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Resumo

O presente relatério tem como objetivo descrever e refletir sobre as atividades
desenvolvidas no ambito do estigio curricular na Blue Bolt Agency, uma agéncia de
marketing digital que atua em diferentes vertentes, permitindo empresas e empresarios

potenciarem os seus negocios no digital.

O estagio decorreu no contexto da conclusao do 2° ciclo de estudos em Marketing, na
Universidade da Beira Interior. Permitiu a aplicacao pratica de conhecimentos tedricos

adquiridos.

Ao longo de trés meses, o estagiario teve oportunidade de colaborar em diversas tarefas,
como a definicao de estratégias de conteudos, producao de copywriting para redes
sociais, desenvolvimento de campanhas de email marketing, acompanhamento de
métricas e desempenho, bem como a realizacao de auditorias digitais e apoio a gestao de

clientes.

O relatério apresenta ainda uma revisao de literatura centrada no marketing digital e
comunicacdo organizacional, fornecendo o enquadramento teorico necessario para a sua
compreensao. Através da experiéncia adquirida foram identificadas diversas
problemaéticas organizacionais, entre as quais se destacam falhas na comunicagio
interna e auséncia de documentacao centralizada da informacao dos clientes. A partir
destas lacunas foi proposto um plano de acao estratégico, com sugestoes de melhoria

organizacional e operativa.

Este relatorio evidencia o valor da articulacdo entre teoria e préatica, reforcando a
importancia do estdgio como ponte para o desenvolvimento de competéncias

profissionais e pensamento critico no contexto do marketing digital.

Palavras-chave

Marketing Digital; Comunicacdo Organizacional; Redes Sociais; Email Marketing;
Estratégia de Contetido; Analise de Métricas; Copywriting; Comunicacao Interna;
Planeamento Digital
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Abstract

The aim of this report is to describe and reflect on the activities carried out as part of the
internship at Blue Bolt Agency, a digital marketing agency that works in different areas
of communication, as well as the online presence of companies. The agency enables

companies and entrepreneurs to boost their business.

The internship took place in the context of completing the 2nd cycle of studies in
Marketing at the University of Beira Interior. It allowed the practical application of the

theoretical knowledge acquired.

Over the course of three months, the trainee had the opportunity to collaborate on
various tasks, such as defining content strategies, producing copywriting for social
networks, developing email marketing campaigns, monitoring metrics and performance,

as well as carrying out digital audits and supporting client management.

The report also presents a literature review focusing on digital marketing and
organisational communication, providing the necessary theoretical framework for
understanding. Through the experience gained, various organisational problems were
identified, including failures in internal communication and a lack of centralised
documentation of customer information. Based on these shortcomings, a strategic action

plan was proposed, with suggestions for organisational and operational improvement.

This report emphasises the value of linking theory and practice, reinforcing the
importance of the internship as a bridge for developing professional skills and critical

thinking in the context of digital marketing.

Keywords

Digital Marketing; Organisational Communication; Social Networks; Email Marketing;
Content Strategy; Metrics Analysis; Copywriting; Internal Communication; Digital
Planning
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file:///C:/Users/User/Downloads/Relatório%20de%20Estagio.%20Ruben%20(analisado%200110).docx%23_Toc210417083
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Introducao

O marketing digital tornou-se numa 4area crucial no contexto empresarial, influenciando a forma
como as organizagdes comunicam com os seus clientes e potenciais clientes, promovendo também
os seus produtos ou servigcos. Com o avanco tecnolégico, a utilizacao da internet e, em particular,
das redes sociais, deu origem a uma ferramenta estratégica que permite aumentar a visibilidade
de uma marca, atrair novos clientes e promover a fidelizacdo dos mesmos. Esta ferramenta é o

Marketing Digital.

Para além das dimensoes técnicas e estratégicas associadas ao marketing digital, importa
considerar o papel da comunicacdo organizacional enquanto elemento estruturante do
funcionamento das organizagdes. A forma como a informacao circula internamente, bem como o
alinhamento entre equipas e departamentos, influencia diretamente a coeréncia das estratégias
digitais e a eficAcia da comunicacdo externa. Neste sentido, a comunicacdo organizacional
assume-se como um fator determinante para a implementagdo consistente das acGes de

marketing digital, justificando a sua abordagem no presente trabalho.

Neste contexto, o Social Media Marketing (SMM) e outras estratégias digitais, tornam-se
componentes essenciais no planeamento e execucdo do marketing digital, permitindo as

empresas estabelecer um relacionamento dindmico e interativo com os consumidores.

Este relatorio de estagio tem como objetivo analisar a aplicacdo de estratégias e ferramentas de
marketing digital na pratica, com base na experiéncia tida na Blue Bolt Agency, uma agéncia de
marketing digital, sediada em Lisboa. A realizacdo do estagio curricular surge como um
complemento pratico a formacao tedrica adquirida ao longo do percurso académico, permitindo
integrar conhecimentos conceptuais com a experiéncia profissional em contexto real de mercado
de trabalho. Serdo exploradas as principais atividades desenvolvidas durante o estagio, como a
criacdo e gestdo de contetidos para redes sociais, campanhas de email marketing e
desenvolvimento de outros materiais escritos, como artigos para blogs de sites, como artigos para
blogs de websites. Para além disso, serdo discutidos os desafios enfrentados e o que foi
adquirido ao longo desta experiéncia pratica, com vista a relaciona-los com as teorias e praticas
de marketing digital apreendidas durante as unidades curriculares do segundo ciclo em

marketing, assim como durante a investigacdo para o presente trabalho.

A estrutura do trabalho inclui uma revisao teérica sobre diversos conceitos relacionados com o
Marketing Digital, incluindo a comunicacao organizacional no contexto digital, a descrigdo de
atividades realizadas durante o estagio, uma reflexao critica sobre o impacto da experiéncia na
formacdo profissional do estagiario e um plano de acdo que vai ao encontro das lacunas

encontradas durante o periodo de estégio.



Capitulo I: Marketing Digital

1.1 Conceito de Marketing Digital

O marketing é a func¢io da organizacgio encarregada de definir os objetivos dos clientes e a melhor
forma de satisfazer as suas necessidades e desejos de uma forma competitiva e rentavel (Opresnik,
2018). Como acrescenta Kotler e Bloom (1988), este é a analise, planeamento, implementacio e
controlo de programas cautelosamente formulados que visam proporcionar trocas voluntarias de

valores ou utilizadores dos mercados-alvo, de forma a alcancar objetivos organizacionais.

No meio virtual e, tal como indica Santana (2020), o marketing digital é uma ferramenta essencial
para gerar bons resultados nas institui¢cdes com o aumento do uso das tecnologias e, em especial,
as redes sociais. Ao planear estratégias de marketing, o intuito principal é manter e atrair novos
clientes, promovendo também a visibilidade dos produtos e servicos oferecidos para que a

empresa consiga alcancar os seus objetivos.

Segundo Risteska (2023), a evolucdo do meio digital trouxe tendéncias inovadoras que
mudaram a abordagem do marketing e da comunicacao. Tudo esta facilmente disponivel apenas
com um clique e, a forma como o consumidor se comporta é influenciada pela interacao destes
com o marketing e os meios digitais. Para dar resposta a esta mudanca de comportamentos e
evolucdo do digital, profissionais da area do marketing aumentaram a utilizacdo dos canais de
marketing digital e de estratégias que garantem que tenham maior probabilidade de alcangar os

clientes e, consequentemente, beneficios comerciais significativos.

Esta disseminacao das tecnologias, das plataformas digitais e do uso das redes sociais, oferece um
vasto cenario para estratégias de marketing como o Social Media Marketing, um mecanismo de

promocao de websites, produtos e marcas nas redes sociais (Gabriel, 2010).

E necessario ter em conta que SMM e Marketing Digital ndo sdo as mesmas coisas (Santana,
2020). No Marketing Digital existem varios tipos de estratégias digitais para a implementacao de
marketing, como o Search Engine Optimization (SEO), Search Engine Marketing (SEM), Social
Media Marketing, Marketing de Contetdo, Email Marketing, Publicidade Online e websites
(Risteska, 2023). O SMM ¢ apenas um tipo de Marketing que tem como objetivo criar contetdo,
seja ele de imagens, texto ou videos para as redes sociais, interagindo com o puablico de forma a

promover a marca em questao (Santana, 2020).

Ao contrario do marketing tradicional, que é estatico e em muitos casos utiliza uma comunicagio
unidirecional, o marketing digital, por outro lado, é um processo dindmico e em constante
mudanca. Isto significa que os clientes através de um outdoor, por exemplo, nao podem interagir
com uma empresa, mas através do marketing digital é fornecida uma comunicacao bidirecional

entre empresa e clientes reais e potenciais (Risteska, 2023).



O marketing digital é bastante abrangente e utiliza estratégias digitais como tecnologias de rede,
multimédia e principalmente as redes sociais, o comércio eletréonico e a extracdo de dados dos
clientes (Langan et al., 2019). A variedade de dados permite que as empresas consigam segmentar
o seu publico e desenvolver uma mensagem direcionada para estes, ajudando a organizagao a ter

maior rendimento (Kannan, 2017).

De acordo com a American Marketing Association (s.d.), o marketing digital pode proporcionar

as empresas uma série de beneficios estratégicos, entre os quais se destacam:

e  Alcance: Ao contrario dos métodos de marketing tradicionais, o marketing digital ndo esta
necessariamente ligado a uma sé area geografica. Onde quer que haja internet, as empresas
podem comercializar e vender a clientes em varios locais, eliminando essas barreiras que o
marketing tradicional tem;

e  Baixo custo inicial: Com um baixo investimento, comparativamente com ac6es de marketing
tradicionais para alcancar o mesmo alcance global. Mesmo pequenas empresas ou empresas
iniciantes podem criar um site, gerir redes sociais e publicar blogs sem investimentos
alargados;

e ROI mensuravel: De forma a maximizar os lucros as empresas devem avaliar
cuidadosamente o retorno do investimento. Por vezes, através do marketing tradicional
pode ser dificil ou até impossivel medir. Por outro lado, através do marketing digital é
possivel acompanhar em tempo real a eficicia de cada campanha, permitindo tomar
decisoes informadas de forma a aumentar o retorno;

e  Segmentacdo: E possivel segmentar muito especificamente o ptiblico que se pretende atingir,
seja através da faixa etaria, localizacdo, interesses ou canais. Desta forma havera uma maior
probabilidade de atingir o seu publico-alvo;

e  Adaptabilidade: Ao contrario das campanhas de marketing tradicionais de longo prazo, as
empresas podem ajustar os seus esforcos digitais dinamicamente, permitindo mudancas
rapidas quando necessario para concretizar oportunidades comerciais

e Conexdo imediata - Antes de fazerem uma compra os utilizadores tendem a realizar
pesquisas online onde avaliam e comparam. As empresas, através de estratégias de SEO

podem destacar-se e consertar-se imediatamente com os potenciais clientes.

Kotler et. al (2017) defendem que o marketing digital e o tradicional podem coexistir e, esta
coexisténcia é importante para melhorar a experiéncia do consumidor. O marketing inicia-se pela
segmentacdo do mercado alvo, a divisio do mercado em grupos baseados nos seus perfis
demogréaficos, psicograficos e comportamentais. O marketing digital parte da identificacdo das
necessidades do segmento, com o objetivo transmitir mensagens sobre produtos ou servigos que
irdo ao encontro dessas necessidades. Independentemente do tipo de marketing as empresas

terdo de definir os mercados alvo e o seu posicionamento.



1.2 Social Media Marketing

O conjunto de técnicas relacionadas com as redes sociais e com as suas aplicagoes para divulgar
ou promover determinados produtos é denominado de Social Media Marketing (Misirlis &

Vlachopoulou, 2018).

Num contexto de marketing, as redes sociais sdo consideradas plataformas na qual as pessoas
constroem redes e partilham informacoes e/ou opinides (Kaplan & Haenlein 2010). As redes
sociais permitem que empresas e clientes se conectem de uma forma que antes nao era possivel
(Li, 2021). Esta interacao online permite influenciar as escolhas e comportamentos de consumo,

seja através de comunicacao direta ou apenas observagoes (Chen et al., 2011).

O uso das redes sociais pelos clientes produz diferentes comportamentos, sejam eles apenas
passivo (observagio) ou ativo (cocriacao, por exemplo) (Maslowska, 2016). J4 Constantinides
(2014) refere que no lugar de olhar para os seus clientes como ptiblico passivo ou ativo, deve-se
perspetivar esses individuos como sofisticados, criativos e potenciais parceiros. As redes sociais
podem, entao, ser utilizadas como substitutos a ferramentas tradicionais, de uma forma mais
econémica e muitas vezes com a participacao ativa dos clientes. As redes sociais podem ser
utilizadas como ferramentas promocionais e de relacées publicas, como instrumentos de
influéncia do cliente, que permitem também que os utilizadores personalizem a sua experiéncia
online e dos produtos que compram. De acordo como o estudo de Wibowo et. al (2021), 0 SMM
tem uma influéncia significativa na qualidade do relacionamento entre consumidor e empresa.
Desta forma, o gestor de marketing devera saber combinar o conteiido de uma histéria
interessante, musica, design e outros tipos de meios com o propdsito de apelar a felicidade,

entusiasmo ou entretenimento do cliente, apds visualizar o contetido da empresa.

Do ponto de vista do marketing estratégico, a interacao nas redes sociais implica um processo que
permite as empresas e clientes uma troca de recursos. Esta interagdo nas redes sociais entre
empresa-cliente e cliente-cliente podem ser considerados recursos estratégicos de marketing (Li,
2021). As interagdes cliente-cliente surgem como uma crescente forca de mercado, visto que os
clientes podem influenciar-se mutuamente no que diz respeito as suas mudancas de atitude ou
comportamento (Peters et al., 2013). Esta influéncia cliente-cliente, trata-se da “E-WOM” (o boca-
a-boca no online), que pode ter impactos positivos ou negativos. O estudo de Al-Mohammadi
(2020) confirma o impacto do boca-a-boca no online. Embora a credibilidade de uma empresa
entre os consumidores seja determinada por diversos fatores, a quase totalidade de entrevistados

concorda que comentérios de consumidores anteriores é o fator mais importante.

Kim e Ko (2012) desenvolveram uma constru¢do de SMM para dar énfase ao uso das redes
sociais como ferramenta de marketing que ter4 uma abordagem diferente em comparacgio com o
marketing tradicional, publicidade impressa e outdoors. Os autores indicam que SMM envolve

cinco fatores:



- Entretenimento: o consumidor envolve-se de forma divertida com o conteido de marketing

gratuito produzido pela empresa;

- Interacdo: possibilidade, por parte do consumidor, de interagir com outros utilizadores das

plataformas, como a partilha de contetidos e opinides;

- Tendéncia: visto que as redes sociais funcionam de forma rapida e em tempo real, permite que
os utilizadores obtenham as informacgoes mais recentes e as tendéncias relacionadas com os

produtos/ servigcos que a empresa oferece;

- Personalizacdo: uma campanha de SMM permite gerar interacoes diretas entre utilizadores que

pode levar ao quinto ponto;

- Boca a boca: este fator inclui o facto de o utilizador passar informacao visualizada nas redes

sociais da empresa para outro potencial consumidor.

Do ponto de vista empresarial, as redes sociais criaram grandes oportunidades de marketing que
devem ser exploradas para garantir o sucesso do mercado, nomeadamente o seu baixo custo que
permite aumentar os lucros através da redugdo do orcamento no marketing. O facil acesso ao
consumidor proporciona um ambiente de comunicacdo bidirecional que aumenta o processo do

marketing (Al-Mohammadi, 2020).

A tltima década testemunhou um desenvolvimento de complexas e diversas interagdes entre
empresas e clientes através do uso das redes sociais (Li, 2021). Por um lado, as empresas
aproveitam cada vez mais as plataformas disponiveis no digital para alcancar os consumidores e
a construir relacoes mais estreitas com estes (Gao et. al 2018). Por outro lado, os clientes tém mais
conhecimentos das redes sociais e assumem o controlo do processo de comunicacao de marketing.
Isto é, eles tornaram-se criadores, colaboradores e comentadores das mensagens transmitidas

pelas empresas (Hamilton, 2016).

A internet alterou o comportamento do consumidor ao oferecer conveniéncia (Karami & Naghibi,
2014) criando um ambiente que afetou todas as etapas do processo de tomada de decisdao do
consumidor, desde a procura por alternativas, a recolha de informacao, a avaliacdo de diferentes
produtos/servicos, o fornecimento de informagoes pessoais e o processo de pagamento (Sheriff et
al., 2018). E aqui, nas redes sociais, que os consumidores mais procuram por informacdes sobre

uma empresa (Al-Mohammadi, 2020).

O crescimento das redes sociais torna-as numa ferramenta essencial que permite observar,
analisar e prever o comportamento dos consumidores, de forma a alcancar um melhor
desempenho na difusdo das mensagens. Para a maioria das empresas o constante desafio ndo sera

iniciar uma campanha nas redes sociais, mas sim combinar as redes com a sua estratégia de



marketing, de forma a envolver os clientes e construir relagdes a longo prazo (Lamberton &

Stephen 2016).

As redes sociais famosas incluem o YouTube, Facebook, Instagram e Twitter (agora “X”), sendo
que o TikTok tem vindo a ganhar um grande destaque . Estes resultados sdo medidos com base
no nivel de atividades que a plataforma oferece aos seus utilizadores (Fan, 2023). As empresas
utilizam diversas estratégias para garantir que o seu marketing nas redes sociais seja de alto nivel

e, dessa forma, recorrem a celebridades para promover esses produtos (Jin et al., 2019).

O SMM traz diversos beneficios tanto para as empresas como para os consumidores. Oferece uma
oportunidade para as empresas promoverem as suas marcas e os produtos/servigos oferecidos.
Permite também que as empresas alcancem o trafego pretendido, gerem leads, obtenham insights
sobre o mercado e os seus concorrentes, melhorem as relacoes-puablicas e os recursos humanos,
obtenham feedback dos clientes, bem como o aumento da exposicao e reconhecimento da marca
(Rugova & Prenaj, 2016). Desta forma, as empresas podem alcancar as pessoas que estao mais
interessadas no que tém para oferecer, aumentando também o boca-a-boca (Nadaraja &

Yazdanifard, 2013).

As empresas estao agora a gastar mais do que nunca em antncios nas redes sociais, visto que as
pessoas também estdo cada vez mais nos meios online. O comércio nas redes sociais esta no topo
da lista das tendéncias. O periodo p6s pandemia influenciou o comércio social, onde os

consumidores preferem encomendar os produtos de diferentes marcas online (Fan, 2023).

A presenca da empresa nos meios online deve refletir e comunicar o pensamento corporativo e a
qualidade, com uma orientagao para o cliente. Ter um site bem estruturado é uma necessidade e
uma garantia de sucesso. Mas nao é apenas isso que se deve considerar. A organizacdo do
marketing e o backoffice da empresa devem estar a altura daquilo que querem alcancar. A
orientacdo para o cliente, refletida nao s6 nas atividades de marketing online, mas recorrendo
também as ferramentas tradicionais é muito importante para contruir uma imagem sdlida. Isto
porque os utilizadores das redes sociais podem facilmente investigar e analisar criticas
relacionadas com a qualidade ou valores da empresa e encontrar alternativas ao produto ou

servigo que esta oferece (Constantinides, 2014).

O marketing nas redes sociais € uma tendéncia que veio para ficar e é essencial que as empresas
se adaptem para que possam competir e atingir os seus objetivos (Fan, 2023). Ao construir um
plano de marketing de acordo com as estratégias certas, o SMM é capaz de atingir resultados,
nomeadamente a fidelizacao de clientes, o aumento das vendas e o reconhecimento da marca (Al-

Mohammadi, 2020).

1.3 Métricas e analise de resultados

As redes sociais produzem uma grande quantidade de dados mensuréaveis e tteis para os analistas

e profissionais de marketing que tém como objetivo acompanhar e analisar a segmentacao



comportamental, a fidelidade a marca e outros indicadores de desempenho de marketing

(Misirlis, & Vlachopoulou, 2018; Santana, 2020).

As organizacOes criam programas, atividades e campanhas de marketing de forma a levar os seus
clientes ou potenciais clientes numa trajetoria direcionada para a compra. O envolvimento, a
investigacdo do comportamento do consumidor e o marketing de relacionamento representam os
objetivos mais dominantes entre as categorias analisadas. Esta dominéncia reflete uma tendéncia

para o marketing centrado no consumidor (Misirlis, & Vlachopoulou, 2018).

Os indicadores utilizados para avaliar desempenhos, consistem em critérios tanto quantitativos
como qualitativos, destinados a especificar se os objetivos delineados inicialmente pela
organizacao estdo a ser alcancados. Estes indicadores determinam a qualidade, eficacia,
rentabilidade, estratégia e satisfacdo dos utilizadores de uma determinada plataforma, com base
nos resultados recolhidos através das métricas de avaliacdo (Santana, 2020). A medida que as
redes sociais crescem cada vez mais entre empresas e clientes, gerir e analisar os dados que
resultam das interacOes entre clientes e marca tornam-se tarefas essenciais para quase todos os

profissionais de marketing (Misirlis, & Vlachopoulou, 2018).

A andlise de métricas de marketing é uma componente essencial para avaliar a eficicia das
campanhas e tomar decisGes estratégicas fundamentadas no meio digital (Veletsianos et al.,2016).
Mensurar o desempenho através de métricas, permite as empresas: controlarem o alcance e o
impacto das suas acoes, ajustarem estratégias em tempo real e a identificarem tendéncias. Nas
redes sociais, essas métricas envolvem o acompanhamento de gostos, comentéarios, partilhas e
seguidores, que indicam as interacoes e envolvimento dos utilizadores com os contetidos de uma

determinada marca (Diaz-Faes et al.,2019).

As métricas podem ser divididas em financeiras e ndo financeiras. Ambas sao essenciais, mas tém
objetivos diferentes. As financeiras pretendem analisar o ROI e a receita gerada, analisando o
impacto direto das campanhas nos lucros. Por outro lado, as métricas nio financeiras, como a
satisfacdo do cliente e a taxa de retencdo, permitem avaliar aspetos qualitativos do
relacionamento com o publico, em que é possivel entender a posicio de mercado da marca

(Melovi¢ et al., 2021).

A seguinte tabela apresenta um conjunto de exemplos e objetivos das métricas ndo financeiras:



Tabela 1 - Métricas ndo financeiras.

Objetivos das métricas Exemplos de Métricas
Compreender a relagdo com os clientes Numero de consumidores/clientes

Avaliar a competitividade e a posicdo de . .
Estrutura de consumidores/clientes
mercado da empresa

Medir comportamentos e atitudes em relagio a L . .
Satisfacdo do consumidor/cliente
marca

Aumentar a lealdade e retencao dos clientes Reclamacd6es de consumidores/clientes
Lealdade do consumidor/cliente

Expectativas dos consumidores/clientes

Recomendacgdes de consumidores/clientes
Taxa de retencdo de clientes
Taxa de perda de clientes (Churn rate)

Fonte: Adaptado de Melovié et al., 2021

Para complementar a analise das métricas nao financeiras, a Tabela 2 retine métricas financeiras utilizadas
no contexto do marketing digital, apresentando os respetivos objetivos, exemplos de métricas e uma breve
descricdo de cada indicador. Esta organizacao permite distinguir os diferentes tipos de meétricas e

compreender a sua aplicagdo na avaliacao dos resultados obtidos:



Tabela 2 - Métricas financeiras.

Objetivos

Quantificar 0s
resultados de marketing

em termos monetarios

Avaliar o impacto das
acoes de marketing no

fluxo de caixa

Medir a eficicia das
estratégias de

marketing

Exemplos de

Meétricas

Rentabilidade

Retorno sobre o

Investimento

Retorno sobre o)

Investimento em

Marketing

Retorno sobre as Vendas

Custo de marketing

Custo de marketing por

unidade

Efeitos de investimento

a longo prazo

Quota de mercado
(Market share)
Crescimento do
mercado (Market
growth)

Disponibilidade de

Servigos

Margem de

contribuicao

Fonte: Adaptado de Melovié et al., 2021

Descricao da Métrica

lucro obtido apo6s deduzir todos os custos

operacionais e de marketing.

Mede a eficiéncia dos investimentos realizados,
calculando o retorno financeiro em relagao ao valor

investido.

Indicador especifico do retorno obtido com o
investimento em marketing, comparando os

ganhos com o custo das agdes promocionais.

Mede o lucro obtido por cada venda realizada,

indicando a eficacia das vendas em gerar lucros.

O custo total das atividades de marketing
realizadas, incluindo publicidade, promocoes e

outros investimentos.

Calcula quanto se gasta em marketing para vender
uma unidade de um produto ou servico.
Mede o

investimentos em marketing, indicando retornos

impacto financeiro duradouro dos

esperados em periodos mais longos.

Percentual de participagdo da empresa no mercado

em rela¢do aos concorrentes.

Aumento na demanda ou tamanho do mercado em

que a empresa opera.

Medigdo da percentagem de tempo durante o qual
os servicos ou produtos estdo disponiveis para os

consumidores.

Indica a diferenca entre as receitas e os custos
variaveis de producao, demonstrando quanto sobra

para cobrir os custos fixos e gerar lucro.



A utilizacao eficaz das métricas de anélise pode ser feita sob a forma de diagnoéstico ou interativa.
No formato de diagnoéstico, existe um controlo que permite as empresas avaliarem se estdo de
facto a atingir os objetivos delineados, para que possam identificar areas de melhoria. Diferente
do diagnéstico, o uso interativo das métricas envolve uma abordagem mais dindmica e flexivel.
Neste formato, as métricas sdo usadas para facilitar o envolvimento das equipas de marketing,
ajustando estratégias de forma continua e ndo apenas para controlar. A utilizacio interativa
promove a adaptacao constante, permitindo que as equipas de marketing discutam dados em
tempo real e facam ajustes imediatos (Liang et al., 2023). Esta estratégia é especialmente
importante para empresas que operam em mercados competitivos, visto que a recolha de

informacao do mercado pode ajudar a obter vantagens significativas (Wilden e Gudergan, 2015).

1.4 Plataformas de Social Media mais populares

A utilizacao das plataformas de social media transformou a forma como as empresas comunicam
e interagem com os consumidores. Estas tém um papel duplo, no sentido em que atuam como
ferramenta promocional e como fonte de dados para pesquisa de mercado (Agnihotri et al., 2023).
As plataformas de social media, como o Facebook, Instagram e TikTok, tém revolucionado a
forma como as pessoas interagem e como as empresas se movimentam na era digital (Alalwan et
al., 2017). De acordo com dados de marco de 2025, em Portugal existem cerca de 9,27 milhoes de

utilizadores da internet, 89% da populacao total (DataReportal, 2025).

No que diz respeito a utilizagdo das redes sociais os estudos do DataReportal (2025) mostram
que, em janeiro de 2025, havia 7,49 milhoes de utilizadores ativos nas redes sociais em Portugal.
O DataReportal (2025) recolheu dados das entidades que possuem as plataformas de Social
Media, sendo que o Facebook tinha 6,20 milhées de utilizadores, com um aumento de 4,2%; o
YouTube 7,49 milhées de utilizadores; o Instagram 6 milhoes, registando um aumento de 3,4%
relativamente ao periodo homoélogo; o TikTok regista 3,68 milhGes, com um aumento de 0,4% no

altimo ano; o LinkedIn com 5,60 milhées e um crescimento de 14,3%; e o X com 1,86 milhoes.

Estas plataformas criaram novos espacos de comunicagao que facilitam a comunicagio e conexao
entre individuos de diferentes contextos culturais e geograficos, permitindo que as empresas
promovam os seus produtos e percebam os comportamentos dos seus clientes e potenciais
clientes, utilizando os dados recolhidos para ajustar as suas estratégias de marketing, desenvolver
campanhas mais eficazes, construir relagbes com clientes, ampliar o alcance e promover a

interacao com o publico (Hallikainen et al., 2020; Alalwan et al., 2017).

As plataformas de social media, para além de oferecerem ferramentas para interagdes sociais,
promovem o comércio social e facilitam as transagdes comerciais dentro dessas redes. A utilizacio
do feedback em tempo real e a colaboracao marca-consumidor, cria uma nova dinadmica paras as

empresas que pretendem melhorar o envolvimento com o puablico (Capitello et al., 2014).
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As plataformas de redes sociais tém as suas vantagens, mas uma ma gestiao dara origem a varias
desvantagens. Se por um lado aumentam significativamente as oportunidades para as empresas
de interagirem diretamente com bastantes consumidores de forma a influenciar as suas
percecoes, essa interacao, se nao for corretamente gerida, também podera causar efeitos negativos
para a marca, visto que pode existir uma disseminacgao de informacées incorretas afetando a sua

reputacdo (Graham & Wilder, 2020; Schultz et al., 2011).

Tendo em conta que o Facebook e o Instagram foram as plataformas que o estagiario geriu e mais

produziu contetdo, serdo desenvolvidas mais ao pormenor as suas vantagens e desvantagens.

1.4.1 Instagram

O Instagram é uma das plataformas mais influentes no marketing digital, destacando-se pelo seu
foco em contetido visual e pela interacdo entre marcas e consumidores. Com ferramentas como
hashtags e storytelling, permite as empresas promover produtos e servicos, aumentando a sua

visibilidade e atraindo clientes (Sousa et al., 2020).

Sousa et al. (2020) referem que a proximidade criada através de comentarios e "likes" fortalece a
confianca do ptblico nas marcas, enquanto funcionalidades como lojas integradas simplificam o
processo de compra diretamente na plataforma. Além disso, o Instagram é essencial para o
marketing de influéncia, com os influencers a impactarem significativamente as decistes de
compra dos consumidores. Com a sua abordagem visualmente apelativa, que inclui imagens,
videos e stories, o Instagram incentiva as interagoes e oferece informacdes tteis sobre o pablico-
alvo. Estes dados ajudam as empresas a criar campanhas mais direcionadas e eficazes, reforcando
a sua presenca no mercado e mantendo-se atualizadas sobre tendéncias e novidades. Em suma, é

uma ferramenta estratégica indispensavel para marcas que pretendem destacar-se num mercado

competitivo.

O Instagram também apresenta desafios significativos que podem limitar a sua eficacia e impactar
negativamente a experiéncia dos utilizadores. Um dos principais problemas esta relacionado com
a exposicao excessiva. Muitos utilizadores partilham informac6es pessoais sem plena consciéncia
de quem tem acesso a esses dados, o que pode comprometer a privacidade e seguranca, expondo-
os a riscos desnecessarios (Assunc¢ao & Matos, 2014). Isto aplica-se também as organizacées, em
que o conteudo produzido para o Instagram, tanto pode beneficiar como prejudicar a imagem da

marca.

Além disso, a plataforma nem sempre proporciona informacées claras sobre os produtos e
servicos disponiveis, o que pode levar a mal-entendidos ou dividas néo resolvidas. Este problema
agrava-se pela auséncia de contacto fisico com os produtos, que dificulta a validacao da sua
qualidade e aumenta a inseguranca na decisdo de compra (Sousa et al., 2020). Outro desafio
importante € a presenca de contetido considerado inadequado ou informagoes nao verificadas, o
que pode comprometer a experiéncia dos utilizadores e gerar desinformacio, especialmente

quando opinides negativas ndo fundamentadas sdo amplamente disseminadas (Assuncido &
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Matos, 2014; Rossi et al., 2024). Além disso, o feedback obtido nas redes sociais pode ser
percebido como superficial ou pouco confiavel, dificultando a tomada de decisdes estratégicas

(Sousa et al., 2020).

Outro desafio enfrentado pelas marcas é encontrar o equilibrio na frequéncia das publicacoes.
Postar em excesso pode tornar uma pagina menos atrativa, reduzindo a interacao e a visibilidade
junto ao publico. Esse equilibrio é essencial para manter a relevancia e o interesse dos seguidores

(Sousa et al., 2020).

Em resumo, o Instagram é uma plataforma estratégica de marketing digital, que permite as
empresas promover produtos e servicos de forma criativa e envolvente, além de fortalecer a
interacdo com os consumidores. No entanto, apresenta desafios como a exposicao excessiva, a
inseguranca nas compras e a disseminacao de informacdes nao verificadas, que podem
comprometer a experiéncia dos utilizadores. Assim, o uso consciente e equilibrado da plataforma
é fundamental para maximizar os seus beneficios e mitigar as limitacGes, garantindo uma

presenca digital eficaz e segura.

1.4.2 Facebook

O Facebook é amplamente utilizado no marketing digital, permitindo que empresas promovam
os seus produtos e servigos, aumentem a visibilidade das suas marcas e atraiam novos clientes.
As ferramentas publicitarias da plataforma possibilitam campanhas direcionadas, o que se traduz

em maior eficacia nas estratégias de marketing (Wiese et al., 2020).

Uma das principais vantagens do Facebook é o seu alcance global e a capacidade de segmentacao
detalhada. Sendo a maior rede social do mundo, permite que as empresas atinjam audiéncias
diversificadas em diferentes regioes, adaptando campanhas publicitarias de acordo com dados
demogréaficos, interesses e comportamentos dos utilizadores (Wiese et al., 2020; Wajid et al.,

2021).

Além disso, o Facebook oferece uma vasta gama de ferramentas de marketing, possibilitando a
criacdo de campanhas personalizadas com diferentes formatos de antincios, como publicac¢Ges
patrocinadas, antncios em video e carrossel, bem como conteidos organicos nas paginas das
marcas (Wiese et al., 2020). Essa versatilidade permite as empresas adaptar as suas estratégias

de comunicacao ao perfil do ptablico-alvo.

A interacdo direta entre consumidores e marcas é outra vantagem significativa. Através de
"gostos", partilhas e comentarios, os utilizadores podem interagir com as marcas, gerando
envolvimentog e fornecendo feedback valioso para as empresas ajustarem as suas estratégias
(Wajid et al., 2021). Essa comunicac¢do constante fortalece a relagio entre as marcas e os clientes,

contribuindo para a fidelizagao.
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O Facebook também se destaca como uma solucao de baixo custo para publicidade, tornando-se
acessivel a pequenas empresas e startups. Em comparagdo com os meios tradicionais de
comunicacao, a plataforma oferece um retorno sobre o investimento mais elevado, especialmente

quando as campanhas sdo bem segmentadas (Wajid et al., 2021; Drummond et al., 2020).

Adicionalmente, o Facebook contribui para o aumento das vendas e do valor das marecas,
influenciando as decis6es de compra dos consumidores (Wajid et al., 2021). A plataforma também
facilita a construcdo de relacoes B2B, permitindo que empresas estabelecam parcerias

estratégicas (Drummond et al., 2020).

Apesar das vantagens, o Facebook apresenta desafios importantes. As preocupacées com a
privacidade sdo uma das principais criticas, uma vez que a personalizacao de antincios com base
em dados pessoais é vista como uma invasdo da privacidade por muitos utilizadores. A intrusao
da publicidade no feed de noticias é outro fator negativo. Muitos utilizadores nao conseguem
distinguir facilmente os antincios do contetido organico, o que pode gerar percecoes negativas e
desconfianca em relacdo a publicidade apresentada. Além disso, a medi¢ao de resultados nem
sempre é precisa. Embora seja possivel rastrear cliques e interagoes, avaliar o impacto real das
campanhas nas vendas pode ser complexo. Outro desafio esta relacionado com a qualidade dos
anudncios: contetidos pouco apelativos ou mal segmentados podem prejudicar aimagem da marca.
Mudangas frequentes nos algoritmos e politicas do Facebook também representam um obsticulo.
As empresas precisam de se adaptar constantemente as novas regras da plataforma, o que pode

exigir recursos adicionais e ajustes continuos nas estratégias de marketing (Wiese et al., 2020).

Por fim, o excesso de informacao e publicidade pode levar a saturagio do utilizador, incentivando-
o a adotar estratégias defensivas, como o uso de bloqueadores de antncios ou simplesmente

ignorar as publicagdes patrocinadas (Wiese et al., 2020).
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Capitulo 2: Marketing de Conteudo

2.1 Conceito de Marketing de Conteudo

Com o crescimento da tecnologia de informacao, o Marketing de Contetiddo (MC) nas plataformas
de redes sociais, como YouTube, Instagram e TikTok, surgiu com uma forte abordagem para criar
uma experiéncia de marca e entregar valor ao consumidor (Torh et al., 2021; Zhang & Zhang,

2023).

O MC é definido por Hollebeek e Macky (2019) como a producao e partilha de contetido relevante
e util relacionado com marca para clientes e potenciais clientes nas plataformas digitais, com vista
a desenvolver confianca, relacionamento e interacdes com a marca. As marcas estao cada vez mais
a investir em estratégias de MC, aproveitando também a influéncia dos criadores de contetido

para promover produtos e melhorar a experiéncia do consumidor (Zhang & Zhang, 2023).

Este tipo de marketing inclui uma variedade de formatos, como publicacoes em blogs, videos,
eBooks, entre outros, de forma a construir confianca entre o consumidor, antes de estimular uma
decisao de comprar. Os proprios consumidores também podem gerar contetidos de marca através

dos seus comentarios, feedback e publicac6es nas redes sociais (Basney, 2014; Pulizzi, 2013).

O Marketing de Contetido é usado em quantidade e qualidade que permite que os consumidores
encontrem, gostem e relacionem-se com uma marca, empresa ou produto (Borba, Menezes, &
Souza, 2016). O MC deve convidar indiretamente ou diretamente os utilizadores a partilh4-lo
noutro local através das suas contas pessoais. Esta estratégia melhora a qualidade do

relacionamento entre a empresa e os clientes (Wibowo et. al, 2021).

Este tipo de marketing é fundamental para as empresas que querem ser encontradas pelos seus
clientes em determinado momento, uma vez que os consumidores utilizam cada vez mais os meios

digitais para procurar respostas para os seus problemas (Yaghtin et al., 2020).

Um dos principais beneficios da utilizacdo do MC é que o contetido capta a atencdo do
consumidor, contribuindo para que a empresa que disponibiliza o contetido mais relevante seja a
primeira a ser lembrada quando o cliente necessitar daquele tipo de servico (Lieb, 2012). Uma
boa estratégia de MC, que combina a escolha cuidadosa dos temas com os uso de diferentes
plataformas de social media e formatos, como textos, imagens e video, tem a capacidade de criar
uma imagem positiva da marca, que consegue captar e reter o pablico desejado (Lieb, 2012;

Sabate et al. 2014).

O estudo de Salonen et al. (2024) categoriza o conteido em trés principais tipos: contetido

educacional, aquele que ajuda os clientes a entenderem as suas necessidades, sendo mais eficaz
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nas fases iniciais da jornada de compra; contetido relacionado a produtos, que traz mais
“engagement” durante a fase de compra, visto que fornece informacoes especificas que ajudam
os clientes a tomar decisGes; e contetido relacionado a causas, que é como uma ferramenta de
branding que nao tem adequacio genérica a nenhuma etapa da jornada. A criacao de contetido
deve ser adaptada as necessidades individuais dos clientes em diferentes estagios da jornada de
compra. Contudo nio existem féormulas e sequéncias corretas para apresentar conteido pois as
preferéncias dos clientes variam amplamente. Desta forma deve haver um investimento em
tecnologia que permita uma segmentagdo mais precisa do conteido para que se possa ir ao

encontro das necessidades especificas de cada cliente (Salonen et al., 2024).

2.1.1 Criacao de Conteudo

A criacdo de contetido é um processo cuidado que envolve a selecdo de temas e o desenvolvimento
de conteddos que vao ao encontro dos interesses e necessidades do piblico-alvo. Este processo
inclui a estruturacdo meticulosa dos contetidos que irdo ser divulgados nas redes sociais. Estes
conteildos devem ser visualmente atrativos e otimizados para as plataformas em questao,
utilizando elementos de design grafico e hashtags. Para além disso, a utilizacdo de gatilhos
mentais é uma técnica comum para aumentar o “engagement” com o publico. A diversificacao do
contetido é também bastante importante, como publicacdes que nao promovam s6 o produto ou
servico, mas que também “eduquem” o publico, humanizem a marca e aumentem a confianca

para com os utilizadores (Galante, Pakes, & da Rocha, 2023).

No contexto B2B (Business-to-Business), a criagdo de contetido deve estar alinhada com os
objetivos do negoécio e a dinamica desse mesmo setor. O conteddo deve ser nao apenas
informativo, mas também promover o relacionamento consumidor/marca através de interacoes
que valorizem a empresa (Christodoulides et al., 2018). Segundo Zhang e Zhang (2023), a
criacdo de contetido é essencial para a o relacionamento do piblico com a marca e para uma

construcao de uma presenca sblida nas redes sociais.

A efetividade do marketing de contetido é muitas vezes mensuravel pela capacidade de gerar leads
qualificados e fortalecer o relacionamento com os clientes. Empresas que utilizam contetido
digital de forma estratégica, como webinares e artigos técnicos, conseguem aumentar
significativamente as oportunidades de vendas e o relacionamento com os clientes

(Christodoulides et al., 2018).

A criagdo de contetido de marketing de interagdo é um dos principais fatores, por exemplo, ao
utilizar recursos de histérias de Instagram ou Facebook, os gestores de marketing conseguem
criar sessOes de perguntas e respostas, o que pode criar uma comunicacdo direta bidirecional
entre o cliente e a empresa. O conteiido de marketing publicado deve ser baseado em questoes
atuais, seja ele relacionado com a propria empresa ou a outras coisas externas a esta. Por exemplo,
publicar novidades da loja, publicar itens especificos para uma determinada altura do ano, como

o Natal. O design das publicagcdes de contetido nas redes deve ser o mais claro e organizado
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possivel, de forma a que os clientes possam entender e encontrar facilmente a informacio que
pretendem. O recurso as hashtags é muito til por parte das marcas visto que os clientes podem
encontrar informagoes sobre produtos com base em palavras-chave relacionadas (Wibowo et. al,

2021).

A imagem costuma ser o primeiro elemento que chama a atencio do cliente, visto que pode ser
mais facilmente interpretado do que palavras e influencia positivamente a compra do consumidor
(Sheriff et al., 2018). A criacdo de contetdo visual forte e impactante permite que os consumidores
se sintam atraidos para ver, gostar e querer partilhar (Wild 2016). E imprescindivel que cada
marca tenha a sua propria identidade visual para apresentar o produto ao cliente, mas redigir algo
focado no publico-alvo para a comercializacdo é o ingrediente secreto para um bom contetdo
(Sheriff et al., 2018).

A criacdo de conteddo pode ser dividida em duas formas: a criacdo independente e a co-criacdo
de valor. A criacdo de valor independente refere-se a producao de contetido auténoma pelos
criadores, enquanto que a co-criacdo envolve a colaboracdo entre criadores para produzir
contetido em conjunto. Os criadores de contetido desempenham um papel crucial na construcao,
distribuicdo e monetizacdo de contetido, sendo estes um fator que afeta a eficacia do MC (Zhang
& Zhang, 2023). Segundo o estudo de Zhang & Zhang a co-criacdo de contetdo pode ser mais
benéfica em produtos de médio preco, enquanto que a criacdo de valor independente pode ser
mais lucrativa em produtos de elevado preco. O MC e a criacao de contetido estdo interligados e
dependem de uma anélise cuidada das estratégias de valor, da influéncia dos criadores e das

caracteristicas dos produtos.

2.1.2 Copywriting

O copywriting é a arte e a ciéncia de escrever textos persuasivos e informativos com o objetivo de
influenciar o comportamento do publico, seja para realizar uma compra, adotar uma ideia ou
interagir com uma marca (Kartsivadze, 2022). E uma componente essencial do marketing
moderno, tanto nas redes sociais como em websites e outras plataformas de comunicacio (Ren et
al., 2024) e, para além de ser um aspeto importante do marketing de contetido, também
desempenha um papel crucial no sucesso do plano geral de marketing e publicidade de uma marca

(Kartsivadze, 2022)

Em termos mais gerais, o copywriting é o processo de procurar e descobrir as melhores formas de
comunicacdo, sendo que um copywriter profissional procura o melhor caminho (para “guiar” o
leitor a uma acdo), considerando o volume do texto, a estrutura correta, o tom e as palavras

utilizadas (Kartsivadze, 2022).

Esta é uma ferramenta importante na comunicacao e marketing, visto que ajuda a construir a
imagem global da marca, bem como uma consciencializacao e interesse por parte do ptablico-alvo.
Esta ferramenta tem vindo a desempenhar um papel importante no sucesso da gestao de redes

sociais de uma marca (Kartsivadze, 2022).
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Tem como objetivo “vender o real valor da marca, dos produtos e dos servicos”, visto que € atrativo
e pode chamar a atencao do publico (Sheriff et al., 2018). O copywriting eficaz guia o pablico-alvo
através das etapas de leitura, pensamento, sentimento e acdo, tudo através das ferramentas

intangiveis de palavras e ideias persuasivas (Kartsivadze, 2022).

O copywriting pode estar, por exemplo, em andncios, sites, catalogos, brochuras e publicactes de
redes socias. Para definir a linguagem, as marcas precisam identificar o seu publico-alvo de forma
a garantir uma maior eficicia na transmissao da mensagem (Sheriff et al., 2018). O copywriting
deve conseguir captar a atencao, comunicar, persuadir e convencer os consumidores a adquirirem
um produto. O titulo pode realizar quatro diferentes tarefas, como: chamar a atencao, selecionar
o publico, transmitir a mensagem completa e atrair os leitores para o restante corpo do texto.
Desta forma deve incluir uma mensagem concisa e que desperte a curiosidade do leitor (Bly,

2005).

Um copywriting eficaz leva o publico-alvo através das etapas de leitura, pensamento, sentimento
e acdo em sequéncia, mediante ferramentas e ideias persuasivas. Ao redigir um texto de
marketing, sdo concentradas as vantagens que distinguem um produto ou servico dos
concorrentes do mercado de forma a que possa ser mais persuasivo, sblido e eficaz. O copywriting
inicia-se com uma forma de chamar a atencao do cliente e continua com uma explicacdo dos
beneficios, como é que o produto ou servico o pode ajudar. Para o leitor é mais interessante se
forem apresentados os beneficios do produto para a sua vida do que uma explicacdo do que o

produto é em si (Kartsivadze, 2022).

De acordo com Kartsivadze existem varias formulas de copywriting, como os métodos AIDA, FAB
e PAS que sao uteis para a criagdo de textos de copywriting persuasivos e eficazes. Tém como
principal propdsito guiar o copywriter através de um processo logico de forma a envolver o
publico-alvo e a guia-lo a tomar uma agio desejada, geralmente relacionada a compra de um

produto ou servico.

O método AIDA é uma das férmulas de copywriting mais conhecidas, sendo amplamente utilizada
para criar textos que captam rapidamente a atencdo e motivam a acdo do leitor. A estrutura

divide-se em quatro etapas fundamentais:

- Atencao (Attention): O objetivo inicial é captar a atenc¢ao do puablico-alvo através de uma
frase impactante. Para tal, podem ser utilizados recursos como perguntas provocadoras,
declarac6es ousadas ou a apresentacdo de um problema relevante. A personalizagao do
texto para grupos especificos também contribui para atrair rapidamente o interesse.

- Interesse (Interest): Uma vez captada a atencio, é fundamental manter o envolvimento
ao destacar os beneficios e vantagens do produto ou servico oferecido.

- Desejo (Desire): O texto deve despertar um forte desejo pelo produto, explicando de que

forma este pode melhorar a vida do consumidor ou resolver um problema especifico.
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Criar uma conexao emocional é essencial para transformar o interesse inicial numa
vontade genuina de adquirir a oferta.

- Acao (Action): Por fim, o texto deve indicar claramente o préximo passo a ser dado, seja
uma compra, uma subscri¢do ou o contacto com a empresa. A chamada a acao deve ser

direta e apelativa, conduzindo o leitor para o resultado desejado.

Segundo Tom Albrighton (2013), este método é amplamente eficaz porque conduz o leitor por
uma jornada emocional, desde o impacto inicial até a tomada de decisdo final AIDA ¢é
particularmente 1til em antncios publicitarios, emails de marketing e landing pages, onde o

objetivo € criar um impacto rapido e converter leads.

O método PAS é especialmente eficaz para abordar problemas especificos enfrentados pelo
publico-alvo, criando um senso de urgéncia que motiva a procura por solugodes. A estrutura segue

trés etapas:

e Problema (Problem): O texto comeca por identificar um problema real que o publico
enfrenta, destacando a relevancia da situacdo e direcionando a atencdo para uma
dificuldade concreta.

e Agitacao (Agitate): Nesta fase, o problema é intensificado para gerar maior envolvimento
emocional. A descricdo dos impactos negativos da situacdo cria um sentido de
desconforto que desperta o desejo de encontrar uma solucao.

e Solucdo (Solve): O tltimo passo consiste em apresentar o produto ou servico como a
resposta para o problema descrito. A solucao deve ser clara e convincente, incluindo uma

chamada a acdo que guie o leitor para o préoximo passo.

De acordo com Kartsivadze, o método PAS funciona bem em contetidos que exploram problemas
comuns e oferecem solugoes especificas, como emails de vendas e artigos de blog. A abordagem
direta e centrada no problema ajuda a captar a atencao de consumidores que procuram resolver

situagbes urgentes.

O método FAB (Funcionalidade, Vantagem, Beneficio) é amplamente utilizado para destacar as
qualidades de um produto ou servico de forma clara e orientada para o valor percebido pelo

consumidor. A estrutura segue trés componentes principais:

e Funcionalidade (Feature): O primeiro passo consiste em descrever de forma simples as
caracteristicas do produto, realcando os seus atributos técnicos ou funcionais.

e Vantagem (Advantage): Em seguida, explica-se de que forma essas caracteristicas se
traduzem em vantagens praticas para o utilizador, evidenciando os pontos fortes que
distinguem o produto no mercado.

e Beneficio (Benefit): Finalmente, apresenta-se o beneficio concreto que o consumidor
obter4 ao adquirir o produto ou servigo, destacando os resultados positivos e os impactos

préaticos na sua vida.
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Este método é especialmente ttil para textos de descri¢io de produtos, apresentacées comerciais
e catalogos, pois ajuda o leitor a compreender rapidamente o valor da oferta. A clareza e a
objetividade sdo pontos fortes desta abordagem, garantindo que os beneficios sejam facilmente

compreendidos e valorizados.

A Tabela 3 apresenta os principais métodos de copywriting abordados acima, permitindo uma

visualizacao comparativa das suas estruturas e componentes:
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Tabela 3 - Métodos de copywriting.

utilidade e
resultado

positivo

Método Objetivo Aplicacao | Vantagens Desvantagens | Exemplo de Uso
Principal Pratica
"Descubra o segredo
AIDA: L Cria uma . para emagrecer
. Captar a | Antncios, . Pode ser linear | = | )
Atencao, 5 . trajetoria . rapido! Queime
atencdo e | emails, . de mais para
Interesse, o . emocional gordura sem esforco e
. levar a acdo | landing __ | alguns contextos
Desejo, claraatéaacao alcance o corpo dos
. de compra pages complexos
Agdo final seus sonhos. Comece
jé!"
Emails de | Foca-sena dor i
Resolver um . "Estd cansado de
vendas, do cliente e
PAS: problema ao , Pode parecer | gastar horas a fazer
conteado apresenta . .
Problema, | gerar . negativo se a dor | tarefas  repetitivas?
L . de  blog, | solugio, .
Agitacao, empatia e for exagerada ou | Automatize o seu
3 textos gerando forte .
Solugdo propor . . manipuladora fluxo de trabalho com
. persuasivo | conexdo
solucdo . a nossa ferramenta!”
s emocional
Mostra
diretamente "Esta maquina de café
. como 0 tem moagem
FAB: Descricoes Pode parecer .
; Demonstrar produto L. . automatica
Caracterist . de produto, ) técnico ou frio se .
. os beneficios melhora a vida _ (caracteristica),
ica, . apresentag ) ndo houver uma . )
praticos de | _ do cliente, | = _ garantindo café fresco
Vantagem, oes de ligagdo
. um produto destacando . (vantagem) para
Beneficio vendas emocional

comecar o dia com

energia (beneficio)."

Fonte: Adaptado de Kartsivadze, 2022

Os métodos AIDA, PAS e FAB tém abordagens distintas, mas todos partilham o mesmo objetivo:

captar a atencao, gerar interesse e motivar uma ac¢ao concreta. O método AIDA é mais emocional,

guiando o leitor por uma jornada que desperta desejo e promove a agdo. Ja o PAS foca-se na dor

e na sua resolucao, enquanto o FAB adota uma abordagem racional e objetiva, destacando

caracteristicas e beneficios.

Estes métodos sdo bastante interessantes e eficazes nao so para os copywriters, mas também para

todas as pessoas interessadas em atrair a aten¢ido dos consumidores e vender bens e servicos

(Albrighton, 2013).

2.1.3 Email Marketing
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O email marketing refere-se a utilizacdo de meios digitais, neste caso o correio eletrénico, onde
inclui a gestao eletrénica da relagdo com os clientes e a gestdo dos seus dados digitais. O email
marketing foi durante muito tempo considerado como forma comunica¢do de marketing nao
solicitada e pouco fiavel para os clientes. Atualmente, o seu estatuto mudou e é considerado como
uma das atividades de marketing mais eficazes para melhorar as rela¢does com os clientes, obter
novos contactos, promover as vendas da empresa e aumentar o trafego no site. E definida uma
lista de contactos e enderecos para os quais serdo enviadas as mensagens. Para uma
implementacdo bem-sucedida do email marketing é necessario estabelecer um objetivo explicito

no inicio da campanha e escolher as métricas adequadas. (Hudak et al., 2017).

Ao receber um email publicitario por parte de uma marca, o consumidor ird tomar a “rapida
decisdo semiconsciente” se é do seu interesse e se ira abrir. Esta decisdo ir4d basear-se em
anteriores experiéncias em relacdo ao canal e a outros antincios do remetente (Micheaux, 2011, p.
48). A linha de assunto do email é o primeiro momento de contacto e funciona como um gatilho
para incentivar o destinatario da mensagem a abrir. Nesta linha o remetente do email e o assunto

sdo os dois componentes principais (Ellis-Chadwick & Doherty, 2012).

Se o destinatario considerar o email como publicidade sem valor, ele ird optar por ignora-lo ou
exclui-lo. Mas se por outro lado o vir como de possivel interesse ele ira abri-lo para consultar o
contetido. Ao seguir pela tltima opgao ele ird estar potencialmente “engajado” com a marca. Uma
vez visualizado, o leitor podera interagir ainda mais com o contetido através das “reacoes

comportamentais” (Micheaux, 2011, p. 48).

De acordo com Defau et al. (2020), o email marketing tem vindo a consolidar-se como uma
estratégia bastante eficaz e rentavel no marketing digital. Isto deve-se ao elevado retorno do
investimento e aos baixos custos operacionais. De acordo com dados da Data and Marketing
Association citados por Defau (2020), este canal gera, em média, um retorno de 36 délares por
cada ddlar investido. Outra grande vantagem do email marketing incide sobre o facto de permitir
a automatizagao de fluxos de comunicacao e contetidos personalizados de forma simples. As bases
de dados dos emails, por norma, sdo constituidas por contactos que jA compraram ou
demonstraram interesse nos produtos ou servicos da marca. Isso significa que o email marketing

incide sobre um ptblico altamente qualificado e com maior probabilidade de conversao.

Para além de todas estas vantagens, o email marketing enfrenta o desafio crescente da saturagio
do mercado. Devido a grande afluéncia de emails enviados diariamente torna-se imperativo
encontrar formas criativas e relevantes de se diferenciar e captar a atencao dos consumidores

(Defau et al., 2020).

O primeiro passo para aumentar o desempenho das campanhas de email marketing é focar nas
taxas de abertura, visto que o publico s6 consegue interagir quando o abre e 1é. Linhas de assunto
personalizadas aumentam as taxas de abertura e de cliques. Linhas de assunto mais curtas

aumentam as taxas de abertura (Kumar, 2021).
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Ao criar a mensagem do assunto, devera ter-se em conta varios fatores, como o facto de alguns
programas de email ndo suportarem mais do que trinta a cinquenta caracteres. Isto podera causar
uma limitagao no texto. Desta forma a mensagem no assunto nao devera exceder as sete palavras
(Hudak et al., 2017). Utilizando tecnologia de eyetracking no estudo de Hudak (2017), foi
demonstrado que na maioria dos casos os entrevistados apenas olham para as primeiras trés
palavras da linha do assunto e quase nunca captaram as palavras do pré-cabegalho (a informagao
a seguir ao assunto). Essas mesmas palavras terdo de representar gatilhos para agbes por parte

dos destinatarios.

22



Capitulo 3: Comunicacao Interna e Cultura

Organizacional

3.1. Comunicacao nas Organizacoes

A comunicacdo é a base onde uma organizacio se sustenta e, sem ela, uma empresa nao teria

capacidade de sobreviver ou de existir (Rocha, 2021).

Para que a comunicacdo dentro da organizacao seja eficaz, é fundamental que a difusao de
informacdo ocorra de forma estruturada, tanto ao nivel interno como externo da organizacao

(Bucita & Rizescu, 2017).

A comunicagdo organizacional (CO), a area que estuda e propOe solucoes para todas as
dimensoOes comunicativas das organizacoes, reconhecendo o processo de organizar (Rudo et al.,
2014), € fundamental para a dindmica organizacional no que diz respeito a disseminacio de
informacao, bem como na coordenacao e conclusio de tarefas, na tomada de decisdo e resolucio
de conflitos (Ayub et. al, 2014). Este processo permite aos membros da organizacio cooperarem,
interagirem e interpretarem as necessidades organizacionais que estdo em constantes alteracoes

(Cheney, Grant & Hedges, 2013).

A comunicacdo interna tem um papel crucial tanto na motivagdo, como no bem-estar e
produtividade dos colaboradores, impactando diretamente o funcionamento interno da
organizacdo (Bucata e Rizescu, 2017). O seu papel estratégico mantém tanto os colaboradores
como os stackeholders informados e integrados nos diversos temas relevantes da organizacao,
tais como: politicas empresarias, projetos em curso ou direcdo da estratégia adotada (Bucata &
Rizescu, 2017; Kotler & Keller, 2012). Este tipo de comunicacio est4 intimamente ligado com as
dimensodes emocionais e comportamentais dos colaboradores, contribuindo para a construcao de

um ambiente equilibrado e harmonioso (Carvalhinho, 2022).

A comunicagdo externa refere-se a gestao estratégica das acGes comunicacionais que tém como
objetivo transmitir aos diferentes pablicos uma imagem corporativa (Cheney, 2007; Bucéta &
Rizescu, 2017). Esta area concentra-se na gestao da informacao que transita entre o meio interno
e externo, assegurando que qualquer mensagem veiculada ao piblico esteja alinhada com a

estratégia de comunicacao organizacional (Bucita & Rizescu, 2017).

Para ir ao encontro dos seus objetivos comunicacionais, a comunicacao externa recorre aos varios
instrumentos do mix de comunicag¢io: missao, visao e valores da empresa. Desta forma é possivel
estabelecer relaces de confianga com os ptblicos externos, contruindo uma imagem positiva na

percecdo da opinido publica (Cheney, 2007).
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Tal como refere Crescitelli (2005), quando a comunicacao interna nao é eficaz, os colaboradores
tendem a ficar desmotivados, o que pode leva-los a disseminar informagoes que contradizem a
mensagem promovida pela comunicacdo externa. Esta discrepancia gera desorientacao e
compromete a coeréncia da comunicacao organizacional, afetando negativamente a imagem da

empresa junto dos seus publicos.

A comunicacio reflete e alimenta a cultura da organizacdo, sendo um dos principais mecanismos
de construcdo e sentido de presenca (Schein, 2010). No atual contexto digital, a intensiva
utilizacdo de plataformas de comunicagdo interna tem vindo a transformar as dinamicas
organizacionais, promovendo uma maior agilidade, mas também exigindo uma gestao eficaz da

informacao partilhada (Men & Yue, 2019).

3.2. Comunicacao interna no meio digital

A transformacao digital em contexto laboral implica que uma parte crescente das interacoes entre
colaboradores, anteriormente feitas de forma presencial, passam a ocorrer em ambientes digitais.
Embora esta transicao apresente beneficios ao nivel da conveniéncia e agilidade, pode diminuir
também a satisfacdo dos colaboradores no que diz respeito a comunicacao interna (Veré¢i¢ &

Vercic, 2025).

A transformacao digital j4 moldava as intersecOes entre politica, economia e sociedade, mas a
pandemia acelerou a adocao de ferramentas digitais por parte das organizacoes. Este surgimento
e desenvolvimento de ferramentas digitais revolucionou tanto a vida pessoal, como profissional

(Zimand-Sheiner & Lahav, 2022).

As ferramentas ou canais de comunicagdo interna incluem email, aplicacbes de mensagens,
videochamadas e ferramentas de gestdo de projetos, que permitem a partilha instantinea de
informacoes e a colaboracdo entre grandes grupos separados por grandes distancias (Scholte,
2008). Por outro lado, a comunicagdo digital carece de interagbes pessoais mais informais,
dificultando a conexdo pessoal dos colaboradores, bem como a constru¢do de uma maior

confianca (Gratton, 2021).

Embora as ferramentas digitais aumentem a eficiéncia e a acessibilidade, apresentam também
desafios como a sobrecarga de informagbes, aumento de interrupgdes e sensagido de

disponibilidade constante (ten Brummelhuis et al., 2021; ter Hoeven et al., 2016).

Para manter a coesao, a colaboragido e o desempenho entre colaboradores, apesar da distancia
fisica, as organizacoes devem integrar uma comunicac¢ao digital e presencial, garantindo que os
colaboradores remotos sejam tratados de forma igualitaria e tenham as mesmas oportunidades
de crescimento profissional. Desta forma devem investir em ferramentas digitais apropriadas e
criar oportunidades estruturadas, mas flexiveis, para uma comunicacdo formal e informal,
garantido que os colaboradores se sintam conectados, independentemente da localizacao

geografica (Grzegorezyk et al., 2021).
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Capitulo 4: Caracterizacao do Estagio

4.1. Apresentacao da Empresa

O presente relatorio resultou do estigio realizado na empresa Blue Bolt Agency. Sediada em

Lisboa, a Blue Bolt é uma empresa de marketing digital e comunicacao.

Em 2020 foi criada a Blue Bolt Agency, apenas com dois colaboradores, sendo que a data do

estagio conta com cerca de duas dezenas.
A empresa esta organizada em 4 departamentos:

e  Marketing;
e Design;
e Performance;

e Webdesign;

Figura 1

Organograma da Blue Bolt Agency durante o periodo do estagio

Coordenacdo

@@

Fonte: Elaboracio Propria.
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Com apenas alguns anos no mercado, conta com cerca de 100 clientes, destacando-se como uma
agéncia de marketing digital completa que oferece um conjunto diversificado de servicos que
visam impulsionar o crescimento e a presenca online das marcas. Cada servico desempenha um
papel estratégico na construgdo de uma identidade sélida e na geragdo de resultados para os

clientes. Os servicos prestados sao:

Analytics:

Este servico permite gerir o desempenho das campanhas de marketing digital, identificar
padroes de comportamentos dos consumidores e otimizar estratégias com base em dados
concretos. Para os clientes isto traduz-se em investimentos eficazes e em melhores

resultados ao ajustar as ac6es de marketing para alcancar objetivos.

Campanhas de Social Media e Google Ads:

As campanhas segmentadas nas redes sociais e no Google permitem alcangar publicos
especificos, gerando trafego qualificado e aumentando as conversoes. Para os clientes,
esta estratégia pode assegurar um retorno sobre o investimento mais elevado e uma

presenca destacada no mercado digital.

e  Captacdo deleads:

Através de estratégias eficazes para captar potenciais clientes interessados nos produtos
ou servigos, utilizando formulérios, landing pages e campanhas. Este servico é util para o

funil de vendas e ajuda a maximizar as oportunidades de conversao de leads.

e Criaco e Gestdo de Websites:

A agéncia cria e gere sites, focados na experiéncia do utilizador, adaptados a dispositivos
moveis e otimizados para SEO. Para os clientes, isso garante uma presenca digital forte,

credivel e funcional. Desta forma é possivel facilitar a comunicacdo com o publico.

Design Grafico:

A Blue Bolt Agency desenvolve solucoes de design que refletem a esséncia da marca,
através de logotipos e materiais promocionais. Este servico garante uma comunicacao

visual coerente e impactante, contribuindo para a diferenciacdo da marca no mercado.

E-commerce:

Este servigo apoia as empresas na criacao de lojas virtuais eficientes e seguras, gerindo os

produtos e a integracdo de sistemas de pagamento. Desta forma é possivel os negocios
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expandirem-se no comércio digital e proporcionarem uma experiéncia de compra

aperfeicoada.

Email Marketing:

O email marketing continua a ser uma ferramenta 1til de comunicacao direta. A Blue Bolt
Agency cria campanhas de email segmentadas e automatizadas, com conteidos
relevantes e personalizados. Desta forma € possivel promover produtos e aumentar taxas

de conversao.

Fotografia Profissional:

Este servico tem como objetivo captar imagens de alta qualidade, para captar a atencao e
transmitir profissionalismo. Este servico pode ser utilizado para captar imagens de
produtos/servigos, dos responsaveis do negocio (o cliente), assim como dos bastidores e

do espaco de trabalho. Este recurso torna a comunicacao mais atrativa e eficaz.

Gestao de Redes Sociais:

A presenca ativa nas redes sociais é essencial para construir uma comunidade em torno
da marca. A Blue Bolt Agency gere de forma estratégica os perfis sociais dos clientes,
criando contetdos, interagindo com o publico através de mensagens e comentarios e
gerindo os resultados. Este servico permite aumentar o envolvimento com a marca e

fortalecer a relagdo com o publico.

Marketing automation:

Este servico permite aperfeigoar processos e melhorar a eficiéncia das campanhas. Desta

forma é possivel gerir e nutrir leads, acompanhando o comportamento do cliente.

Otimizacao para motores de busca:

Este tipo de servico, como SEO, permite melhorar a visibilidade dos websites,
melhorando contetdos e palavras-chave. Este servico aumenta o trafego qualificado e

reduz a dependéncia de publicidade paga.

Physical Marketing:

Apesar do foco no digital, o marketing fisico continua a ser relevante para reforcar a
presenca da marca. As agcoes de marketing fisico, como materiais impressos, permite uma

abordagem que fortalece a identidade da marca.
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Os servicos da Blue Bolt Agency sdao desenvolvidos para oferecer solu¢es completas e integradas,
assegurando que cada cliente atinge os seus objetivos de marketing de forma eficaz e sustentavel.
A combinaco de estratégias digitais e fisicas permite criar experiéncias Gnicas, aumentar a

visibilidade e impulsionar o crescimento das marcas.

4.2. Caracterizacao das condicoes de estagio

Com inicio no dia 18 de dezembro de 2023 e término a 18 de marco de 2024, o estagiario
desempenhou funcées no departamento de marketing da Blue Bolt Agency. O departamento em
questdo esta dividido por varias equipas, onde cada uma tem um marketeer e um designer

responsavel por cerca de 15 clientes atribuidos.

Tendo em conta que foi realizado em regime de teletrabalho, no primeiro dia de estagio foi
realizada uma reuniao online, onde o estagiario foi apresentado e introduzido na respetiva equipa

e dadas a conhecer as primeiras diretrizes.

O acompanhamento ao estagiario foi dado por um elemento que ocupa o cargo de Account

Manager e outro de Marketeer/Project Manager.

4.3. Atividades desenvolvidas no estagio

Ao iniciar a sua colaboracdo na empresa, o estagiario teve ao seu encargo varios clientes de
diversas areas de atuacao como, intermediacao de crédito, agéncias imobilidrias, stand automédvel

ou clinicas.

Com o iniciar das func6es no departamento de marketing e apos a atribuicao dos respetivos
clientes, o estagiario comecou por analisar as principais diretrizes, tais como o tipo de
comunicacdo e o que ja foi produzido, para que fosse possivel comegcar a fazer a comunicacao,

gestao, criacdo de contetido e estratégias para o cliente.

Inicialmente foram atribuidos 6 clientes, que foram alterados com o passar do tempo. Por vezes
foi também necessario dar apoio a outras equipas para produzir contetidos para os seus clientes

atribuidos.
No final do estagio foram registados cerca de 15 clientes com os quais o estagiario colaborou.

Diariamente ou semanalmente eram atribuidas vérias tarefas ao estagiario para desempenhar
durante o prazo estipulado e, quando concluidas, eram enviadas por email ao responsavel pelo

cliente.

4.3.1 Criacao e desenvolvimento de conteudos

Cada cliente atribuido ao estagiario tinha uma forma proépria de comunicagdo, um tom especifico.

As diretrizes definidas para cada cliente definem se a abordagem seria formal ou informal e se a
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comunicacao no copywriting seria mais direta para a venda ou mais institucional, para fortalecer

arelacdo entre a marca e o cliente.

Juntamente com a calendarizacdo de conteddos, artigos e newsletters, o desenvolvimento e
criacdo de conteuido escrito, copywriting em redes sociais, foram as principais tarefas durante o

estagio.

No que diz respeito a criacao de contetidos, eram realizados a cerca de um més da sua publicacao,
ou seja, no inicio de janeiro eram criados todos os contetildos que sé seriam publicados em
fevereiro ou margo. Inicialmente o estagiario define o contetido a desenvolver, fosse este
curiosidades e dicas, cariz institucional, testemunhos, datas comemorativas ou divulgacao do
servico, tanto em publicacGes de imagem tinica como em carrossel (varias imagens) ou stories de
Instagram e Facebook. Depois da decisdo sao elaborados os copies para cada um dos contetdos e

definidas as horas da publicacdo.

Figura 2

Captura de ecrd do processo de desenvolvimento dos contetidos mensais

Ano ap6s ano, sera que tem aproveitado como deveria? @

Sempre quis ter uma mota, mas despesas ou imprevistos

adiam o seu sonho. TEXTO DA
IMAGEM:

N&o precisa esperar mais para aproveitar a vidal &

Com os dias

De acordo com as suas necessidades, a nossa equipa de h :

22 profissionais analisa varias solucbes para encontrar a mals quentes,
instituicdo financeira que Ihe oferece a melhor proposta regressa a
possivel. vontade de

descobrir
Portugal

Fonte: Elaboracao Propria.

Apoés a equipa de marketing terminar de definir os contetidos e elaborar o copywriting, os
calendarios do respetivo més sdo enviados para o design. Com as indicacées que o marketing
atribui a cada contetdo e, seguindo a identidade grafica da marca, a equipa de design ira produzir

o respetivo contetido grafico de cada publicagio.

O passo seguinte é a primeira revisao pela parte da coordenacao. Aqui sao dadas as primeiras
diretrizes de alteracGes aos copies e ao design, se necessario. Com as alteracoes feitas, o calendario

de contetidos é enviado ao cliente que ira aprovar ou propor outras alteracoes.

Assim que o calendario é aprovado, as publicacées sdo agendadas nas plataformas onde o cliente
comunica, como Facebook, Instagram, LinkedIn e Google my Business, para que possam ser

publicadas no dia e hora planeados inicialmente pelo estagiario, caso nao haja alteracoes.
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Por norma, cada cliente tem cerca de 10 a 12 publica¢des por més, dependendo do contrato, sendo
que a pagina do cliente nao pode estar mais de trés dias sem contetido. Desta forma, de dois em
dois dias sai uma publicac¢do, a ndo ser que esteja no plano do cliente uma forma diferente de

publicacoes. Por exemplo duas publicagbes por dia, publicacoes todos os dias ou dia sim, dia néo.

4.3.1.1. Projeto Blue Bolt Academy

Durante o decorrer do estagio, a Blue Bolt Agency lancou um novo projeto, a Blue Bolt Academy
que se caracteriza pela abertura de estagios nas areas de marketing, web design, multimédia e
fotografia. Associado a esta iniciativa foi também disponibilizado o curso online denominado
“Curso de Marketing Digital de A a Z”, dado pelo co-fundador da Blue Bolt e pelo gestor de trafego

da agéncia.

Para dar inicio a divulgacio deste novo projeto da empresa nos meios online, foi atribuido ao
estagiario a responsabilidade da realizacao dos primeiros contetidos para as redes sociais da Blue
Bolt Academy. Este projeto teve inicio com uma reunido de alinhamento onde foram definidas,
juntamente com os coordenadores, as principais diretrizes do pablico-alvo e tom comunicacional
a utilizar. O publico-alvo definido corresponde a jovens recém-licenciados, sobretudo das areas
de comunicagao, marketing e design, que procuram oportunidades de entrada no mercado de

trabalho e valorizam experiéncias praticas que complementem a sua formagdo académica.

Para definir uma estratégia de contetdo eficaz, foi realizada uma anélise das “dores” do ptublico-
alvo, ou seja, dos seus problemas, frustracoes e necessidades mais sentidas nesta fase da vida

profissional. Entre as principais dificuldades identificadas destacam-se:

e Incerteza quanto ao futuro profissional: Muitos recém-licenciados sentem-se perdidos e
sem orientacdo sobre os primeiros passos a dar apds a conclusdo da formacao,
desconhecendo como funciona o mercado ou como se destacar nele.

e Falta de experiéncia pratica: Um dos entraves mais recorrentes ao ingresso no mercado
de trabalho é a auséncia de experiéncia real em contexto profissional, o que limita o
acesso a oportunidades de emprego.

¢ Dificuldade em aplicar os conhecimentos tedricos adquiridos: Existe uma lacuna entre os
contetudos lecionados nas universidades e as competéncias exigidas pelas empresas, o que
cria inseguranca e receio de ndo estar preparado.

e Necessidade de desenvolver um portef6lio competitivo: Os jovens profissionais procuram
projetos que lhes permitam aplicar e demonstrar as suas competéncias, construindo
assim um portefélio atrativo para futuras candidaturas.

e Concorréncia elevada no mercado: A percecdo de um mercado saturado e exigente gera
ansiedade e desmotivacao, especialmente quando ndo ha retorno apdés miultiplas

candidaturas.
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e Procura de formacao acessivel e orientada para o mercado: Existe interesse crescente em
formacodes praticas e com ligacao direta ao mercado, que se destaquem pela aplicabilidade

e pela orientacgdo para resultados concretos.

Tendo estas “dores” em consideracao, os conteidos desenvolvidos procuraram informar sobre as
ofertas da Blue Bolt Academy, assim como gerar uma certa empatia, criando também valor
emocional junto dos potenciais interessados, posicionando o projeto como uma solucio para

superar esses obstaculos.

O copywriting adotado procurou refletir esse entendimento das “dores” do publico, utilizando

uma linguagem préxima, motivacional e centrada nos beneficios tangiveis do estagio e do curso.

4.3.1.2. Email Marketing

O estagiario, durante o periodo de colaboracdo com a Blue Bolt Agency, teve como

responsabilidade a criacdo e implementacio de acoes de email marketing para diferentes clientes.

Uma das campanhas foi realizada para uma empresa de intermediacdo de crédito automével
(referida neste relatério como “Marca A”). Neste caso, foi definida uma estratégia de nutricao de
leads, composta por quatro emails automatizados, enviados através da plataforma de email
marketing: Brevo. Teve como objetivo promover o servico e estabelecer uma relacao de
proximidade com potenciais clientes, correspondendo a logica relacional do email marketing,

centrada na criacdo de envolvimento e confianca (Defau et al., 2020).

Este fluxo de email inicia-se quando o utilizador realiza uma simulagéo de crédito ou submete os
seus dados de contacto no website. A partir dai, o utilizador entra numa sequéncia automatizada

com o intuito de nutrir a lead e conduzi-la ao longo do funil de conversao.

Para isso o estagiario definiu a abordagem a ser tomada e desenvolveu cada um desses emails que
iriam seguir para os contactos. Desta forma a Marca A, através do email, inicia uma promocgao do

Seu servico.
A estrutura da sequéncia foi organizada da seguinte forma:

e 1.9 email — Agradecimento pelo contacto e refor¢o da disponibilidade da marca.
e 2.9 email — Orientagdes sobre os documentos necessarios e resposta a dividas frequentes.

e 3.%email — Superacao de obje¢des comuns a aquisicao do servico.
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¢ 4.°%email — Reforco da credibilidade da Marca A, através de provas sociais e beneficios do

servico.

Figura 3

Exemplo de Email

Fonte: Elaboragdo Propria.

Para além do desenvolvimento textual, o estagiirio teve ainda a seu cargo o design funcional dos
emails, como a defini¢do da hierarquia dos contetidos, o espacamento entre blocos, a disposigao
dos elementos e a colocacdo dos botoes de call-to-action (CTA). Segundo Hudék et al. (2017), o
sucesso de um email comeca pelo impacto inicial da linha de assunto, uma vez que o utilizador
toma uma decisdo quase instantanea sobre abrir ou ignorar a mensagem. Neste sentido, também
foi da responsabilidade do estagiario a criacao do assunto e pré-visualizacao do email, elementos
cruciais para maximizar a taxa de abertura, tal como destacado por Ellis-Chadwick & Doherty

(2012).
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Figura 4

Configuracdo do assunto e pré-visualizagdo do email na plataforma Brevo

Brevo 3. Email Objecdes | Crédito Automovel Salvar e Sair
@ Inicio
Configurag&o
@ Contatos
Nome do modelo
</ Campanhas

E-mail
SMS

WhatsApp Assunto

push Simg R ) e Gratuitc & Adicionar Personalizacao
Facebook Ads &9

Modelos de e-
mail Pré-visualizagdo do texto

& Adicionar Personalizacdo

Modelos de

Fonte: Elaboragdo Propria.

Figura 5

Pré-visualizagdo na caixa de entrada do email

Marca A NOME], de que lado esta?

Marca A Simples, Rapido e Gratuito!
Marca A Aviso: Documentos em falta
Marca A Esta quase ao volante

Fonte: Elaboracdo Propria.

Com o objetivo de avaliar a eficacia das campanhas e acompanhar o comportamento dos
utilizadores apds a interacdo com o email, foram implementadas Urchin Tracking Modules
(UTMs) nos botoes de chamada a a¢ao. As UTMs sao pequenos parametros adicionados ao final

dos links, que permitem analisar a origem exata do trafego no Google Analytics ou outras

ferramentas de anélise.

Por exemplo, no botdo “Submeter Documentos”, foi adicionado um link com UTM especifico. Esta
acdo, além de permitir decisGes baseadas em dados reais, representa uma aplicagdo direta das
boas praticas em email marketing orientado por métricas, tal como recomendado por Hudak et

al. (2017).
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Figura 6

Edicdo do email — Botdo “Submeter Documentos”

0020 « Indicaclo da Cinaraca e CV da

$ej3 CArro, Caravand ou mota, estd 3 LM PasSO de S SeNtar 30 volants e UMa Nova

viatura!
f a
SUBMETER DOCUMENTOS
 * ¥ B 0O i
ApGS ONVIAr 05 GOCUMEnta., 2 4 33l do 3tand com a sua

nova valura

S50 tenha duvicas. entre em contacio com a Gestora de Conta.

TENHO DUVIDAS
] i -
i . -

Fonte: Elaboracao Propria.

Desta forma é possivel identificar:

¢ Quantas pessoas clicaram no botao.

e Qual foi o email (1.9, 2.9, 3.° ou 4.°) que originou o clique.

A criacio de UTMs pode ser feita através de diversos sites, como o “Campaign URL Builder”
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Figura 7

Criagdo de URL de campanha para os links dos botoes do email

2) Google Analytics | Demos & Tools. Y

Campaign URL Builder

Thes 1ol aflows you 10 easily 36d CHTEHGN parameters 10 URLS 50 you Can measure

n Google Analytcs

Enter the website URL and campaign information

Fill ot ol feichs marked with an astertsk (%) nd the Campaign URL will be Generated 1or you

Mips Swww Marcaa.pt/

workflow_leadscreditoautomovel

emailasolucao

Share the generated campaign URL

Use this URL in any promotional channels you want to be associated with this custom campaign

https:/www. marcaa.pt/  2utm_source=newsletter&utm_medium=newsletter&utm_campaign=
newsletter&utm_id=newsletter&utm_term=workflow_leadscreditoautomovel&utm_content=em fi
ailasolucao

Fonte: Elaboracao Prépria.

Esta utilizacdo permite tomar decisdes baseadas em dados reais, ajustando a estrutura e o
contetido dos emails com base nos resultados obtidos. E, por isso, uma ferramenta essencial de
monitorizacdo e otimizacao continua das campanhas de email marketing, permitindo maximizar

o retorno sobre o investimento e melhorar a experiéncia do utilizador.

Outro dos botoes presentes no email, intitulado “Tenho davidas”, redireciona o utilizador para

uma pagina Linktree desenvolvida pelo estagiario.

Figura 8

Edigdo do botdo “Tenho Dividas”

M 48 NOFaS 2005 eV 0 36U POGIOO. POSEND SAF 0O SKANG 50 VORI 3 ROVE VLT
) == Botlo X
Conteite
N Configuragdes do botdo - A Marca A
e e, 50 Taycers Cor regrsto no Banco de Portugal
Assistente de 20 3 stwidade g ot
7 A Usar o assistente de 1A
9 P v <ora 6e Conta
4
3 ml= A+
1 ol
3a escrita a o

Fonte: Elaboracao Propria.
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Esta pagina foi criada com o objetivo de centralizar, de forma pratica e acessivel, todos os links
relevantes da Marca A, facilitando a navegacao e o acesso rapido a informacdes tteis por parte do
publico. Através de uma tinica interface, o utilizador pode aceder, por exemplo, ao site oficial,
contactos, formularios e outras plataformas relevantes, promovendo assim uma experiéncia de

utilizagdo mais fluida, intuitiva e completa.

A realizacao desta tarefa permitiu ao estagiario aplicar, de forma préatica, varios dos principios
teodricos explorados no enquadramento sobre email marketing. Tal como referem Defau et al.
(2020), 0 email continua a ser uma das estratégias de marketing digital com ROI, desde que seja
bem planeado, segmentado e personalizado. A automatizagdo de fluxos de comunicacdo com
leads qualificadas, associada ao uso de métricas claras e ferramentas como as UTMs, revelou-se
fundamental para melhorar o desempenho da campanha. Paralelamente, a atencido dedicada a
linha de assunto, a organizacao visual e ao timing de envio reforcou o papel do estagiario na
criacdo de comunicacGes mais eficazes e envolventes, capazes de se destacar num mercado
saturado de mensagens digitais. Esta experiéncia contribuiu ndo sb6 para o desenvolvimento de
competéncias técnicas, mas também para uma compreensao mais estratégica da aplicacdo do

email marketing na pratica empresarial atual.

4.3.2. Auditorias e acompanhamento diario

Durante o estégio, o estagiario foi responséavel pela realizagdo de auditorias e acompanhamento
diario das contas de clientes atribuidos, especificamente nas redes sociais Instagram e Facebook,
através dos Meta Business Suite. Esta tarefa era realizada diariamente, no inicio de cada dia e
tinha como principal objetivo garantir a manutencao, atividade e comunicacdo nas plataformas

digitais.
As auditorias diarias incluiam a¢des como:

e Verificacdo do nimero de “gostos”, partilhas e comentérios nas publicacgoes;

e Envio de convites para os utilizadores que reagiam as publicagdes seguirem a pagina;

e Resposta a comentarios e mensagens privadas;

e Confirmacido de que os contetildos estavam a ser publicados conforme o planeamento
aprovado;

e Publicacdo manual de histérias (stories), quando necessario, de acordo com os dias

definidos no plano semanal.

Este acompanhamento diario enquadra-se nas boas praticas do SMM, uma vez que, como
referem Misirlis e Vlachopoulou (2018), as redes sociais permitem uma interacio continua e
bidirecional com o ptublico, e as empresas devem aproveitar essa dindmica para criar valor e
fortalecer relacbes com os consumidores. Além disso, segundo Sousa et al. (2020), a
proximidade criada por interagdes como comentarios e mensagens reforca a confianca do

publico na marca e contribui para uma imagem positiva.
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O processo de acompanhamento permitiu também identificar, em tempo real, eventuais falhas na
estratégia ou conteidos com baixo desempenho, possibilitando uma resposta rapida e ajustes nos
contetidos publicados. Como indicam Veletsianos et al. (2016), a mensuracao constante do
desempenho através de métricas comportamentais, como nimero de reagdes e comentarios, é

essencial para ajustar a atuacao digital da marca e aumentar a sua eficécia.

Estas auditorias sdo uma peca estratégica fundamental na gestao e melhoria da presenca digital
das marcas geridas pela agéncia. A sua repeticao diaria contribui para a construcdo de uma
imagem de marca coesa, responsiva e atualizada. Estes sdo pilares essenciais na construcao de

confianca e credibilidade no meio digital.

4.4. Analise de resultados e métricas

A analise de resultados é uma etapa fundamental no planeamento e execucao de estratégias de
marketing digital. Para além de possibilitar a medicio do desempenho das campanhas, permite
tomar decisoes informadas, ajustar abordagens e melhorar continuamente os esforcos de
comunicacao no digital. Segundo Liang et al. (2023), a utilizacdo de métricas de diagnoéstico
possibilita o controlo de desempenho, bem como o desenvolvimento da capacidade de resposta
ao mercado. Ja Sousa et al. (2020) destacam a importancia do acompanhamento do envolvimento
dos utilizadores e da clareza na comunicacdo como fatores decisivos na percecao e confianca do

consumidor.

Neste sentido, a Blue Bolt Agency pode recorrer a diferentes métodos e ferramentas para analisar
os resultados internos, resultados obtidos organicamente e resultados obtidos com as suas
campanhas, conforme apresentado na tabela seguinte. A tabela seguinte apresenta os principais

métodos utilizados, respetivos objetivos e periodicidade de aplicacdo:
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Tabela 4 - Métodos de andlise de resultados

Meétodo de Analise

Descricao

Ferramentas
Utilizadas

Frequéncia

Recomendada

de
de Redes

Relatorios
Performance

Sociais

Avaliacio do
desenvolvimento e eficacia
investimentos

dos em

andncios. S3ao  avaliadas
métricas como o Custo por
Clique (CPC), Taxa de Cliques

(CTR), Alcance.

Meta Ads Manager,
Google Ads, Reportei

Mensal

Relatorios Organicos de

Redes Sociais

Acompanhamento do
crescimento dos canais de
comunica¢io, através da
andlise do desempenho
crescimento da
das

novos

organico:
pagina, alcance
publicagdes,

seguidores, visitas a pagina,
conteidos com melhores
resultados (alcance e

reagoes).

Meta Business Suite,

Reportei

Mensal

Auditorias de Presenca

Digital

likes,

convidando quem colocou

Avaliagao dos
like nos posts a gostar da
pagina; acompanhar e
responder a comentérios e
Tem

mensagens. como

objetivo avaliar
qualitativamente o feedback e
reacoes dos utilizadores,
acompanhando a atividade da

pagina.

Meta Business Suite

Diaria

Questionarios de

Satisfacao - NPS

Avaliagdo da satisfacao e
lealdade dos clientes através
do Net Promoter Score (NPS).
Identifica promotores,
neutros e detratores,
permitindo a agéncia aferir o
grau de recomendacao dos

Seus servicos.

Questionarios
enviados por email ou
mensagem via
WhatsApp

Trimestral

Fonte: Elaboracio Propria
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Este sistema de analise continua demonstra o compromisso da Blue Bolt com a melhoria
constante da experiéncia do cliente e com a eficacia das suas estratégias digitais. A articulacio
entre métricas quantitativas (como CPC e CTR) e qualitativas (como o NPS) assegura uma
abordagem centrada no utilizador, promovendo decis6es mais estratégicas, baseadas em dados

concretos e feedback real dos clientes.

4.5. Reflexao critica do estagio

Durante os trés meses de estagio na Blue Bolt Agency, o estagiario teve a oportunidade de
desempenhar diversas tarefas no ambito do marketing e da comunicagio digital, nomeadamente
nas areas de Social Media Marketing e Marketing de Contetido. Este estigio representou o
primeiro contacto profissional direto com o setor, permitindo aplicar os conhecimentos
adquiridos ao longo do percurso académico, enquanto proporcionou o desenvolvimento de novas

competéncias praticas.

O balanco final da experiéncia foi claramente positivo, tanto do ponto de vista do estagiirio como
da propria entidade de acolhimento. A coordenagio demonstrou, desde o inicio, disponibilidade
e acompanhamento continuo, criando um ambiente de apoio e aprendizagem que contribuiu para

0 bom desempenho das tarefas atribuidas.

Ao longo da experiéncia, foi possivel compreender em profundidade a dindmica de
funcionamento de uma agéncia de marketing, em especial na gestdo simultanea de diferentes
clientes e projetos. Estes contextos distintos reforcaram a importancia do planeamento, da
adaptacdo e da gestdo de expectativas. Ficou clara a percecdo de que, por vezes, os clientes
depositam no marketing uma responsabilidade total sobre os seus resultados comerciais,
desvalorizando fatores estruturais ou operacionais internos. Esta visao revela alguma iliteracia
digital e estratégica por parte dos clientes, que tende a reduzir o marketing a um fim, quando na

realidade é um meio integrado num sistema mais amplo.

Para além das tarefas desenvolvidas, o estigio proporcionou um contacto direto com ferramentas
essenciais do marketing digital, como o Meta Business Suite, Brevo e outras plataformas que

possibilitaram ao estagiario consolidar os seus conhecimentos.

O estégio evidenciou que, embora a formacao académica forneca uma base sblida, é a pratica que
promove o verdadeiro desenvolvimento profissional, ao expor o estudante a desafios concretos,

decisoes rapidas e colaboracdo em equipa.

Durante o estagio, o estagiario desenvolveu competéncias técnicas e capacidades transversais
como a organizacdo, autonomia, comunicacdo interpessoal e gestao de tempo, essenciais num
ambiente colaborativo e multidisciplinar, onde é necessario interagir com diferentes perfis

profissionais e adaptar-se a diversidade de tarefas.
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Uma das maiores dificuldades sentidas foi a auséncia de documentacio consolidada e facilmente
acessivel sobre os clientes, o que, em algumas situag¢Ges, dificultou o alinhamento entre os
elementos das equipas e o cumprimento consistente das estratégias definidas. Esta limitacao
evidenciou a importancia da comunicacido interna e da capacidade de iniciativa na recolha e

sistematizacao da informacao relevante.

O estagio permitiu, ainda, compreender de forma mais realista as exigéncias do mercado de
trabalho na area do marketing digital, confirmando que esta exige nao apenas criatividade, mas
também pensamento analitico, flexibilidade e constante atualizacao, tendo em conta a velocidade

com que as plataformas digitais e os comportamentos dos consumidores evoluem.

Esta experiéncia contribuiu para consolidar o interesse do estagiario pela drea do marketing
digital e reforcou a sua confianca quanto as escolhas profissionais futuras. A articulacao entre
teoria e pratica revelou-se fundamental para construir uma visao mais informada, critica e
madura sobre o funcionamento real da profissio e sobre o seu proprio papel enquanto

profissional em desenvolvimento.
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Capitulo 5: Problema Organizacional

5.1. Descricao do problema organizacional

Durante o estagio curricular na agéncia de marketing digital Blue Bolt Agency foi possivel
identificar um conjunto de desafios organizacionais que influenciam diretamente a eficiéncia dos
processos internos e a qualidade da entrega ao cliente. Um dos principais problemas observados
foi a falta de comunicacdo entre estagiarios e equipa interna, nomeadamente a auséncia de
participacdo em reunides de equipa. Esta limitacao impede uma compreensao mais profunda da
visdo e expectativas do cliente, bem como das dindmicas internas da agéncia. Como resposta,
foram sugeridas e posteriormente implementadas reuniGes semanais de equipa entre
coordenador de estigio e restantes estagiarios, que permitiram especificar tarefas, esclarecer

davidas, promovendo um maior alinhamento.

Outro ponto critico observado foi a falta de comunicacio entre os departamentos de marketing e
design. Cada cliente tem um marketeer e designer que desenvolvem materiais como calendarios
mensais, mas o fluxo de trabalho entre ambos revela-se fragmentado. O contetido é definido
inicialmente pelo marketeer e, posteriormente, entregue ao designer, sem existir um momento de
colaboracdo entre ambos para discutirem ideias e alinharem os contetidos. Este modelo leva a
desalinhamentos entre o copywriting e o design, resultando em alteracGes desnecessérias. A
promogao de momentos colaborativos, como pequenas reuniées de alinhamento criativo entre

marketeer e designer poderia mitigar essa fragilidade.

Foi identificada uma limitacao estrutural significativa: a inexisténcia de um documento
centralizado com todas as informacoes de cada cliente. Apesar de haver um documento de briefing
de cada cliente sobre as informac6es do negécio, 0 mesmo é muito sucinto. Desta forma, nao
existem informacOes sobre objetivos estratégicos, segmentacdo do mercado, histérico de
campanhas, identidade visual, preferéncias de contetido e tom comunicacional, centralizados
num s6 documento. Esta auséncia compromete a coeréncia e continuidade das estratégias de
marketing digital aplicadas. Num ambiente de agéncia, onde os projetos passam frequentemente
por varios profissionais (marketeers, designers e respetivos estagiarios), a falta de documentacgao
clara e acessivel contribui para interpretaces divergentes, perda de tempo identificando em
documentos individuais a informacao sobre o cliente, bem como falhas de alinhamento com a

identidade da marca do cliente.

Segundo Kotler et al. (2017), uma comunicacao de marca eficaz exige consisténcia na mensagem,
nos canais e no estilo. A falta de um documento estruturado que compile os pilares da
comunicacio de cada cliente impede que esta consisténcia seja garantida, podendo prejudicar a

eficacia do desenvolvimento dos contetidos e, consequentemente, das campanhas.
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Além disso, como referem Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o marketing digital baseia-se em
dados e planeamento. Ter informacao dispersa ou nao documentada compromete a capacidade
de anélise, de tomada de decisoes informadas e de adaptacao das campanhas ao longo do tempo.
Com o aumento da complexidade dos canais digitais e da necessidade de personalizacio, esta

desorganizacio interna torna-se ainda mais prejudicial.

Como sugestdo de melhoria, pode ser criado um “Dossié do Cliente”. Este seria um documento-
padrao para cada cliente que retna todas as informagoes relevantes como objetivos, persona, tom
de voz, identidade grafica, KPIs definidos, historico de campanhas, preferéncias e restricoes. Este
documento deve ser atualizado regularmente e acessivel a todos os membros da equipa que
trabalham com esse cliente. Para além da equipa, também o proprio cliente devera ter acesso de
forma a poder acompanhar o desenvolvimento do seu negocio através do que a agéncia
proporciona. Ainda assim deve existir uma avaliacdo peridédica do alinhamento entre o que esta
documentado e o que est4 a ser produzido, assegurando que as estratégias continuam coerentes

com os objetivos iniciais, mesmo apos as mudancas de equipa ou reformulacoes da marca.

Um outro problema identificado durante o estagio estd na incongruéncia entre os contetidos
publicados e os websites dos clientes da agéncia. Em diversos casos, os clientes pretendem investir
em estratégias de marketing digital, como a criagdo de contetidos para redes sociais incentivando
os utilizadores a visitar o website ou adquirir produtos e servi¢os. No entanto, tendo em conta que
o cliente da agéncia ndo adquire o servigo de desenvolvimento de web design e gestdo de web site,
quando o utilizador responde a esse CTA para o site depara-se com sites desatualizados, com
erros, produtos em falta ou falhas técnicas, o que compromete gravemente a experiéncia do

utilizador e, por consequéncia, reduz significativamente a taxa de conversao.

Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o marketing digital eficaz requer integracio entre os
diferentes canais online. A coeréncia entre o contetido de redes sociais e o website é essencial para
construir confianga, reforgar a proposta de valor da marca e garantir que a jornada do consumidor
seja fluida e orientada para a conversao. Se, por um lado, o marketing nas redes sociais consegue
atrair a atencao e despertar o interesse do publico, por outro, é o website que deve converter esse

interesse numa acao concreta, seja uma compra, subscri¢do ou contacto.

Esta falta de alinhamento faz com que os canais funcionem de forma isolada, nao existindo um
planeamento que garanta coeréncia e continuidade entre os pontos de contacto da marca. Além
disso, vai contra um dos principios base do marketing digital: a experiéncia do utilizador. Esta

deve ser intuitiva, coerente e relevante em todos os canais (Kotler et al., 2017).

Desta forma deve haver uma sensibiliza¢io dos clientes da agéncia para a importancia de manter
o site atualizada, destacando que o investimento em redes sociais perde a eficicia se o ambiente
digital de conversdo ndo estiver preparado. Deve ser realizada e apresentada ao cliente uma
auditoria de presenca digital para cada cliente, onde € analisada de forma integrada o estado atual

do site, redes sociais, email marketing e outros canais digitais, identificando pontos incoeréncia
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ou desatualizacdo. De forma a consciencializar e impactar ainda mais o cliente sobre a
importancia de um website funcional, responsivo e coerente com as a¢des de comunicacgio
poderdo ser feitas campanhas de email marketing e meta ads com dicas sobre web design e

conversio, bem como a importancia do mesmo estar responsivo.

5.2. Plano de Acao

Apos a analise das problematicas identificadas ao longo do estagio, assim como na reflexao critica
da experiéncia pratica e na revisao da literatura, é proposto um plano de acao estratégico para a

agéncia.

Este plano visa responder aos desafios observados, nomeadamente: falhas de comunicacio
interna, fragmentacdo de processos criativos entre equipas, auséncia de documentacio

centralizada dos clientes e incongruéncia entre os contetidos divulgados e os websites dos clientes.

O principal objetivo do plano é promover a eficiéncia interna, a coeréncia estratégica das
campanhas e a melhoria continua na experiéncia do cliente, através de agOes concretas que
favorecam a colaboracdo entre equipas, a organiza¢do da informacdo e a integracdo entre os
diferentes canais digitais. Para além da definicdo das acdoes a implementar, o plano de acado
integra indicadores de impacto que permitem acompanhar os efeitos das medidas propostas,
traduzindo conceitos abordados na revisao de literatura, como alinhamento comunicacional,

coeréncia estratégica, integracao de canais e experiéncia do utilizador.

Além de ac¢Oes internas, propoe-se uma campanha de sensibilizacdo direcionada aos clientes, com
vista a aumentar a sua literacia sobre a importancia de um website atualizado e funcional, como

parte integrante de qualquer estratégia de marketing eficaz.

Estas propostas sdo apoiadas por referéncias teoéricas relevantes, como Kotler et al. (2017),
Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) e Bucata e Rizescu (2017), e organizadas numa logica de fases,

com objetivos, responsaveis e indicadores de sucesso definidos.

Com base na anélise realizada ao longo do estégio, a Tabela 5 sistematiza o plano de acdo proposto,
organizando as diferentes a¢Ges a implementar, de acordo com os problemas identificados. Esta
tabela permite uma leitura estruturada das medidas sugeridas e da sua articulacdo com os objetivos
definidos:
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Tabela 5 - Plano de A¢do

Area Critica Acao Proposta | Objetivo Responsaveis Indicadores de

Sucesso
Comunicaciao Inclusdo dos | Aumentar o | Coordenacio de | N° de reunides
com estagiarios | estagiarios  em | alinhamento e | estagio realizadas;

8l g & feedback dos
reunioes de | integracdo com os estagiarios; Tempo
equipa semanais rojetos e a médio de resolugdo

quip Pro) de tarefas
dinamica da
agéncia
Integracao Reunides Alinhar contetdo e | Coordenagdo de | Redugdo de
. . . . ;s trabalho
marketing- quinzenais de | design desde a fase | estagio repetido/corrigido;
design cocriacdo  entre | de planeamento maior  eficiéncia
criativa
marketeer e
designer
Organizacido da | Criacao do | Reunir e | Equipa que | N°© de dossiés
informacao dos | “Dossié do | centralizar trabalha crladps €
atualizados; tempo
clientes Cliente” digital e | informacoes diretamentecomo | médio de procura
. ;. . de informacao
partilhado estratégicas por | cliente reduzido
cliente
Coeréncia Auditoria de | Melhorar a | Equipa comercial | Taxa de conversao
entre redes | presenca digital | experiéncia do | e, posteriormente, nos sites
sociais e | trimestral e | utilizador e taxa de | de webdesign e
website sensibiliza¢do dos | conversao marketing
clientes para
atualizar o site

Fonte: Elaboracao propria

Este plano de ac¢do delineado para a agéncia visa responder de forma pratica e estratégica aos
principais desafios organizacionais identificados durante o estagio. Ao promover melhorias na
comunicac¢do interna, na integracdo entre equipas, na organizacdo da informacao e na relagdo
com os clientes, pretende-se otimizar os processos e reforcar a coeréncia entre as acOes de
marketing digital desenvolvidas. A inclusdo de uma campanha de sensibilizacdo sobre a
importancia dos websites atualizados refor¢a o compromisso da agéncia com a eficicia das suas

estratégias e com a educacdo continua dos seus clientes.
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Com este conjunto de medidas, espera-se contribuir para uma agéncia mais alinhada, eficiente e
orientada para resultados sustentaveis, consolidando a sua posicao enquanto parceira estratégica

no digital.
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Consideracoes Finais

O presente relatério procurou documentar e refletir criticamente sobre a experiéncia profissional
vivida durante o estagio curricular na Blue Bolt Agency, uma agéncia de marketing digital. Através
da anélise das tarefas desenvolvidas, das problematicas identificadas e da revisao de literatura,
foi possivel compreender de forma aprofundada a dindmica do setor do marketing digital, os seus

desafios, exigéncias e oportunidades de melhoria.

O estégio representou uma oportunidade impar para consolidar conhecimentos adquiridos ao
longo do percurso académico, enquanto permitiu o desenvolvimento de competéncias praticas,
como a gestdo de redes sociais, criacao de contetidos, analise de resultados, email marketing e
comunicacdo estratégica. O contacto com a equipa interna, ferramentas profissionais como o
Meta Business Suite ou Brevo, bem como a interagdo com diferentes negbcios e as respetivas
necessidades, contribuiu decisivamente para o crescimento técnico, profissional e pessoal do

estagiario.

A identificagdo de problemas organizacionais, como lacunas no alinhamento entre equipas e a
auséncia de documentacio centralizada sobre os clientes, evidenciou a importancia de estratégias
estruturadas de comunicac¢do interna e de gestdo de informacdo numa agéncia de marketing
digital. As propostas de plano de acao apresentadas visaram nao s6 responder a estas lacunas,
mas também alinhar a organizacdo com os principios fundamentais do marketing digital
contemporaneo, nomeadamente a coeréncia entre canais, a experiéncia do utilizador e a tomada

de decisbes baseada em dados.

Com base na articulacio entre teoria e pratica, pode concluir-se que a experiéncia de estigio foi
determinante para o reforco do perfil profissional do estagiario, proporcionando uma visao critica
e estratégica sobre o papel do marketing digital nas organizagoes. As aprendizagens adquiridas
serdo uma base soOlida para os desafios futuros, permitindo uma atuacdo mais consciente,

informada e alinhada com as exigéncias do mercado atual.
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