a forma mais rápida de responder às perguntas e de colmatar as necessidades. É através da 

internet que se encontra tudo aquilo que procuramos ou desejamos (Gouveia, 2022). 

E o Marketing Conteúdo é uma das principais ferramentas utilizadas por quem trabalha 

com digital (Faustino, 2022). J§ dizia o Bill Gates, ñO conte¼do ® Reiò.  É uma estratégia 

que tem como objetivo despertar o interesse pelos produtos ou serviços, através dos 

conteúdos. Esse conteúdo pode ter como objetivo vender, educar ou simplesmente 

informar sobre algo relacionado ao seu negócio ou à empresa (Faustino, 2022). Ou seja, 

oferece aos consumidores conteúdo valioso do qual podem usufruir gratuitamente, 

fornecendo-lhes as melhores soluções para os seus problemas. O Marketing de Conteúdo 

ocupa-se, portanto, de criar e divulgar materiais com informações valiosas e úteis para as 

pessoas, a fim de atrair, converter e conquistar uma audiência (Gouveia, 2022).  

Através deste conteúdo, conseguimos gerar tráfego orgânico nos motores de busca 

e também fidelizar os clientes por meio de um conteúdo informativo ou esclarecedor. Ao 

contrário de uma abordagem de venda direta ou porta-a-porta, no Marketing Digital 

utilizamos o Marketing de Conteúdo como uma forma de gerar interesse nos clientes sobre 

o que temos para lhes oferecer (Faustino, 2022).  

Existem três adjetivos fundamentais, numa estratégia de conteúdos.  

Contínuo: Para servir os objetivos da marca e criar uma relação com o 

consumidor, é preciso que o conteúdo seja gerado de forma contínua, o que não 

significa necessariamente que a continuidade deva ser diária, mas é preciso uma 

frequência programada. Pode ser semanal, mensal, etc., desde que exista uma 

programação contínua. Caso contrário, a marca transmite uma sensação de abandono 

(Rez, 2018). 

Consistente: A consistência é a base que cria a perceção da autoridade. Quando 

uma marca, autor ou perfil cria conteúdo de forma consistente, que faz sentido para 

quem escreve e também para quem lê, o diálogo começa a fluir e o leitor sente falta do 

conteúdo quando ele não aparece. É o sonho de qualquer produtor de conteúdo saber 

que os seus leitores sentem falta do seu conteúdo. Os ouvintes são tão fiéis que se 
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tornam viciados, se uma edição prometida para uma determinada data não surge, 

chovem tweets e mensagens no Facebook a pedir a publicação (Rez, 2018). 

Convincente: Convencer alguém de um determinado ponto de vista é um 

desafio. Ou seja, argumentar de modo que o interlocutor assimile e adote o seu ponto 

de vista. Fazê-lo de forma interessante é o que diferencia os grandes conteúdos dos 

conteúdos medíocres (Rez, 2018). 

A produção de conteúdo deve ser encarada como uma missão muito especial, 

através da qual irá tirar dúvidas, minimiar anseios, transmitir conhecimento e estimular 

os sentidos daqueles que têm acesso à sua produção. Utilize a sua experiência de 

consumo. E, ao produzir, seja sincero. Fa­a perguntas como ñEste conte¼do faria 

sentido para mim?ò, ñO texto produzido respeita a intelig°ncia do recetor?ò, ñA 

publicação vai transformar a vida do leitor, ainda que minimamente, facilitando a 

resolução de um problema?ò. Se a resposta for positiva, ent«o sim, est§ no caminho 

certo. Mas, se for negativa, reveja a estratégia (Rez, 2018). 

 

1.2.2 Copywriting  

Existem diferentes propósitos para a escrita, e no caso do Marketing, o principal 

objetivo é convencer o público-alvo de algo, quer seja a comprar um produto, um serviço 

ou mesmo uma ideia (Lipinski, 2022). 

E é nesse sentido que o propósito da escrita no Marketing se relaciona ao 

Copywriting (Lipinski, 2022). Que apesar de parecer um termo moderno, é uma técnica de 

Marketing que já possui quase 200 anos (Neilpatel, 2022). 

É a «arte» de escrever e criar conteúdos apelativos (Hernández, 2016) e persuasivos 

para ações de Marketing e Vendas, como o conteúdo de emails, websites, catálogos, 

anúncios, blogs e redes sociais, por exemplo. O profissional responsável pelo 

desenvolvimento do texto (também chamado de copy) é conhecido como Copywriter 

(Lipinski, 2022). Responsáveis pela criação de textos voltados para conversão, de forma a 

atrair a atenção do público-alvo e impulsionar a tomada de decisões (Carvalho, 2022).  

Portanto, o principal objetivo de um copywriter nas estratégias de Marketing 

Digital é convencer o lead qualificado a realizar uma compra (Carvalho, 2022). Por isso, 

para fazer um bom copy é importante levar em consideração os seguintes gatilhos: 

https://resultadosdigitais.com.br/blog/publico-alvo-cliente-ideal-buyer-persona/
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reciprocidade, aprovação social, afeição/afinidade, autoridade, compromisso e coerência, e 

a escassez (Lipinski, 2022). Assim, como para convencer o leitor a executar a ação 

pretendida, é necessário saber o caminho mais adequado para comunicar com o público de 

determinados nichos (Carvalho, 2022), para que consiga: chamá-los à atenção, comunicar e 

persuadir. 

E existem muitas fórmulas que um Copywriter pode aplicar de formo a que esses 

elementos estejam presentes, sendo que a mais conhecida é designada por A.I.D.A:  

 

Figura 2- Modelo A.I.D.A 

                 Fonte: (Ferreira, 2022) 

A ï Atenção: O primeiro objetivo é atrair a atenção do leitor para o copy 

(Redator, 2021). 

I ï Interesse: Depois, com a atenção fisgada, deve criar-se o interesse do leitor 

sobre o produto/serviço (Redator, 2021). 

D ï Desejo: A seguir, deve-se transformar esse interesse em desejo de possuir 

determinado produto ou serviço (Redator, 2021). 

A ï Ação: fim, é o momento de levar o leitor a executar a ação pretendida, que 

pode ou não ser a compra do produto (Redator, 2021).  

Com a popularização dessas estratégias nos últimos anos, percebe-se cada vez mais 

a importância de um Copywriting que traga também informação relevante ao público-alvo, 

e não seja só propaganda. Mais importante do que vender, é transmitir informação que o 

público queira ver, e que seja credível (Lipinski, 2022).  
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Alguns dos principais erros são: criar um texto sem coerência, com erros 

gramaticais e linguagem pobre, não construir uma relação de confiança com o público, 

colocar muitas informações que podem confundir o leitor, e falar só das características do 

produto/serviço sem ressaltar os reais benefícios que ele traz para os clientes (Lipinski, 

2022). É mais uma questão de se ajustar a linguagem ao público para quem estamos a 

comunicar e pensar nas pessoas que queremos persuadir (Brinson, 2015). 

 

1.3 Outras Técnicas de Marketing Digital 

O marketing digital é a área do marketing que se dedica à divulgação e promoção 

de marcas, produtos ou serviços no mundo online, com a finalidade de atrair novos 

negócios, cimentar relações e desenvolver ou afirmar a identidade das marcas. Atua, por 

isso, em websites, redes sociais, caixas de email, Google Ads, entre outros (Lewis, 2021).  

Nesse sentido, as empresas tiveram de se adaptar rapidamente ao universo do 

digital (Lewis, 2021), através do marketing digital. Este pode ser definido como um 

conjunto de estratégias e táticas digitais que as empresas (ou pessoas) utilizam para 

atingirem os seus objetivos de marketing e conseguirem marcar uma forte presença online, 

aumentando a sua notoriedade e consequentemente também as suas vendas (Gouveia, 

2022).  

Estas técnicas podem ser implementadas por meio de vários canais online, com o 

principal objetivo de adquirir clientes, desenvolver a presença de uma marca e conectar-se 

com o seu público-alvo. Existem inúmeras formas de aplicar uma estratégia de marketing 

digital, cabendo a cada negócio entender qual será a mais adequada, tendo em conta as 

necessidades da empresa (Gouveia, 2022).  

 

1.3.1 SEO ï Search Engine Optimization 

Em qualquer estratégia de marketing digital, é essencial ser-se encontrado pelos 

motores de busca e para dar resposta a esta necessidade surge o SEO. Que significa 

otimização para motores de busca e consiste num conjunto de técnicas e estratégias de 

otimização para posicionar os websites e os blogs nos primeiros resultados orgânicos do 

Google (Gouveia, 2022). Em 2012, Marco Gouveia fez a sua pr·pria defini­«o de SEO: ñO 
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SEO é a arte de alcançar tráfego gratuito e qualificado que gere convers»es.ò (Gouveia, 

2022). 

Resumindo SEO é um conjunto de ações destinadas a melhorar a posição de uma 

página, ou conjunto de páginas, dos websites nos resultados de pesquisa dos motores de 

busca para os termos específicos utilizados pelos diferentes tipos de utilizadores com o 

objetivo de amplificar a visibilidade das marcas, o tráfego na página, a possibilidade de 

monitorização e o mais importante de tudo: aumentar conversões (Gouveia, 2022). 

Consegue ser uma das técnicas mais importantes dentro do Marketing Digital 

porque é com base na otimização dentro e fora das páginas que vão depender os resultados 

(Gouveia, 2022).  

Existem inúmeras vantagens ao trabalhar com uma estratégia de SEO, sendo que a 

mais importante de todas é a obtenção de um maior tráfego orgânico para o website ou 

blog. Um maior tráfego orgânico significa, na grande maioria das vezes, a geração de mais 

leads, a obtenção de mais clientes e/ou o aumento do faturamento através da monetização 

dos conteúdos com publicidade. Isto significa que a partir de um bom trabalho de SEO, 

pode-se aumentar consideravelmente as vendas da empresa, o número de páginas 

visualizadas no website, aumentar o número de leads capturados, entre outros benefícios. 

O melhor de tudo é que o tráfego orgânico gerado é totalmente gratuito (Faustino, 2022). 

No entanto, é importante entender que a estratégia de SEO só produzirá efeitos a 

médio e/ou longo prazo, à medida que o site e as páginas vão ganhando mais autoridade e 

confiança no entendimento dos motores de busca. Em média, uma boa estratégia de SEO 

produz resultados a partir de 4 a 6 meses (Faustino, 2022). 

Se considerarmos que 10% das pessoas clicam num link patrocinado quando 

realizam uma pesquisa no Google, então 90% das restantes pessoas clicam em resultados 

orgânicos. O posicionamento na primeira página de resultados do Google tem uma grande 

diferença em termos de volume de tráfego orgânico recebido: com a primeira posição a 

gerar 32,5% do tráfego, seguido da segunda posição com 17,6% do tráfego dessa pesquisa, 

o último resultado da primeira página recebe apenas 2,4% do tráfego dessa mesma 

pesquisa (Faustino, 2022). 

Ou seja, quando melhor otimizado estiver o website melhor, ele deve estar no 

epicentro de tudo o que se faz em termos de Marketing no Digital (Gouveia, 2022). 
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Quando trabalhamos com SEO, trabalhamos com usabilidade, navegabilidade, relevância, 

arquitetura e hierarquia de conteúdo, além de fatores de ranqueamento, entre outros 

(Faustino, 2022). 

Existem inúmeros fatores que determinam o sucesso de uma estratégia de SEO, que 

podem ser divididos em duas vertentes bem distintas: on-page SEO e off-page SEO. No 

primeiro caso, falamos de toda a otimização de SEO dentro do site (nomeadamente, a 

estrutura do website, os conteúdos, o uso de palavras-chaves, os títulos e heading tags) e 

no segundo caso falamos da otimização de SEO que acontece fora do site (nomeadamente 

a quantidade, diversidade e o contexto dos backlinks) (Faustino, 2022). 

Quando o assunto é SEO e ranqueamento no Google, uma das certezas é que o 

algoritmo do Google é bastante complexo em relação ao que a grande maioria das pessoas 

consegue ver. Vários artigos encontrados na internet estimam para que o Google tenha 

algoritmo mais de 200 fatores de ranqueamento diferentes, o que significa que se focarmos 

a estratégia somente em link building, por exemplo, é bem possível que os resultados não 

sejam os melhores (Faustino, 2022). 

Entre os vários fatores de ranqueamento do Google, está incluído a experiência do 

utilizador, relevância do conteúdo, autoridade do site e da página (Gouveia, 2022), 

estruturação e hierarquia de conteúdos, títulos e meta descrições de páginas, tags de 

cabeçalho, link building e redes sociais (Faustino, 2022). 

Mas porquê que é tão importante melhorar as posições nos motores de busca? 

Porque muito dificilmente um utilizador vai para a segunda página de resultados de 

pesquisa de um motor de busca para procurar as informações que necessita. Existe 

inclusive uma expressão muito popular entre os profissionais de SEO que ® a seguinte: ñO 

melhor local para se esconder um cad§ver ® na segunda p§gina de resultados do Google!ò 

(Gouveia, 2022). Isto porque efetivamente o mais provável é que o utilizador clique 

diretamente nos primeiros resultados que encontrar optando por deixar de visitar as outras 

páginas (Gouveia, 2022).  
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1.3.2 SEM ï Search Engine Marketing 

Conhecido também como Search Engine Marketing, combina o SEO com o SEA, 

ou seja, envolve, para além da otimização dos motores de busca, estratégias e ações de 

compra de publicidade paga para gerar tráfego. Quando realizamos uma pesquisa, o 

Google apresenta-nos uma página com vários resultados para dar resposta à nossa 

pergunta, e conseguimos reparar que alguns que parecem no topo da página são anúncios. 

Isso quer dizer que as empresas pagaram para aparecer em primeiro lugar (Gouveia, 2022).  

 

1.3.3 Blog 

Quer seja um blog pessoal, de nicho, de empresas/marcas, de afiliados ou reverso 

este é um dos principais agentes numa estratégia de marketing de conteúdo e, certamente, o 

mais utilizado, porque 77% da população lê regularmente blogs online (Cast, 2022). Deve 

por isso, ser usado como a parte central da estratégia de conteúdos, e todos os outros canais 

devem reencaminhar-nos até ele (Benetti, 2018). Nomeadamente 97% dos bloggers das 

redes sociais utilizam-nas para potenciarem os seus resultados (Cast, 2022), para que os 

utilizadores conheçam o website da empresa e fiquem a conhecê-la melhor (Benetti, 2018).  

Artigos de blog consistem em páginas alocadas dentro de um website que tratam 

subtópicos em específico. Desta forma, todos os artigos devem estar associados ao website 

principal, de modo a permitir que o mesmo seja descoberto por qualquer pessoa interessada 

num dos subtópicos apresentados. Permitindo assim, que o website apareça nos motores de 

busca, através de uma variedade de keywords, que devem ser previamente analisadas, para 

otimizar o SEO dos seus artigos e do respetivo website e aumentar a credibilidade do 

mesmo. (Cast, 2022). 

 

1.3.4 Publicidade 

Existem muitos tipos de publicidade online, com diferentes formatos, 

posicionamentos, plataformas, segmentação (geográfica, faixa etária, cargos e interesses, 

entre outros) e até mesmo objetivos (desde gostos, alcance, visualizações de vídeos a 

conversões). Deste modo, pode-se tirar partido destas especificidades para potenciar os 

negócios (Amorim, 2021).  



 

18 

 

 

Figura 3 - Paid, Owned, and Earned Media 

Fonte: (Cunha, 2022) 

A figura 1 apresenta os diferentes tipos de media (Peçanha, 2020). O Earned 

Media, consiste na interação com o público, que representa o engagement, as partilhas, os 

comentários e as menções. O Owned Media pertence a alguém, nomeadamente os 

websites, blogs e o perfil das redes sociais. O Paid Media, consiste na promoção dos 

conteúdos a partir de anúncios, como PPC, displays, retargeting, anúncios em redes sociais 

e promoção de conteúdos. 

 

1.3.5 Marketing de Afiliados 

Uma forma muito usada para gerar receitas com marketing digital é através de 

afiliados. É o processo através do qual se ganha uma comissão promovendo produtos de 

outras pessoas ou empresas, como por exemplo o caso dos influencers. Se vende um 

produto ou serviço, pode criar uma rede de blogs e websites que promovem os produtos em 

troca de uma comissão, de forma a ampliar a mensagem das marcas, ou até mesmo através 

das redes sociais. Igualmente, se possui um blog ou um website com bastante tráfego, pode 

ser remunerado para facilitar ou gerar vendas para uma empresa ou pessoa. Aqui, há dois 

lados da moeda: o comerciante ou o afiliado (Gouveia, 2022).  
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1.3.6 Email Marketing  

Ao contrário do que muitas pessoas dizem, o email marketing está longe de ter 

morrido e continua a ser uma das estratégias de marketing mais eficazes quando o assunto 

é retenção de leitores e conversão em vendas (Faustino, 2022). Permite estabelecer relação 

com as pessoas, clientes e potenciais clientes, para além de que aumenta a notoriedade da 

marca e alavanca as conversões em vendas (Gouveia, 2022). Por mais que se esforce para 

comprar tráfego, fazer campanhas de Facebook incríveis ou trabalhar ou otimizar o SEO 

dos seus conteúdos corretamente, nada chegará perto das taxas de conversão com email 

marketing (Faustino, 2022).  

Ao contrário de outras formas de marketing digital, o email marketing tem a grande 

vantagem de ser um tipo de comunicação um para um, ou seja, irá enviar um email 

personalizado diretamente para uma pessoa que consentiu que você a contate com esse 

objetivo. O poder do email marketing está precisamente nessa ligação entre o locutor e o 

ouvinte, com a vantagem de termos a permissão dessa pessoa para se comunicar com ela, o 

que faz com que tenhamos a certeza de que essa pessoa quer realmente saber sobre o que 

se fala, ao contrário de outras formas de marketing digital, em que a mensagem é 

encaminhada para todo o tipo de pessoas de forma a encontrarmos o nosso público-alvo, 

como é o caso dos anúncios de Facebook (Faustino, 2022). 

Se tivermos em consideração que mais de 90% das pessoas que utilizam internet, 

acedem à caixa de email com frequência, então o jogo sobe para um nível absolutamente 

incrível (Faustino, 2022). Ou seja, graças ao desenvolvimento da automatização de 

marketing, este canal tornou-se um dos melhores para fazer chegar as mensagens certas às 

pessoas certas e no tempo certo (Gouveia, 2022). Ou seja, o email marketing é uma 

estratégia de Marketing Digital que consiste no envio de emails para um determinado 

p¼blico, de forma mais ou menos consistente. Este ñp¼blicoò pode ser proveniente de uma 

base de contactos de clientes ou mesmo das leads geradas por meio de outras estratégias 

(Gouveia, 2022). 

O contacto entre uma empresa e os seus consumidores ou leads, via email, podem 

ser feitos a partir de uma segmentação de contactos em conjunto com o uso de ferramentas 

de automatização. Estas permitem uma personalização rápida e eficaz das mensagens 

(Gouveia, 2022), sem que sejam considerados spam (Faustino, 2022). 

https://www.paulofaustino.com/pt/como-comprar-trafego/
https://www.paulofaustino.com/pt/como-escrever-otimizar-conteudo-para-seo/
https://www.paulofaustino.com/pt/como-escrever-otimizar-conteudo-para-seo/
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A grande maioria das grandes empresas usa o email marketing para comunicar com 

os seus clientes, quer seja para oferecer descontos, comunicar novos lançamentos de 

produtos, informar de algo que aconteceu e essa pessoa possivelmente gostaria de ser 

informada disso (Faustino, 2022), folhetos de publicidade em formato digital, confirmação 

de uma compra online ou newsletters (Gouveia, 2022). 

Antigamente, era visto como um canal de comunicação generalista, de massas, e as 

mensagens enviadas não eram, de todo, direcionadas ou personalizadas para um público 

específico. De facto, era tido como um tipo de comunicação muito invasivo e as pessoas 

não gostavam de receber publicidade por essa via. Porém, o email marketing tem vindo a 

evoluir bastante e, atualmente, é considerado uma das melhores estratégias para comunicar 

de forma mais pessoal com os consumidores, através de uma troca direta de mensagens 

relevantes para eles (Gouveia, 2022). 

De entre as várias vantagens que existem para usar uma estratégia de email 

marketing, dá-se enfoque a:   

¶ Aumentar o alcance; 

¶ Garantia de tráfego orgânico; 

¶ Maior interação e possibilidade de manter uma relação com os 

consumidores (antes, durante e após a compra); 

¶ Promover e entregar conteúdos úteis; 

¶ Oferecer conteúdo a quem o quer receber; 

¶ Nutrir leads; 

¶ Conseguir efetuar a venda (Swonkie, 2020).  

A opção de monitorizar a taxa de entrega, taxa de abertura, CTR, taxa de 

unsubscribe, taxa de conversão, bounce rate (taxa de emails que voltaram) e o ROI, 

permite saber se os consumidores fizeram a ação pretendida e atingiram os objetivos 

pretendidos (Borges, 2020).  

 

 

 

 

https://rockcontent.com/br/blog/taxa-de-conversao-em-email/
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1.3.7 Inbound e Outbound Marketing  

O termo inbound marketing foi desenvolvido pelo HubSpot em 2006, como ñuma 

abordagem focada em atrair clientes por meio de conteúdo e interações úteis e relevantes.ò 

(Weboost, 2022).  

Conhecido também como, marketing de atração, é uma estratégia de marketing 

digital que tem como principal objetivo perceber quais as dúvidas e anseios dos clientes e 

fornecer-lhes informação relevante que permita atrair a sua atenção, conquistar a sua 

confiança e, por fim, obter a sua fidelização (Amorim, 2021).  

A atração é feita através do desenvolvimento de conteúdos atrativos e relevantes 

para o público-alvo. Para definir o conteúdo a ser partilhado é necessário conhecer bem o 

público-alvo, os seus interesses, desejos e dúvidas de forma a dar a conhecer os produtos 

para que sejam escolhidos como a solução para o problema de potenciais clientes 

(Weboost, 2022). 

No inbound marketing o cliente passa por uma jornada de compra de 4 fases: 

Atração, Conversão, Fecho e Encanto (Weboost, 2022). 

Atração ï As pesquisas online, são cada vez mais frequentes. Por isso, os potenciais 

clientes irão pesquisar pela solução que os produtos oferecem online. Para que a marca seja 

encontrada há que proceder ao desenvolvimento de conteúdos através do blog, utilizar as 

keywords que correspondem às da pesquisa dos seus potenciais clientes no seu website 

para que o SEO do mesmo esteja otimizado e partilhar conteúdos atrativos nas redes 

sociais para criar interação com os seguidores e, consequentemente, aumentar o tráfego do 

website (Weboost, 2022). 

Conversão ï Após atrair os seus potenciais clientes para o seu website, o objetivo 

passa pela conversão, ou seja, tornar o visitante em lead, obtendo informações sobre ele. 

Isto é feito através de e-books, webinars, infografias, landing pages destinadas 

exclusivamente à obtenção de informações, formulários de contacto e call-to-actions, que 

estimulam a conversão (Weboost, 2022). 

Fecho ï Nesta fase o objetivo passa por nutrir a lead até que se torne cliente através 

de emails tendo como suporte ferramentas de CRM e automação de marketing, de modo 

que o seu cliente compreenda que o problema irá ser resolvido com a solução da sua 

empresa (Weboost, 2022). 
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Encanto ï Após a compra, o objetivo passa por encantar o cliente com a 

experiência na utilização do produto. Isto acontece se a marca cumprir com aquilo a que se 

propôs e se possível, excedendo as expectativas do cliente. Se o cliente ficar encantado 

com o produto, irá certamente recomendá-lo à sua rede de contactos (marketing ñboca a 

bocaò), que aumenta a notoriedade da marca e tem a probabilidade de aumentar as vendas 

(Weboost, 2022). 

Esta estratégia tem sido nos últimos anos a estratégia privilegiada pelas empresas 

para chegarem aos seus clientes. Ao contrário do outbound marketing, que será explicado a 

seguir, não é intrusiva e a qualificação do lead é geralmente muito maior (Amorim, 2021).  

No outbound marketing a estratégia passa pela difusão massiva da marca e pela procura 

ativa de novos clientes (Weboost, 2022). Atualmente, pelas vantagens que os canais 

digitais oferecem, as plataformas mais utilizadas são o Facebook, Google e LinkedIn, 

juntamente com anúncios em banners de websites/blogs e email marketing (Weboost, 

2022). 

Apesar do crescimento do inbound marketing, o outbound marketing não perdeu 

importância, a grande diferença é que houve uma mudança das ações feitas pelas empresas 

(Weboost, 2022). 

Inbound marketing não é uma oposição ao outbound marketing, são apenas tipos de 

estratégias de marketing digital diferentes (Amorim, 2021), mas que ajudam as marcas a 

comunicar nas diversas plataformas para o público-alvo correto, com o objetivo de gerar 

vendas (Weboost, 2022). 

 

1.3.8 Referência 

Certamente já ouviu falar que não existe marketing melhor do que a recomendação 

de um amigo. E isso continua a ser verdade, mesmo na era digital. A diferença é que, 

agora, essas recomendações podem vir de qualquer outro cliente da sua empresa. Isto é, no 

formato de reviews, comentários e engagement nas redes sociais. Ou seja, publicar 

conteúdo relevante é uma ótima estratégia para aumentar o alcance e a autoridade das 

marcas (Lindley, 2019). 

https://weboost.pt/google-ads-o-que-e/
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Figura 4 - Logotipo Weboost 

2 CAPÍTULO I I  ï APRESENTAÇÃO DA EMPRESA 
 

2.1 A Weboost  

A Weboost, com sede no Porto, mais 

concretamente na Av. Dom Afonso Henriques 1196 - 

Sala 806, 4450-012 Matosinhos é uma empresa que se 

tem afirmado, por não ser só mais uma Agência de 

Marketing Digital. Mas sim, um parceiro de negócios 

focado e orientado para os resultados, que trabalha com 

marcas de renome nacional e internacional e que se 

orgulha de oferecer soluções de 360º com base nas mais recentes tendências digitais. 

Para esta empresa, não existem duas marcas iguais, cada marca tem a sua 

história, identidade e necessidades distintas. O cliente é o foco deles e, para isso, 

precisam de perceber o projeto em detalhe para poderem definir a melhor estratégia e, 

consequentemente, atingir os melhores resultados! 

No fundo, eles planeiam, executam e analisam.  

 

2.2 Segmentação e principais áreas  

Com uma segmentação para o B2B, focam-se essencialmente em empresas que 

procuram marketing digital, mais concretamente, gestão de anúncios, performance, e-

commerce e automação, empresas que necessitam de desenvolvimento de websites ou 

webdesign, empresas que necessitam de serviços de gestão de redes sociais e empresas 

que necessitam de inbound marketing.   

 

2.3 Posicionamento e valores  

Weboost posiciona-se como sendo uma empresa focada nos resultados e nos 

clientes. Logo, todas as estratégias são pensadas para atingir os melhores resultados.  

Dedicação, paixão e transparência, são os principais valores deles. Acreditam 

que não h§Ӣ outra forma de trabalhar e de construir relações sólidas e duradouras com os 
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CEO

Gestão de Redes 
Sociais

Marketing Digital Development

Design

Vídeo e Fotografia

seus parceiros. Dão tudo em todos os projetos, garantindo brio e profissionalismo em 

tudo a que se propõem.  

 

2.4 A equipa e os serviços 

A equipa da Weboost é composta por cerca de 12 colaboradores que se subdividem nos 

seguintes departamentos: 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Figura 5 - Organograma Weboost 
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Figura 6 - Clientes Weboost 

2.5 Clientes 

Sendo que o portfólio de clientes da Weboost varia consoante os serviços, dou enfoque 

a alguns dos atuais clientes de renome da empresa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.6 Website e Redes Sociais da empresa  

A Weboost encontra-se presente em diversas plataformas online, o que lhes permite 

chegar a um vasto público diferenciado, nomeadamente:  

Website: https://weboost.pt/ 

Instagram: https://www.instagram.com/weboost.pt/ 

Facebook: https://www.facebook.com/weboost.pt/ 

Twitter: https://twitter.com/weboost_pt 

Youtube: https://www.youtube.com/channel/UC0O5ARwlufLLC8Ki7M7EnaQ 

Behance: https://www.behance.net/weboost-pt 

Dribbble: https://dribbble.com/weboost 

 

 

 

 

https://weboost.pt/
https://www.instagram.com/weboost.pt/
https://www.facebook.com/weboost.pt/
https://twitter.com/weboost_pt
https://www.youtube.com/channel/UC0O5ARwlufLLC8Ki7M7EnaQ
https://www.behance.net/weboost-pt
https://dribbble.com/weboost
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3 CAPÍTULO III  ï TAREFAS REALIZADAS DURANTE O ESTÁGIO 

 

3.1 Descrição das tarefas desenvolvidas 

Este capítulo tem como objetivo descrever as tarefas realizadas ao longo do meu 

estágio, que antes de iniciar defini e acordei em conjunto com a entidade empregadora. 

¶ Análise das redes sociais da carteira de clientes; 

¶ Elaboração do planeamento para as redes sociais e respetivos copies; 

¶ Agendamento dos conteúdos aprovados no Swonkie/Estúdio criativo do Facebook; 

¶ Conhecimento de outras áreas de trabalho relacionadas com o marketing digital, 

nomeadamente criação de artigos para blogs, desenvolvimento e envio de 

newsletters e criação de reports de campanhas. 

O estágio curricular teve aproximadamente a duração de 3 meses (3 de novembro 

de 2021 a 31 de janeiro de 2022), num regime de trabalho híbrido - remoto e presencial.  

As minhas funções na agência foram essencialmente na área de marketing digital 

para os vários clientes da empresa, nomeadamente no departamento de social media, que 

incluía criar os planeamentos mensais para os vários clientes da agência (escolher o tema 

do post e desenvolver os copies), artigos de blog, agendamento dos conteúdos, email 

marketing, benchmarking e otimização de websites através de palavras-chave e meta 

descriptions (SEO). 

 

3.1.1 O Processo de Criação de Conteúdos para as Redes Sociais 

Como foi definido e acordado inicialmente, o trabalho desenvolvido no decorrer do meu 

estágio incidiu maioritariamente na gestão de conteúdos. Diariamente realizei o 

planeamento, por norma, mensal para conteúdos no Facebook, Instagram e LinkedIn, para 

diferentes clientes, no total de 220 publicações. A gestão de conteúdos implica a 

coordenação com a equipa de design, para se obter a parte gráfica que acompanham os 

copies. Assim, após o planeamento estar finalizado é enviado para o cliente dar feedback.  
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3.1.2 Benchmarking  

Uma das primeiras tarefas do processo da criação de conteúdos para as redes 

sociais, foi estudar o mercado. Conhecer um pouco mais os clientes da Weboost, em que 

áreas atuavam, o que já tinham feito anteriormente, a forma como comunicavam e 

descobrir os seus maiores concorrentes e o que eles andavam a fazer (não só para servirem 

como inspiração para futuras publicações, como para nos mantermos atualizados sobre o 

que faziam). É uma mais-valia que nos ajuda a delinear a escolha dos conteúdos, textos, 

imagens e vídeos.  

 

3.1.3 Planeamento mensal  

Após saber o que a concorrência faz e de conhecer mais o público de cada marca, 

chega a altura de começar a preparar os conteúdos. 

Os planeamentos mensais eram elaborados em Word, num documento partilhado na 

drive da empresa. Depois, colocava-se a data em que a publicação ia sair, o tema e os 

copies (da imagem e da legenda). No final de tudo organizado, era criada uma tarefa no 

ClickUp com invite para o designer responsável por aquele cliente, para poderem organizar 

a agenda e executarem as imagens. Por fim, era enviado para aprovação por parte dos 

clientes, quer em formato PDF, quer o link do documento para poderem fazer as edições 

diretamente no documento.  

 

3.1.4 Agendamento e publicação dos conteúdos  

Uma das funções do departamento de social media passa pelo agendamento dos 

conteúdos das marcas nas redes sociais, depois de aprovados.  

Para tal, na Weboost usa-se o Meta Business Suite e o Estúdio de Criação, ambos do 

Facebook aos quais tinha acesso às contas de Facebook dos clientes de forme uniforme. 

Assim como o Swonkie, que é um programa que agrupa algumas das contas dos clientes 

(neste caso, não são todas porque depende do plano que é pago, que só permite até x 

contas).   

No caso do Meta Business Suite, é mais utilizado para a publicação de stories, uma vez 

que o Swonkie não os publica automaticamente (apenas envia a notificação). Serve também 



 

28 

 

para fazer publicações com produtos, onde podemos identificar diretamente o preço e os 

produtos do Instagram Shopping e da loja do Facebook. 

No Estúdio de Criação, era muito útil para quando tínhamos de agendar publicações em 

formato de carrossel, porque o Swonkie também não os publicava automaticamente (apesar 

de agora já dar).  E também para agendar as publicações das contas que não conseguíamos 

ter associadas no Swonkie.  

Apesar das alternativas anteriores, o Swonkie era a plataforma mais utilizada para o 

agendamento das publicações nas diferentes redes sociais (especialmente no LinkedIn que 

não é possível de outra forma).  

No final de cada mês, através da plataforma do Swonkie ou Meta Business Suite (apesar 

de não ser tão utilizada), eram criados reports das redes sociais e enviados para alguns dos 

clientes com uma análise descritiva dos dados. Para conseguirmos ter um balanço final do 

crescimento das páginas e ver o que podíamos continuar a fazer ou até melhorar no mês 

seguinte. 

Sem o acesso a estas ferramentas de agendamento, o processo seria muito mais 

demorado, pois elas permitem rentabilizar o tempo de modo a não estar sempre presente 

para publicar no próprio dia. 

 

3.1.5 Desenvolvimento de artigos para o blog  

Outra das funções que realizei neste departamento, foi a redação de conteúdos/artigos 

para o blog do Grupo Prummo, um dos clientes da Weboost. Mais concretamente, 3 artigos 

gerais por mês e mais 4 sobre a cidade do Porto e da Covilhã. 

 

3.1.6 Email Marketing  

Para a parte do Email marketing trabalhei com a plataforma do E-goi, onde desenvolvia 

e enviava newsletters mensais, após a aprovação dos clientes.  

Na figura 7 é possível observar os resultados dessas campanhas de Email Marketing, 

por ordem descendente, do início ao fim do meu estágio.  
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Figura 7 - Resultados da Campanha de Email marketing 

Em suma, foram enviados emails para cada vez menos pessoas ao longo dos meses de 

estágio. Foram praticamente sempre entregues pelos serviços de correio, a percentagem 

que falta alguns dos emails apesar de poderem ter sido aceites podem não ter chegado à 

caixa de correio. 

Quanto à taxa de aberturas únicas, pode-se dizer que teve uma evolução, ou seja, o 

número de pessoas que abriram os emails pelo menos uma vez subiu. Apesar de existirem 

ainda muitos emails que não foram abertos, para a plataforma do E-goi, uma abertura é 

quando as pessoas visualizam as imagens da campanha. 
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Pode-se dizer que os cliques únicos, ou seja o número de pessoas que clicaram pelo 

menos uma vez no link, também baixaram ao longo do tempo. Para terem uma noção, no 

geral, ter mais de 15% de cliques num envio grande já é muito bom.  

Quanto às remoções, ou seja, quanto às pessoas que receberam os emails e pediram para 

não voltar a receber novamente, conseguimos que diminuíssem, apesar de ter sofrido 

algumas oscilações. 

Os bounces, os endereços de email fora de uso que já não existem, infelizmente 

aumentaram, o que significa que muito provavelmente o cliente tem uma lista de contactos 

desatualizada que prejudica a entrega dos emails. Quanto às queixas, que é quando as 

pessoas denunciam o email como spam, apesar de o formato das quatro newsletteres ter 

sido sempre o mesmo, apenas mudava o banner, o texto, as hiperligações e imagens, o 

valor foi aumentando. 

 

3.1.7 SEO 

Apesar de não ter trabalhado tanto nesta área, outra das funções que desenvolvi no 

decorrer do estágio foi a análise de SEO e a implementação das técnicas de SEO nas 

páginas do website da Fruut, um dos clientes da Weboost. 

Como referi anteriormente, SEO é uma técnica que permite otimizar os websites 

nos motores de pesquisa do Google, e com a ajuda do Yoast SEO, uma ferramenta 

disponibilizada pelo Wordpress, que facilita o processo, porque se baseia nas regras do 

Google e dá-nos a sua própria análise do que pode ser melhorado em cada página, de 

forma a ficar otimizado.  

 

3.1.8 Análise e interpretação das Redes Sociais de cada uma das marcas 

trabalhadas | No início e fim do estágio 

Tendo sido esta a principal função do meu estágio curricular e de modo a conseguir 

perceber a evolução feita nas redes sociais dos diferentes clientes da Weboost ao longo do 

estágio, serão apresentados alguns dos conteúdos e resultados. 
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3.1.8.1 Nosolo Italia Porto  

Nosolo Italia é uma cadeia de restaurantes italianos, reconhecidos nomeadamente 

pelas receitas tradicionais de pizzas, gelados e crepes. É uma marca que está presente em 

duas grandes redes sociais, Instagram e o Facebook, mas no decorrer do estágio apenas 

eram programadas publicações para o Instagram. Atualmente, já são publicadas nas duas 

redes sociais. Eram planeadas três publicações por semana, por norma segundas, quartas e 

sextas-feiras às 11:30h.  

 

3.1.8.1.1 Instagram 

No dia 03 de novembro de 2021, é possível verificar que a conta de Instagram 

@nosoloitaliaporto contava com 1 623 seguidores e 177 publicações, como se pode 

comprovar em anexo 1.  

Enquanto, que no dia 02 de fevereiro de 2022, contava com 1 794 seguidores e 194 

publicações, como se pode comprovar no anexo 2, tendo tido um crescimento de 171 

seguidores no espaço de 3 meses, com 19 novas publicações.  

O layout do Instagram é constituído principalmente por tons azulados e 

acastanhados, como fundo e cores vivas apresentadas nos pratos da comida. As 

publicações são essencialmente posts em fotografia, stories e alguns, mas poucos vídeos. 

Esses conteúdos foram recolhidos por parte da equipa de fotografia da Weboost. Sendo 

uma das marcas que trabalhei, que mais gostos conseguiam ter nas publicações, mas dou 

enfoque a estas três publicações que podem observar na figura 8. 
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Figura 8 - Publicações Nosolo Italia Porto 

 

Quanto às hashtags utilizadas costumavam ser sempre as mesmas, 

independentemente do conteúdo, que já estavam até pré-programadas no Swonkie.  

 

3.1.8.1.2 Facebook 

Quanto ao Facebook, no dia 03 de novembro de 2021, a página do Nosolo Italia 

Porto, criada a 16 de janeiro de 2020, contabilizava 249 gostos e 259 seguidores, como se 

pode comprovar em anexo 1. 

Enquanto, que no dia 04 de fevereiro de 2022, a página contabilizava 265 gostos e 

278 seguidores, como se pode comprovar em anexo 2, tendo tido um crescimento de 16 

gostos e 19 seguidores no espaço de 3 meses. Isto, apesar de nunca ter sido feita nenhuma 

publicação, nesta Rede Social.  

 

3.1.8.2 Transportes Matos 

Transportes Matos é uma marca de transportes Nacionais e Internacionais de cargas 

gerais e cargas a granel. 

Está presente em duas grandes redes sociais, Instagram e o Facebook, em que o seu 

público-alvo é maioritariamente masculino. 



 

33 

 

Eram planeadas duas publicações por semana, por norma terças e quintas-feiras às 

11:30h.  

 

3.1.8.2.1 Instagram 

No dia 04 de novembro de 2021, é possível verificar que a conta de Instagram 

@transportesmatos contava com 117 seguidores e 46 publicações, como se pode 

comprovar no anexo 3.  

Enquanto, que no dia 02 de fevereiro de 2022, contava com 129 seguidores e 75 

publicações, como se pode comprovar no anexo 4, tendo tido um crescimento de 12 

seguidores no espaço de 3 meses, com 29 novas publicações. 

O layout do Instagram é constituído principalmente por tons alaranjados, da cor dos 

camiões. E as suas publicações são essencialmente posts em fotografia e stories. 

Quanto às hashtags utilizadas costumavam ser sempre as mesmas, 

independentemente do conteúdo, que já estavam até pré-programadas no Swonkie.  

 

3.1.8.2.2 Facebook  

Quanto ao Facebook, no dia 04 de novembro de 2021, a página dos Transportes 

Matos, criada a 21 de maio de 2021, contabilizava 956 gostos e 992 seguidores, como se 

pode comprovar no anexo 3. 

Enquanto, que no dia 04 de novembro de 2021, a página, contabilizava 1 148 

gostos e 1 203 seguidores, como se pode comprovar no anexo 4, tendo tido um 

crescimento de 192 gostos e 211 seguidores no espaço de 3 meses.  

Apesar de serem partilhados os mesmos conteúdos que no Instagram, conseguiam 

obter um maior número de interações e gostos por parte do público nesta rede social, 

comparativamente ao Instagram. Como se pode observar na figura 9, estas são as três 

publicações com mais gostos no período em que estive lá a estagiar. 
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Figura 9 - Publicações Transportes Matos 

 

Não eram utilizadas hashtags no Facebook.  

 

3.1.8.3 Perfumes And Beauty  

Perfumes And Beauty, que antigamente era reconhecida como Perfumes365, é uma 

perfumaria, que vende produtos de cosmética, maquilhagem, solares e produtos para o 

cabelo. 

É uma marca que está presente em duas grandes redes sociais, Instagram e o 

Facebook, com um público-alvo maioritariamente feminino.  

Eram planeadas três publicações por semana, por norma segundas, quartas e sextas-

feiras às 21:00h.  

 

3.1.8.3.1 Instagram  

No dia 05 de novembro de 2021, é possível verificar que a conta de Instagram 

@perfumesandbeauty.pt contava com 1 981 seguidores e 928 publicações, como se pode 

comprovar no anexo 5. 
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Enquanto, que no dia 04 de fevereiro de 2022, contava com 2 034 seguidores e 970 

publicações, como se pode comprovar no anexo 6, tendo tido um crescimento de 53 

seguidores no espaço de 3 meses, com 42 novas publicações. 

O layout do Instagram era constituído principalmente por fotos de produto e 

temáticas em formato de imagem, stories e alguns, mas poucos vídeos. 

Apesar de serem partilhados os mesmos conteúdos que no Facebook, conseguiam 

obter um maior número de interações e gostos por parte do público nesta rede social, 

comparativamente ao Facebook. Como se pode observar na figura 10, estas são as três 

publicações com mais gostos no período em que estive lá a estagiar. 

 

Figura 10 - Publicações Perfumes and Beauty 

 

Era maioritariamente das vezes utilizada apenas a hashtag ñ#H§MaisBelezaEmSiò 

 

3.1.8.3.2 Facebook  

Quanto ao Facebook, no dia 05 de novembro de 2021, a página da Perfumes And 

Beauty, criada a 27 de janeiro de 2014, contabilizava 25 875 gostos e 26 058 seguidores, 

como se pode comprovar no anexo 5. 

Enquanto, que no dia 04 de fevereiro de 2022, a página contabilizava 26 031 gostos 

e 26 252 seguidores, como se pode comprovar no anexo 6, tendo tido um crescimento de 

156 gostos e 194 seguidores no espaço de 3 meses.  
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Figura 11 - Métricas Perfumes And Beauty 

Eram partilhados os mesmos conteúdos que no Instagram, e conseguiam obter uma 

menor interação do público e menos gostos, comparativamente ao Instagram.  

Era utilizada apenas a hashtag ñ#H§MaisBelezaEmSiò 

 

Apesar de não ter conseguido recolher as métricas de todos os clientes, dou 

destaque à conta de Perfumes And Beauty: 

No Instagram, que conseguiu um alcance de 116,8% (o número de contas 

individuais que viram qualquer uma das publicações ou histórias pelo menos uma vez) e 

89,2% visitas ao perfil (o número de vezes que visitaram o perfil), durante o período do 

meu estágio.   

 No Facebook, conseguiu um alcance de 103% (o número de pessoas que viram 

qualquer conteúdo da página ou sobre a página, incluindo publicações, histórias, anúncios, 

informações sociais das pessoas que interagem com a página, entre outros) e 87,1% visitas 

à página (o número de vezes que a página foi visitada), durante o período do meu estágio.   

Como se pode comprovar na figura 11. 
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3.1.8.4 Infusões com História  

Infusões com História é uma marca que produz infusões e chás biológicos, que 

colhem diretamente da natureza.  

Esta marca está presente em duas grandes redes sociais, Instagram e o Facebook.  

Eram planeadas publicações para quase todos os dias da semana, mas não tinham 

um horário fixo para a publicação das mesmas. Tanto publicam por volta das 11:30h, 

17:00h, 20:00h como das 21:00h. 

 

3.1.8.4.1 Instagram  

No dia 08 de novembro de 2021, é possível verificar que a a conta de Instagram 

@infusoescomhistoria.pt contava com 3 141 seguidores e 1 029 publicações, como se pode 

comprovar no anexo 7. 

Enquanto, que no dia 04 de fevereiro de 2022, contava com 3 262 seguidores e 1 

083 publicações, como se pode comprovar no anexo 8, tendo tido um crescimento de 121 

seguidores no espaço de 3 meses, com 54 novas publicações. 

O layout do Instagram era constituído principalmente com tons de verde e amarelo 

da cor do chá. E as publicações são essencialmente posts em fotografia, stories e 

apresentam também alguns reels.  

Apesar de serem partilhados os mesmos conteúdos que no Facebook, conseguiam 

obter um maior número de interações e gostos por parte do público nesta rede social, 

comparativamente ao Facebook. Como se pode observar na figura 12, estas são as três 

publicações com mais gostos no período em que estive lá a estagiar. 
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Figura 12 - Publicações Infusões com História 

Quanto às hashtags eram definidas conforme o conteúdo das publicações.  

 

3.1.8.4.2 Facebook  

Quanto ao Facebook, no dia 10 de novembro de 2021, a página das Infusões com 

História, criada a 23 de abril de 2019, contabilizava 3 512 gostos e 3 723 seguidores, como 

se pode comprovar no anexo 7. 

Enquanto que, no dia 04 de fevereiro de 2022, a página contabilizava 3 539 gostos 

e 3 757 seguidores, como se pode comprovar no anexo 8, tendo tido um crescimento de 27 

gostos e 34 seguidores no espaço de 3 meses.  

Não eram utilizadas hashtags no Facebook.  

 

Eram partilhados alguns dos conteúdos que no Instagram, e conseguiam obter uma 

menor interação do público e menos gostos, comparativamente ao Instagram.  
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3.1.8.5 Grupo Prummo 

Grupo Prummo é uma imobiliária que está presente em três grandes redes sociais, 

Instagram, Facebook e LinkedIn. E têm páginas distintas, uma para o Porto e outra para a 

Covilhã, o que poderá ser uma ótima estratégia de Marketing. 

Eram planeadas três publicações por semana, por norma segundas, quartas e sextas-

feiras às 11:30h.  

Em que às segundas e sextas-feiras eram feitas publicações no Instagram e 

Facebook da página do Porto e da Covilhã e às quartas-feiras apenas no Grupo Prummo 

Obras do Facebook. Atualmente, já abdicaram da página do Grupo Prummo Obras e não 

fazem distinção, ou seja, publicam em todas as redes sociais as mesmas publicações.   

 

3.1.8.5.1 Instagram 

No dia 09 de novembro de 2021, é possível verificar que a conta de Instagram 

@grupoprummocovilha contava com 619 seguidores e 301 publicações, como se pode 

comprovar no anexo 9.  

Enquanto, que no dia 02 de fevereiro de 2022, contava com 639 seguidores e 328 

publicações, como se pode comprovar no anexo 10, tendo tido um crescimento de 20 

seguidores no espaço de 3 meses, com 27 novas publicações. 

O layout do Instagram era constituído principalmente por 3 cores distintas 

(castanho para as publicações gerais, azul para as publicações do grupo prummo obras e 

verde para as publicações sobre arrendamento) e publicações para datas comemorativas, 

para escrituras e cpvs de novas casas.  As publicações são essencialmente posts em 

fotografia, stories e apresentam também alguns reels e vídeos.  

Apesar de serem partilhados os mesmos conteúdos que no Facebook, no 

@grupoprummocovilha conseguiam obter um maior número de interações e gostos por 

parte do público nesta rede social, comparativamente ao Facebook. Como se pode observar 

na figura 13, estas são as três publicações com mais gostos no período em que estive lá a 

estagiar. 
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Figura 13 - Publicações do Grupo Prummo Covilhã 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

No dia 09 de novembro de 2021, é possível verificar que na conta de Instagram 

@grupoprummoporto contava com 515 seguidores e 247 publicações, como se pode 

comprovar no anexo 11.  

Enquanto, que no dia 02 de fevereiro de 2022, contava com 518 seguidores e 277 

publicações, como se pode comprovar no anexo 12, tendo tido um crescimento de 3 

seguidores no espaço de 3 meses, com 30 novas publicações. 

O layout do Instagram é muito idêntico ao do @grupoprummocovilha, o que muda 

é as casas apresentadas, publicações de recrutamento e datas comemorativas (feriados do 

Porto ou Covilhã).  

Em ambas as contas de Instagram, as hashtags utilizadas costumavam ser sempre as 

mesmas, independentemente do conteúdo, que já estavam até pré-programadas no 

Swonkie.  
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3.1.8.5.2 Facebook  

Quanto ao Facebook, no dia 09 de novembro de 2021, a página do Grupo 

PRUMMO - Covilhã, criada a 28 de agosto de 2013, contabilizava 5 788 gostos e 5 908 

seguidores, como se pode comprovar no anexo 9.  

Enquanto, que no dia 04 de fevereiro de 2022, a página contabilizava 5 832 gostos 

e 5 970 seguidores, como se pode comprovar no anexo 10, tendo tido um crescimento de 

44 gostos e 62 seguidores no espaço de 3 meses. 

 Eram partilhados os mesmos conteúdos que no Instagram, o número de gostos era 

muito idêntico quer no Facebook, quer no Instagram.  

 

Quanto ao Facebook, no dia 09 de novembro de 2021, a página do Grupo 

PRUMMO - Porto, criada a 28 de dezembro de 2015, contabilizava 9 257 gostos e 9 348 

seguidores, como se pode comprovar no anexo 11. 

Enquanto, que no dia 04 de fevereiro de 2022, a página contabilizava 9 270 gostos 

e 9 371 seguidores, como se pode comprovar no anexo 12, tendo tido um crescimento de 

13 gostos e 23 seguidores no espaço de 3 meses. 

Eram partilhados os mesmos conteúdos que no Instagram, o número de gostos era 

ligeiramente maior no Instagram. Como se pode observar na figura 14, estas são as três 

publicações com mais gostos no período em que estive lá a estagiar. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

42 

 

Figura 14 - Publicações Grupo Prummo Porto 
 

 

Quanto ao Facebook, no dia 09 de novembro de 2021, a página do Grupo Prummo - 

Obras e Construção, criada a 28 de novembro de 2019, contabilizava 696 gostos.  

Enquanto, que no dia 04 de fevereiro de 2022, a página contabilizava 700 gostos, 

tendo tido um crescimento de 4 gostos no espaço de 3 meses. 

Nesta página, eram feitas publicações sobre Obras e Remodelações, o que não 

tinham nada a haver com as páginas anteriores.  

Não eram utilizadas hashtags em nenhuma das contas do Facebook.  

 

3.1.8.6 PapelPack  

PapelPack é uma empresa B2B que vende equipamentos hoteleiros. E está presente 

em duas grandes redes sociais, Instagram e o Facebook.  

Por norma, eram planeadas três publicações por semana, às segundas, quartas e 

sextas-feiras, às11:30h, mas havia semanas em que saiam mais que três publicações e nem 

sempre era nos mesmos dias da semana. 

  

3.1.8.6.1 Instagram  

No dia 15 de novembro de 2021, é possível verificar que a conta de Instagram 

@papelpack contava com 198 seguidores e 336 publicações, como se pode comprovar no 

anexo 13.  

Enquanto, que no dia 02 de fevereiro de 2022, contava com 217 seguidores e 409 

publicações, como se pode comprovar no anexo 14, tendo tido um crescimento de 19 

seguidores no espaço de 3 meses, com 73 novas publicações. 

O layout do Instagram era constituído principalmente por imagens de produto em 

fotografia, stories e também alguns reels e vídeos.  

 Apesar de serem partilhados os mesmos conteúdos que no Facebook, conseguiam 

obter um maior número de interações e gostos por parte do público nesta rede social, 
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comparativamente ao Facebook. Como se pode observar na figura 15, estas são as três 

publicações com mais gostos no período em que estive lá a estagiar. 

 

 

Figura 15 - Publicações PapelPack 

 

Quanto às hashtags eram definidas conforme o conteúdo das publicações.  

 

3.1.8.6.2 Facebook  

Quanto ao Facebook, no dia 15 de novembro de 2021, a página da PapelPack, 

criada a 07 de maio de 2012, contabilizava 1 614 gostos e 1 667 seguidores, como se pode 

comprovar no anexo 13. 

Enquanto, que no dia 04 de fevereiro de 2022, a página contabilizava 1 646 gostos 

e 1 701 seguidores como se pode comprovar no anexo 14, tendo tido um crescimento de 32 

gostos e 34 seguidores no espaço de 3 meses.  

Eram partilhados os mesmos conteúdos que no Instagram, e conseguiam obter uma 

maior interação do público, comparativamente ao Instagram. Mas mais gostos no 

Instagram.  

Não eram utilizadas hashtags no Facebook. 

 



 

44 

 

Figura 16 - Métricas Papel Pack 

Apesar de não ter conseguido recolher as métricas de todos os clientes, dou 

destaque à conta de Papel Pack: 

No Instagram, que apenas teve um alcance de - 67% (o número de contas 

individuais que viram qualquer uma das publicações ou histórias pelo menos uma vez) e 

214,3% visitas ao perfil (o número de vezes que visitaram o perfil), durante o período do 

meu estágio.   

No Facebook, conseguiu um alcance de 71,7% (o número de pessoas que viram 

qualquer conteúdo da página ou sobre a página, incluindo publicações, histórias, anúncios, 

informações sociais das pessoas que interagem com a página, entre outros) e 108,8% 

visitas à página (o número de vezes que a página foi visitada), durante o período do meu 

estágio.  

Como se pode comprovar na figura 16. 
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3.1.8.7 MatosMix  

A Matosmix é uma empresa portuguesa fabricante de alimentos compostos e 

completos para animais. 

A marca está presente em duas grandes redes sociais, Instagram e o Facebook, com 

um público-alvo maioritariamente masculino.  

Eram planeadas duas publicações por semana, por norma às segundas e quintas-

feiras ou terças e sextas-feiras às 11:30h.  

 

3.1.8.7.1 Instagram  

No dia 17 de novembro de 2021, é possível verificar que a conta de Instagram 

@matosmix.pt contava com 244 seguidores e 88 publicações, como se pode comprovar no 

anexo 15.  

Enquanto, que no dia 02 de fevereiro de 2022, contava com 254 seguidores e 111 

publicações, como se pode comprovar no anexo 16, tendo tido um crescimento de 10 

seguidores no espaço de 3 meses, com 23 novas publicações. 

O layout do Instagram é constituído principalmente por tons verdes e amarelos, 

sendo alternadamente publicado publicações sobre a marca, produto e temáticas, e uma ou 

outra vez publicações para datas festivas. As publicações são essencialmente posts em 

fotografia, stories e apresentam também alguns vídeos.   

Quanto às hashtags utilizadas costumavam ser sempre as mesmas, 

independentemente do conteúdo, que já estavam até pré-programadas no Swonkie.  

 

3.1.8.7.2 Facebook  

Quanto ao Facebook, no dia 02 de dezembro de 2021, a página da MatosMix, 

criada a 12 de março de 2013, contabilizava 1 842 gostos e 1 919 seguidores, como se 

pode comprovar no anexo 15.   

Enquanto, que no dia 04 de fevereiro de 2022, a página contabilizava 1 882 gostos 

e 1 963 seguidores, como se pode comprovar no anexo 16, tendo tido um crescimento de 

40 gostos e 44 seguidores no espaço de 3 meses.  
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Apesar de serem partilhados os mesmos conteúdos que no Instagram, conseguiam 

obter um maior número de interações e gostos por parte do público nesta rede social, 

comparativamente ao Instagram. Como se pode observar na figura 17, estas são as três 

publicações com mais gostos no período em que estive lá a estagiar. 

 

 

Figura 17 - Publicações MatosMix 

 

Não eram utilizadas hashtags no Facebook.  

 

3.1.8.8 Velvet Med 

Velvet Med é uma empresa farmacêutica que está presente em três grandes redes 

sociais, Instagram, Facebook e LinkedIn. 

Ao contrário das outras marcas, a Velvet Med era um dos clientes que já enviava a 

planificação feita, para cada mês. Com os dias temáticos e os conteúdos que deveriam ser 

abordados, em cada dia. Eram planeadas três publicações por semana, por norma segundas, 

quartas e sextas-feiras às 11:30h.  
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3.1.8.8.1 Instagram  

No dia 24 de novembro de 2021, é possível verificar que a conta de Instagram 

@velvet_med contava com 400 seguidores e 89 publicações, como se pode comprovar no 

anexo 17.  

Enquanto, que no dia 02 de fevereiro de 2022, contava com 400 seguidores e 115 

publicações, como se pode comprovar no anexo 18, tendo o mesmo número de seguidores 

no espaço de 2 meses, com 26 novas publicações. 

Apesar de as publicações serem essencialmente posts em fotografia, stories e 

apresentam também alguns vídeos. Apesar de serem partilhados os mesmos conteúdos que 

no Facebook, conseguiam obter um maior número de interações e gostos por parte do 

público nesta rede social, comparativamente ao Facebook. Como se pode observar na 

figura 18, estas são as três publicações com mais gostos no período em que estive lá a 

estagiar. 

 

Figura 18 - Publicações Velvet Med 

 

Quanto às hashtags eram definidas conforme o conteúdo das publicações.  
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3.1.8.8.2 Facebook  

Quanto ao Facebook, no dia 24 de novembro de 2021, a página da Velvet Med, 

criada a 05 de junho de 2019, contabilizava 998 gostos e 1 022 seguidores, como se pode 

comprovar no anexo 17.  

Enquanto, que no dia 04 de fevereiro de 2022, a página contabilizava 1 003 gostos 

e 1 028 seguidores, como se pode comprovar no anexo 18, tendo tido mais 5 gostos e mais 

6 seguidores no espaço de 2 meses.  

 Eram maioritariamente partilhados os mesmos conteúdos que no Instagram, e 

conseguiam obter um maior número de gostos no Instagram.  

Não eram utilizadas hashtags no Facebook.  

 

3.1.8.9 Domóvel  

Domóvel é um dos maiores centros comerciais de móveis do mundo, que está 

presente em duas grandes redes sociais, Instagram e o Facebook, com um público-alvo 

maioritariamente feminino.  

Era planeada uma publicação por semana, por norma às quintas-feiras às 11:30h.  

 

3.1.8.9.1  Instagram  

No dia 25 de novembro de 2021, é possível verificar que a conta de Instagram 

@domovel_imobiliario contava com 253 seguidores e 42 publicações, como se pode 

comprovar no anexo 19.  

Enquanto, que no dia 02 de fevereiro de 2022, contava com 262 seguidores e 51 

publicações, como se pode comprovar no anexo 20, tendo tido um crescimento de 9 

seguidores no espaço de 2 meses, com 9 novas publicações. 

O layout do Instagram era constituído principalmente por quadrados em tons de 

bordo com as imagens das lojas. As suas publicações são essencialmente posts em 

fotografia e stories.  

Quanto às hashtags eram definidas conforme o conteúdo das publicações.  
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3.1.8.9.2 Facebook  

Quanto ao Facebook, no dia 26 de novembro de 2021, a página da Domóvel, criada 

a 05 de março de 2011, contabilizava 16 677 gostos e 16 904 seguidores, como se pode 

comprovar no anexo 19.   

Enquanto, que no dia 04 de fevereiro de 2022, a página contabilizava 16 688 gostos 

e 16 916 seguidores, como se pode comprovar no anexo 20, tendo tido um crescimento de 

11 gostos e 12 seguidores no espaço de 2 meses. Eram partilhados os mesmos conteúdos 

que no Instagram.  

Não eram utilizadas hashtags no Facebook.  

 

3.1.8.10  LSF House  

 A LSF House Somos é uma marca de especialistas em construção de aço leve 

(LSF), que está presente em duas grandes redes sociais, Instagram e o Facebook. 

Eram planeadas duas publicações por semana, por norma segundas e quintas-feiras 

ou terças e sextas-feiras às 11:30h.  

 

3.1.8.10.1 Instagram  

No dia 03 de dezembro de 2021, é possível verificar que a conta de Instagram 

@lsf.house contava com 2 545 seguidores e 135 publicações, como se pode comprovar no 

anexo 21.  

Enquanto, que no dia 02 de fevereiro de 2022 contava com 2 812 seguidores e 151 

publicações, como se pode comprovar no anexo 22, tendo tido um crescimento de 267 

seguidores no espaço de 2 meses, com 16 novas publicações. 

Com um feed constituído essencialmente por posts em fotografia e stories, eram 

partilhados os mesmos conteúdos que no Facebook. Apesar de conseguiam obter um maior 

número de interações e gostos por parte do público nesta rede social, comparativamente ao 

Facebook. Como se pode observar na figura 19, estas são as três publicações com mais 

gostos no período em que estive lá a estagiar. 
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Figura 19 - Publicações LSF House 

 

Quanto às hashtags utilizadas costumavam ser sempre as mesmas, 

independentemente do conteúdo, que já estavam até pré-programadas no Swonkie.  

 

3.1.8.10.2 Facebook  

Quanto ao Facebook, no dia 03 de dezembro de 2021, a página da LSF House, 

criada a 26 de fevereiro de 2020, contabilizava 2 519 gostos e 2 697 seguidores, como se 

pode comprovar no anexo 21.  

Enquanto, que no dia 04 de fevereiro de 2022, a página contabilizava 2 774 gostos 

e 2 972 seguidores, como se pode comprovar no anexo 22, tendo tido um crescimento de 

255 gostos e 275 seguidores no espaço de 2 meses.  

Eram partilhados os mesmos conteúdos que no Instagram, e conseguiam obter um 

maior número de gostos no Instagram. 

Não eram utilizadas hashtags no Facebook.  
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3.1.8.11 Voll   

Voll  é uma marca que vende de tudo um pouco, desde produtos de material de 

escritório, material informático, limpeza, televisões, a smartphones e muito mais.  

 Esta marca está presente em duas grandes redes sociais, Instagram e o Facebook, 

com um público-alvo maioritariamente feminino.  

Eram planeadas três publicações por semana, por norma segundas, quartas e sextas-

feiras às 11:30h.  

 

3.1.8.11.1 Instagram  

No dia 22 de dezembro de 2021, é possível verificar que a conta de Instagram 

@voll.pt contava com 86 seguidores e 234 publicações, como se pode comprovar no anexo 

23.  

Enquanto, que no dia 02 de fevereiro de 2022, contava com 92 seguidores e 247 

publicações, como se pode comprovar no anexo 24, tendo tido um crescimento de 5 

seguidores no espaço de 1 mês, com 13 novas publicações. 

O layout do Instagram era constituído principalmente por tons alaranjados e 

acinzentados/brancos para ir de encontro ao logotipo da marca, com posts essencialmente 

em fotografia, que posteriormente eram partilhados nos stories.  

Apesar de serem partilhados os mesmos conteúdos que no Facebook, conseguiam 

obter um maior número de interações e gostos por parte do público nesta rede social, 

comparativamente ao Facebook. Como se pode observar na figura 20, estas são as três 

publicações com mais gostos no período em que estive lá a estagiar. 
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Figura 20 - Publicações Voll 

 

Quanto às hashtags eram definidas conforme o conteúdo das publicações.  

 

3.1.8.11.2 Facebook  

Quanto ao Facebook, no dia 22 de dezembro de 2021, a página da Voll, criada a 5 

de fevereiro de 2016, contabilizava 833 gostos e 857 seguidores, como se pode comprovar 

no anexo 23. 

Enquanto, que no dia 04 de fevereiro de 2022, a página contabilizava 848 gostos e 

872 seguidores, como se pode comprovar no anexo 24, tendo tido um crescimento de 15 

gostos e 15 seguidores no espaço de 1 mês.  

 Eram partilhados os mesmos conteúdos que no Instagram, e conseguiam obter um 

maior número de gostos no Instagram. 

Não eram utilizadas hashtags no Facebook.  

 

 

 



 

53 

 

Figura 21 - Métricas Voll 

Apesar de não ter conseguido recolher as métricas de todos os clientes, dou um 

especial destaque à conta de Voll. Começou a ser cliente da Weboost no período do meu 

estágio e sofreu um rebranding total, com resultados bastante positivos, como se pode 

comprovar na figura 21. 

No Instagram, que conseguiu um alcance de 11,3 mil% (o número de contas 

individuais que viram qualquer uma das publicações ou histórias pelo menos uma vez) e 

969,2% visitas ao perfil (o número de vezes que visitaram o perfil), durante o período do 

meu estágio.   

No Facebook, conseguiu um alcance de 7,1 mil% (o número de pessoas que viram 

qualquer conteúdo da página ou sobre a página, incluindo publicações, histórias, anúncios, 

informações sociais das pessoas que interagem com a página, entre outros) e 111,6% 

visitas à página (o número de vezes que a página foi visitada), durante o período do meu 

estágio.   
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CAPÍTULO IV ï CONCLUSÃO  
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Para concluir, e tendo em conta o decorrer do estágio e o relatório de estágio, 

percebi a importância que as práticas do marketing digital têm para cada empresa. 

Tendo em conta que é uma área em constante evolução, que não permite que as 

marcas se limitem a desenvolver uma estratégia de marketing simplesmente porque a 

concorrência também o faz, é necessário perceber e planear a melhor ação consoante as 

tendências e o público-alvo que se pretende atingir. Especialmente no departamento de 

social media, em que o processo de criação de conteúdos, deve sempre ser adaptado, de 

acordo com as tendências e a análise de dados do que foi feito anteriormente. Ou seja, é 

preciso acompanhar o comportamento, gostos e necessidades dos consumidores, de modo a 

adaptar os conteúdos criados. No entanto, com base na análise dos três meses de estágio, 

não conseguimos ter uma boa perceção global por ser um intervalo de tempo demasiado 

curto, até para implementar uma nova estratégia.  

Quanto à escolha do estágio curricular, ao invés da tese ou do projeto, considero ter 

sido uma mais-valia porque apesar de me ter aberto as portas para entrar no mercado de 

trabalho com eles após o período do estágio, tive ainda a oportunidade de pôr em prática 

toda a teoria aprendida ao longo dos dois anos do curso, de aprender mais sobre a área, de 

desenvolver novas competências e perceber a importância da matéria lecionada e como é 

fulcral para aplicar diariamente ao nível profissional. Ou seja, tive a oportunidade de 

aprender e utilizar diariamente as ferramentas comuns do marketing digital, nomeadamente 

o Swonkie, o Meta Business Suite e o Estúdio de Criação para os agendamentos das 

publicações e para os reports, assim como o E-goi e o Sendinblue para email marketing, 

que serão bastantes úteis para o futuro, independentemente de continuar a trabalhar com a 

gestão de redes sociais ou não.  

Aprimorei o meu sentido de responsabilidade e orientação, assim como o da 

autonomia para perceber as tarefas que precisavam de ser desenvolvidas e quais eram ou 

não prioritárias, de modo a conseguir ajudar da melhor forma a equipa de social media. 

Relativamente aos objetivos delineados inicialmente - análise das redes sociais, 

elaboração dos planeamentos para as redes sociais, agendamento dos conteúdos, artigos 

para os blogs, newsletters e reports das campanhas, foram eficazmente superados ao longo 

do estágio. Assim como este estágio, que superou as minhas expetativas, tendo em conta a 

complexidade e a carga de trabalho que a empresa tem diariamente, as quais me deram 

uma perspetiva muito completa do que é trabalhar num ambiente de agência e na área do 
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marketing digital. Apesar de ter tido contacto com alguns clientes e reunido com eles, 

considero que gostava de ter tido mais oportunidades para o fazer, para me dar mais 

responsabilidades a mim própria e me ñpor à provaò, mas reconheço que também não seria 

propriamente exequível pelo número de estagiários que passam pela Weboost e mesmo 

pelos clientes em si, que poderiam não ficar satisfeitos. 

A gestão de redes sociais, sempre foi uma das áreas do marketing digital que tive 

curiosidade de experimentar e que me surpreendeu pela positiva e poderei eventualmente 

vir a trabalhar no futuro. Desde o ter de pensar em toda a estratégia de conteúdos que 

fazem sentido para cada marca (o porquê de cada publicação ser relevante para o público 

da marca), saber o que os concorrentes andam a fazer, ao processo criativo para não ser 

apenas s· mais uma publica­«o igual a todas as outras, mas sim ña publica­«oò. O facto de 

ter de agilizar todo o processo com os designers, de modo a que percebam o que se 

pretende, até a parte das plataformas de agendamento que tornam todo este processo mais 

simples tornou muito interessantes as tarefas desenvolvidas. A parte que menos gostei, foi 

a elaboração dos copies, porque a escrita não é uma área que me fascina e pensava que não 

tinha muito jeito, mas até correu bem e consegui adaptar a linguagem a cada marca.  

Considero que a Weboost é uma boa empresa para se realizar um estágio na área do 

marketing digital, porque é uma empresa 360º que nos permite explorar várias vertentes do 

marketing digital e que nos proporciona competências de autonomia, comunicação, 

responsabilidade e trabalho em equipa. Para além de nos acolherem como novos membros 

da equipa.  
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Anexo 1 ï Número de seguidores Nosolo Italia Porto | Antes 
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Anexo 2 - Número de seguidores Nosolo Italia Porto | Depois 
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Anexo 3 - Número de seguidores Transportes Matos | Antes 
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Anexo 4 - Número de seguidores Transportes Matos | Depois 
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Anexo 5 - Número de seguidores Perfumes And Beauty | Antes 
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Anexo 6 - Número de seguidores Perfumes And Beauty | Depois 
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Anexo 7 - Número de seguidores Infusões com História | Antes 
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Anexo 8 - Número de seguidores Infusões com História | Depois 
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Anexo 9 - Número de seguidores Grupo Prummo Covilhã | Antes 
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Anexo 10 - Número de seguidores Grupo Prummo Covilhã | Depois 
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Anexo 11 - Número de seguidores Grupo Prummo Porto | Antes 
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Anexo 12 - Número de seguidores Grupo Prummo Porto | Depois 
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Anexo 13 - Número de seguidores PapelPack | Antes 
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Anexo 14 - Número de seguidores PapelPack | Depois 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


