] /

INSTITUTO POLITECNICO
DE VIANA DO CASTELO

INSTITUTO POLITECNICO
ESCE DE VIANA DO CASTELO

/
\

RELATORIO DE ESTAGIO NA EMPRESA DISAINE:
ANALISE DE MARKETING DE CONTEUDO

\
\
RELATORIO DE ESTAGIO NA EMPRESA DISAINE

Tiago José Meireles Ribeiro

N
o
N
(@)

EscolaSuperior de Ciéncias Empresariais

\ [ K]



7Y
ﬂt 48

INSTITUTO POLITECNICO
DE VIANA DO CASTELO

Tiago José Meireles Ribeiro

RELATC')RIO,DE ESTAGIO NA EMPRESA DISAINE:
ANALISE DE MARKETING DE CONTEUDO

Marketing

Trabalho efetuado sob a orientagéo dos
Professor Doutor Manuel José Serra da Fonseca
Professor Doutor Jorge Manuel Esparteiro Garcia

maio de 2026



AGRADECIMENTOS

Em primeiro lugar, quero agradecer aos meus pais, dona Fernanda e velhinho,
como carinhosamente vos chamo. Agradeco todo o esforgo feito ao longo destes
inUmeros anos de escolaridade, bem como os sacrificios financeiros, de tempo e até
pessoais que fizeram por mim. Espero que ver-me crescer tenha sido tdo bonito para

vocés como foi para mim.

Ao Fabio e Silvia, agrade¢o toda a ajuda emocional e inspiragao, porque
sempre foram excelentes exemplos de pessoas a seguir. A Clarisse e ao Gabriel, que,
apesar de nao saberem, ddo-me muita for¢a e vontade de continuar. Vocés ajudaram-

me a ser quem sou hoje.

Aos meus amigos, obrigado por me ouvirem desabafar, por me verem
vulneravel e por sempre estarem de mao estentida para mim. Em especial a ti, Ruben,

que me ouves reclamar de tudo e mais alguma coisa.

A UTAD, por me ter despertado o gosto pelo Marketing e por me ter dado
pessoas incriveis que me acompanharam durante trés anos especiais e que
continuam até hoje. E também a ti, ESCE, que, apesar do curto periodo te tornaste

casa muito rapidamente.

Agradeco igualmente aos meus orientadores, o professor Manuel Fonseca e o
professor Jorge Garcia, que foram sempre incansaveis e estiveram disponiveis para
mim em qualquer momento. Para além disso, demonstraram sempre dedicacgao,
empenho e compreensdo perante as inumeras duvidas e questdes que tive ao longo

destes Ultimos anos.

Nao quero deixar de agradecer também a Disaine, onde me viram feliz,
fragilizado e, acima de tudo, empenhado em concretizar um sonho. Quero agradecer
especialmente a Joana, que me viu desabar, partilhou sentimentos comigo e foi a

minha rocha, principalmente nos nossos momentos do cafézinho.

Por fim, ndo quero deixar de agradecer a mim proprio, e apesar de poder
parecer egocéntrico, estas palavras carregam um misto de tristeza e felicidade. Estes
ultimos anos nao foram faceis, mas nunca me permiti desistir, e considero isso algo

louvavel. Obrigado, Tiago, por teres aguentado firme.



RESUMO

O presente relatério de estagio tem como principal objetivo analisar a relagcao
entre as estratégias de marketing de conteudo e o desempenho das publicagdes nas

redes sociais dos respetivos clientes.

O estudo incide na analise do Facebook e do Instagram de nove clientes,
pertencentes a cinco areas de atuacido distintas. Neste ambito, avalia-se o
desempenho das publicagdes com base nas métricas de engagement, nomeadamente
alcance, interacdes e visualizagbes. Estes indicadores foram analisados ao longo de

cerca de cinco meses e em mais de 550 publicagdes.

Pretende-se também comparar resultados entre diferentes clientes e setores de
atividade. Paralelamente, procede-se a classificacdo das publicagcdes de acordo com
as dimensdes do marketing de conteudo e a analise da sua distribuicdo. Por fim,
analisa-se a relagdo entre as tipologias de conteudo e o respetivo desempenho, de

forma a identificar as estratégias mais eficazes.

Para o efeito, foram utilizadas duas abordagens metodolégicas. Numa primeira
fase, recorreu-se a uma metodologia quantitativa descritiva, com base na analise de
métricas de desempenho recolhidas através da plataforma Meta Business Suite. Numa
segunda fase, foi aplicada uma metodologia mista, que permitiu a classificacao

tipolégica das publicagdes e a analise da sua distribuigcao.

Os resultados evidenciam diferengcas no desempenho entre clientes e setores
de atividade, bem como uma predominancia das dimensodes informativa e assertiva na
maioria das publicagdes. Adicionalmente, verificou-se que a eficacia das estratégias
de conteudo depende da sua adequacdo ao contexto especifico de cada cliente e ao

comportamento do publico-alvo.

Neste sentido, o estudo reforga a importancia de um planeamento estratégico
de conteudo orientado por dados. Desta maneira, evidencia-se que a adequacgao das
estratégias ao setor de atividade, ao formato dos conteudos e ao comportamento do

publico pode influenciar significativamente os niveis de envolvimento nas redes sociais.

Palavras-chave: Marketing de conteido; Redes sociais; Engagement; Marketing

digital; Estratégia de conteudo



ABSTRACT

This internship report primarily aims to analyze the relationship between content
marketing strategies and the performance of social media posts published by

respective clients.

The study focuses on the analysis of the Facebook and Instagram accounts of
nine clients operating across five distinct sectors of activity. In this context, post
performance is evaluated based on engagement metrics, namely reach, interactions,
and views. These indicators were analyzed over a period of approximately five months

and across more than 550 posts.

The study also seeks to compare results between different clients and sectors
of activity. Simultaneously, the posts are classified according to content marketing
dimensions, and their distribution is analyzed. Finally, the relationship between content
typologies and their respective performance is examined in order to identify the most

effective strategies.

To achieve these objectives, two methodological approaches were employed. In
the first phase, a descriptive quantitative methodology was used, based on the analysis
of performance metrics collected through the Meta Business Suite platform. In the
second phase, a mixed-methods approach was applied, enabling the typological

classification of posts and the analysis of their distribution.

The results reveal differences in performance across clients and sectors of
activity, as well as a predominance of informative and assertive dimensions in most
publications. Additionally, it was found that the effectiveness of content strategies
depends on their suitability to each client’'s specific context and target audience

behavior.

In this sense, the study reinforces the importance of data-driven strategic
content planning. Accordingly, the findings demonstrate that the alignment of strategies
with the sector of activity, content format, and audience behavior can significantly

influence engagement levels on social media platforms.

Keywords: Content marketing; Social media; Engagement; Digital marketing; Content

strategy.
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INTRODUGAO

Atualmente, a forma como comunicamos tem vindo a transformar-se, uma vez que
qualquer pessoa com uma histéria pode mobilizar uma audiéncia, e consumidores, na
internet (Halligan & Shah, 2009). Tal é possivel devido ao facto das redes sociais nao
estarem afetadas pelos dados demograficos e geograficos, o que permite que as pessoas se
conectem e comuniquem, enquanto que as empresas inovam no mercado com

colaboragdes (Kotler et al., 2016).

Com a evolugdo geral das redes sociais, particularmente a nivel comunicacional,
observou-se também uma evolug¢ao por parte do marketing de conteudo, devido ao nivel de
impacto de contacto entre as empresas e o0s respetivos clientes (Cai et al., 2025). Neste
mesmo sentido, o mercado orientado para os consumidores nao se limita aos produtos ou
servigos adquiridos, mas também se sobressaem pelos valores, experiéncias e sentimentos

que apelam ao consumidor (De Araujo et al., 2025).

Face a estas consideracbes, emerge a seguinte questdo de investigacédo: de que
forma as estratégias de marketing de conteudo influenciam o desempenho das publicacbes

nas redes sociais dos clientes de uma agéncia de marketing digital?

Tendo isto em consideragao, o presente estudo tem como objetivo geral analisar a
relacao entre as estratégias de marketing de conteudo e o desempenho das publicagcbées nas
redes sociais dos clientes de uma agéncia de marketing digital. Para dar resposta a este
objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos: analisar o desempenho
das publicagdes com base em métricas de engagement; comparar o desempenho entre
diferentes clientes e setores de atividade; classificar as publicagdes de acordo com as
dimensdes do marketing de conteudo; analisar a distribuicdo dessas dimensbes nas
publicacbes; relacionar as tipologias de conteudo com o respetivo desempenho; e identificar

as estratégias de conteudo mais eficazes.

Foram utilizadas duas abordagens diferentes, a fim de responder a este objetivo
geral. Nesta investigacao, foi utilizada uma metodologia quantitativa descritiva, onde se teve
em atengdo as métricas de engagement nas redes sociais e posteriormente foram avaliadas
e comparadas as métricas de cada cliente. Ao mesmo tempo que foi realizada uma
metodologia mista, com o propésito de avaliar a tipologia das publicagbes nas redes sociais,

que de igual forma foram avaliadas e comparadas.

Apesar do crescente interesse académico pelo marketing de conteudo e pelo

desempenho nas redes sociais, verifica-se ainda uma lacuna na literatura no que diz



respeito a analise integrada entre as métricas de engagement e as tipologias de conteudo.
Em virtude disso, observa-se uma escassez de estudos que explorem estas relagbes em
contexto real de agéncia, com base na analise simultanea de multiplos clientes e setores de
atividade. Importa ainda referir que, embora algumas dimensdes do marketing de conteudo,
como a informativa, emocional e de entretenimento, sejam frequentemente abordadas na

literatura, outras, como a dimensao assertiva, apresentam menor exploracido académica.

Em conformidade com esta abordagem, a presente investigacdo procura contribuir
para a literatura ao propor uma analise integrada entre as dimensbdes do marketing de
conteudo e o desempenho das publicagdes nas redes sociais, aplicada a um contexto real
de agéncia. Adicionalmente, pretende-se oferecer um contributo pratico, ao identificar
padrbes e estratégias de conteudo mais eficazes, que possam apoiar a tomada de decisao

no ambito da gestéo de redes sociais.

Apébs a apresentacido do enquadramento do tema, dos objetivos e das metodologias,
importa compreender a estrutura do presente estudo. Este relatério de estagio esta
composto por um enquadramento teérico que aborda o marketing digital, as redes sociais, 0
marketing de conteudo, o planeamento estratégico, o copywriting, 0 marketing de influéncia
e o0 comportamento dos consumidores. Seguidamente é caracterizada a entidade
acolhedora, onde sdo apresentadas algumas informagdes da empresa onde realizou o
estagio, os clientes, as atividades e uma reflexdo geral de todo o processo realizado ao
longo de 30 semanas. Posteriormente, sado descritas as metodogias e as respetivas
amostras e os métodos de recolha de dados, anteriormente ja referidos, e também, as
analises dos dados analisados para cada metodologia. Por fim, o discente faz uma

conclusao e define ainda limitagdes nesta investigacao académica.



1. ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1. Marketing digital

Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2022), o marketing digital pode ser definido como
o cumprimento de objetivos de marketing através da aplicagdo dos meios sociais, dos dados
e da tecnologia. Os autores acrescentam ainda que esta definicdo evidencia que o
investimento em marketing digital deve ser orientado pelos resultados proporcionados pela

tecnologia, e ndo apenas pela adogao de novas ferramentas digitais.

Ja a AMA (2026) afirma que o marketing digital (MD) pode ser caracterizado como o

uso de canais digitais, que tém como objetivo promover uma marca ou atingir consumidores.

Em 2025, Trindade e Giovanni definem o marketing digital como um conjunto de
plataformas e ferramentas online. Entre estas incluem-se as redes sociais, o e-mail e os
motores de pesquisa, utilizadas para promover produtos, servicos ou marcas. Este conjunto
de meios permite ainda estabelecer relagcbes com o publico-alvo em diversas dimensdes
estratégicas, nomeadamente o aumento do reconhecimento da marca, o crescimento do

trafego online e o reforgo das vendas.

O marketing digital permite as empresas alcangar um publico global de forma rapida
e com custos reduzidos. Simultaneamente, disponibiliza um volume significativo de dados e
ferramentas analiticas, que apoiam decis6es mais informadas e rigorosas. Para além disso,
possibilita uma comunicacdo personalizada e direcionada, onde se assegura que as
mensagens sao ajustadas a segmentos especificos. Neste enquadramento, promove ainda
uma interacao bidirecional com os consumidores, o que contribui para niveis mais elevados

de envolvimento e fidelizagdo (AMA, 2026).

O crescimento acelerado da internet nos ultimos anos alterou de forma significativa o
modo de funcionamento das empresas. Muitas organizagbes passaram a adotar o comércio
eletrénico, e tiveram como objetivo tirar partido das oportunidades associadas a este meio.
Perante isto, a internet tornou-se um eixo estratégico para diversas entidades, sobretudo na
area comercial e de marketing, ao abrir novos canais de interacdo com os clientes e ao

contribuir para o crescimento das vendas (Al-Assaf et al., 2024).

Kingsnorth (2016) destaca que, nos ultimos vinte anos, o avango do digital ocorreu a
um ritmo excecional. Este crescimento foi impulsionado pela disseminagao da internet, pela

utilizacdo generalizada de smariphones e pelo aparecimento de novos dispositivos



tecnologicos. Segundo o autor, a transformacao dos estilos de vida neste periodo supera

largamente as mudancas verificadas nos cinquenta anos anteriores.

Por um lado, Opreana e Vinerean (2015) argumentam que o marketing tradicional ja
nao constitui uma opgao eficaz, pois baseia-se na comunicagdo unilateral dirigida ao
consumidor. Em resposta a esta limitagdo, o contexto digital tem promovido o
desenvolvimento do inbound marketing, uma estratégia que visa atrair e envolver o publico

mediante a oferta de conteudos pertinentes.

Segundo Opreana e Vinerean (2015), os elementos centrais do inbound marketing
digital sao a interatividade e o engagement. Estes aspetos permitem que os profissionais de
marketing desenvolvam relacbes mais proximas e relevantes com consumidores
interessados nos produtos ou servigos das organizagdes. Além disso, estas dinamicas
ultrapassam as limitacbes dos meios tradicionais, ao possibilitarem uma comunicagao
continua entre marcas e publicos. Este argumento relaciona-se diretamento com o presente
estudo, uma vez que o engagement constitui uma das principais variaveis de analise, sendo
operacionalizado através de métricas recolhidas nas redes sociais. Assim, reforca-se a
pertinéncia da sua utilizacdo enquanto indicador da relagdo entre as estratégias de conteudo

e 0 comportamento do publico.

Os autores apresentam uma tabela comparativa (Tabela 1), que evidencia as
principais diferencas entre o marketing tradicional e o inbound marketing digital. A
comparacao incide sobre cinco dimensdes fundamentais: base conceptual, foco, obijetivo,
publico-alvo e taticas utilizadas. Esta distingdo permite compreender como o inbound
marketing se orienta para a atragdo organica de consumidores interessados, ao contrario

das abordagens interruptivas associadas ao marketing tradicional.

Marketing tradicional Inbound marketing digital

Base conceptual Interrupcao Orgénico

Ser encontrado por
Foco Encontrar clientes potenciais, atuais e
consumidores aspiracionais
Criar relagdes duradouras
Obijetivo Aumentar vendas através da captacao e

conversao de consumidores



qualificados

Publico-alvo Amplas audiéncias Perspetivas interessadas

Blogs; ebooks; white papers;

o videos (YouTube, Vimeo);

Anudncios impressos; R
o o otimizagdo para motores de
. publicidade televisiva; o _
Taticas ] _ pesquisa; infografias;
outdoors; cold calling; feiras ] _
. ] webinars; feeds RSS; taticas
e listas de e-mail _
de marketing nas redes

sociais

Tabela 1 - Principais diferengas entre o marketing tradicional e o inbound marketing digital
Fonte: Adaptado de Opreana e Vinerean (2015)

Por outro lado, Kotler et al. (2016) considera que o MD nao tem como objetivo
substituir o marketing tradicional. Pelo contrario, ambas as abordagens devem coexistir e
desempenhar papéis complementares ao longo das diferentes etapas do percurso do

consumidor.

Kotler et al. (2016) apresentam o Marketing 4.0 como um ponto de encontro entre o
marketing digital e o tradicional. Segundo os autores, esta abordagem integra de forma
complementar as interagdes online e offline entre empresas e consumidores. Na economia
digital, a interacdo exclusivamente digital ja ndo é suficiente. Pelo contrario, num contexto
cada vez mais orientado para o online, os pontos de contacto offline tornam-se uma forma

pertinente de diferenciacao (Kotler et al., 2016).

Os mesmos autores complementam esta perspetiva ao afirmar que, nos estagios
iniciais de interacdo, o marketing tradicional desempenha um papel importante na
construcdo de conhecimento e interesse entre empresas e stakeholders. A medida que a
relacdo evolui e os consumidores exigem uma maior proximidade das empresas, o
marketing digital assume um papel central, por ser mais mensuravel e orientado para
resultados (Kotler et al., 2016). A pertinéncia desta perspetiva, na presente analise, decorre
do facto de que reforga a importancia dos canais digitais enquanto instrumentos centrais de
interacdo com os consumidores. No caso dos clientes analisados, as redes sociais
assumem-se como o principal ponto de contacto com o publico, o que justifica a sua selegéo

como objeto de analise empirica.



No seguimento da evolucdo previamente descrita, Kotler et al. (2021) apresentam o
conceito de Marketing 5.0, que combina a orientacdo humanista do Marketing 3.0 com o
potencial tecnolégico do Marketing 4.0. Esta abordagem assenta na utilizagdo de
tecnologias concebidas para imitar capacidades humanas, com o objetivo de criar,
comunicar e entregar valor ao longo da experiéncia do cliente. O processo tem inicio no
mapeamento da jornada do consumidor, onde se definem as tecnologias de marketing
(martechs), que acrescentam valor em cada etapa e apoiam o desempenho dos

profissionais de marketing.

Segundo Krishen et al. (2021), o marketing digital orientado por dados contribui para
consumidores mais informados e conectados, o que reforga a importancia da analise
comportamental na definicao de estratégias mais eficazes. Tal perspetiva permite enquadrar
o presente relatério, na medida em que a crescente disponibilidade de dados assume um
papel central na compreensdo do comportamento dos consumidores e na definicdo de

estratégias de marketing mais eficazes.

Adicionalmente, este modelo recente de marketing valoriza a captagédo de potenciais
consumidores através de conteludos de elevada qualidade e facilmente encontrados nos
motores de pesquisa, como videos, imagens ou GIF. Além disso, priveligia narrativas
capazes de gerar envolvimento, sobretudo quando respondam a critérios de utilidade ou que
despertem a dimensdao emocional do comportamento do consumidor (Opreana e Vinerean,
2015).

Joel e Oguanobi (2024) reforcam esta perspetiva ao salientarem que as estratégias
orientadas por dados desempenham um papel determinante na expansdo do negocio.
Segundo os autores, este tipo de abordagem fornece as organizagdes informagéao relevante
e capacidades necessarias para identificar oportunidades, prevenir riscos e sustentar

decisoes informadas.

Apébs o enquadramento conceptual do marketing digital, diversos estudos tém vindo a

analisar a sua aplicagdo em contextos profissionais e geograficos especificos.

Trindade e Giovanni (2025) defendem que o marketing digital permite as PME, e aos
mercados locais, personalizar conteudos e adaptar a comunicacdo as especificidades do

publico, o que reforgca o envolvimento dos consumidores nas plataformas digitais.

Através do marketing digital, os artesdos conseguem atrair consumidores, expandir o
alcance de mercado e customizar os produtos, principalmente, em periodos em que €
impossivel obter contacto fisico. Perante isto, Trindade e Giovanni (2025) defendem que as

empresas se encontram mais preparadas para investir em novas tecnologias e simplificar os



seus processos. Este aspeto é particularmente central para a analise do estudo, uma vez
que os clientes analisados correspondem, maioritariamente, a PME que utilizam as redes
sociais como principal canal de comunicacido. Neste enquadramento, a personalizagcdo de
conteudos e a adaptacdo ao publico assumem um papel determinante nas estratégias

digitais adotadas.

Este impacto do marketing digital € igualmente visivel noutros setores, Al-Assaf et al.
(2024) referem que o marketing digital se afirma como uma ferramenta particularmente
eficaz na promocao de produtos farmacéuticos locais. Neste caso, o marketing digital
integra diversos elementos que contribuem para um impacto direto e positivo. Entre estes
destaca-se o marketing nas redes sociais, que permite as empresas farmacéuticas sediadas
em Ama, na Jordania, alcangar um publico mais vasto e envolver potenciais consumidores
de forma imediata. Através de plataformas como o Facebook, Instagram e Twitter (atual X),
estas empresas conseguem apresentar os seus produtos, oferecer informagéo relevante,

esclarecer duvidas e reforcar a relacao de confianga com os utilizadores.

1.2. Redes sociais

Segundo Opreana e Vinerean (2015), é possivel afirmar que as redes sociais, em
particular as plataformas de socializagdo online, oferecem um espago virtual de

comunicagao que pode desempenhar um papel relevante na socializagdo do consumidor.

As redes sociais e os dispositivos moveis assumiram um papel central no quotidiano
de grande parte da populagéo, enquanto as ferramentas digitais se tornaram essenciais nas
estratégias de marketing. O aumento continuo do numero de utilizadores, bem como a
capacidade de atingir audiéncias a nivel global, reforgam a importancia destas plataformas
para a divulgagao e promogao de produtos e servigos pelas empresas (Mendes et al., 2024;
Pour e Karimi, 2023). Estas caracteristicas tornam as redes sociais um meio particularmente
relevante para a presente investigacao do desempenho das estratégias de marketing digital.
Além disso, estas plataformas permitem observar, de forma direta, a interacdo entre marcas

e consumidores, bem como avaliar o impacto das publica¢des junto do publico-alvo.

As redes sociais tém vindo igualmente a afirmar-se como fontes relevantes de
informacao em diferentes contextos especificos. Segundo Vance et al. (2009), o marketing
nas redes sociais apresenta diversas vantagens, como o baixo custo, a rapida disseminagao

da informagao e a possibilidade de interagdo com comunidades alargadas. No entanto,



salientam também algumas limitagdes, nomeadamente a autoria andnima, a auséncia de

referéncias bibliograficas e a potencial transformacao de opinides em factos.

A disseminagao das redes sociais e dos dispositivos moveis contribuiu para
consumidores mais ativos e proximos das marcas, ao incentivar interagbes continuas
através das plataformas digitais (Agnihotri et al., 2016). Este raciocinio evidencia-se
particularmente relevante para o presente estudo, na medida em que as métricas analisadas
permitem avaliar o nivel de proximidade entre as marcas e os seus publicos. Paralelamente,
a analise do engagement possibilita compreender a intensidade da participagéo estabelecida

nas redes sociais.

Appel et al. (2019) referem que as redes sociais encontram-se em permanente
transformacao, sendo visivelmente diferentes das plataformas existentes ha um ano e, de
forma ainda mais acentuada, das de uma década atras. Esta evolucado resulta tanto da
inovagao tecnoldgica promovida pelas proprias plataformas, através da introdugédo de novas
funcionalidades e servigos, como da forma como os utilizadores exploram e atribuem novos

usos a esses meios digitais.

Segundo Appel et al. (2019), as redes sociais permitem as pessoas interagirem
livremente entre si. Além disso, oferecem multiplas possibilidades aos profissionais de
marketing para alcancgar e envolver os consumidores. Tendo em conta estas caracteristicas,
os autores salientam que as redes sociais exercem influéncia significativa tanto sobre os
individuos como sobre as organizagdes. De igual forma, as redes sociais assumem-se como
um objeto de analise relevante para o presente estudo. Isto deve-se ao facto de
concentrarem elevados niveis de interagdo entre marcas e consumidores, 0 que permite a

recolha de métricas que refletem o comportamento dos utilizadores em ambiente digital.

Em virtude disso, o contacto das empresas com os consumidores através das redes
sociais pode contribuir para o aumento do numero de potenciais clientes, bem como para a

conversao desses potenciais consumidores em clientes efetivos (Munap et al., 2024).

De acordo com Matias (2012), as redes sociais, em particular o Facebook,
introduzem implicacbes significativas na forma como as empresas devem estruturar a sua
comunicagdo. As autoras salientam a importancia de uma comunicacdo estratégica e
refletida, assente em interacdes bidirecionais com os consumidores. Neste contexto, cada
utilizador assume o papel de um canal de comunicacdo da marca, o que pode influenciar a

sua imagem de forma positiva ou negativa.

Por um lado, as redes sociais permitem que as marcas exercam influéncia sobre os

seus consumidores através das paginas institucionais. Por outro lado, este ambiente digital



possibilita igualmente que as préprias marcas sejam influenciadas pelos seus publicos.
Perante isto, as empresas que alcangam maior sucesso nas redes sociais ndo sdo aquelas
que procuram controlar a comunicagdo, nem as que assumem uma postura meramente
passiva. Pelo contrario, destacam-se as organizagdes que participam ativamente no dialogo
com os consumidores, ao promoverem uma relacdo préxima e uma interagcdo continua
(Kingsnorth, 2016). Este aspeto revela-se particularmente relevante para o presente estudo,
na medida em que o envolvimento continuo entre marcas e consumidores se reflete nos
niveis de contacto observados nas publicacbes analisadas. Assim, torna-se possivel
compreender de que forma diferentes abordagens comunicacionais influenciam o

desempenho das marcas nas redes sociais.

Neste sentido, um dos aspetos mais relevantes das redes sociais, reside na
possibilidade de colaboragdo e cocriagdo de produtos e campanhas em conjunto com o0s
consumidores. Ao envolver publicos mais participativos, os profissionais de marketing digital
conseguem reforcar a rentabilidade das organizacdes, diversificar as suas fontes de receita
e promover niveis mais elevados de lealdade. Este envolvimento contribui ainda para que
alguns consumidores assumam um papel ativo como defensores da marca em ambientes

digitais (Opreana e Vinerean, 2015).

Segundo Bonilla-Quijada et al. (2024), o engagement, entendido como a forma como
um seguidor ou consumidor se relaciona e interage com uma marca, constitui um dos
principais beneficios ndo econdémicos da presenca das marcas no Instagram. O engagement
comportamental refere-se a participagcao ativa e observavel dos individuos em acbes e
comportamentos especificos. Nestes evidencia-se uma ligagdo continua e profunda a uma
marca, organizacao ou entidade. No contexto desta analise, a interagdo € operacionalizada
através de métricas de desempenho das publicagdes, como interacbes, alcance e
visualizagdes. Estas métricas permitem avaliar a resposta do publico aos conteudos
publicados. Posteriormente, os resultados sdo comparadas e organizados num ranking que
possibilita analisar o desempenho relativo das publicacbes com base nos diferentes
indicadores considerados. Este procedimento permite identificar padrées de desempenho e
diferengas entre conteudos. Consequentemente, o envolvimento assume-se como um
indicador central para interpretar a relagdo entre as estratégias de conteudo adotadas e o

comportamento dos utilizadores nas redes sociais.

Em consonancia com este enquadramento, Cai et al. (2025) referem que as redes
sociais funcionam como um estimulo ambiental. Este é capaz de influenciar de forma
significativa as percecdoes e emogdes dos consumidores, através de conteudos visuais, do

boca-a-boca digital e das historias de marca.



De acordo com Du Plessis (2017), o marketing nas redes sociais € amplamente
adotado nas plataformas digitais, mas, apresenta um caracter mais promocional e intrusivo
quando comparado com o marketing de conteudos. Apesar de existirem algumas
semelhancas entre ambas as abordagens, a autora salienta que estas se distinguem

sobretudo ao nivel dos processos, dos pontos focais e dos objetivos.

1.3. Marketing de conteudo

Existem diversas definicdes propostas por diferentes autores que tencionam
conceptualizar o Marketing de Contetudo. No entanto, n&do se verifica um consenso absoluto
quanto ao seu significado, uma vez que, apesar de apresentarem pontos de convergéncia,

estas abordagens diferem nos seus enfoques e interpretacoes.

Por um lado, o Content Marketing Institute (2026) refere que o marketing de
conteudo consiste numa abordagem estratégica que assenta na criagdo e disseminagao de
mensagens relevantes, consistentes e de valor. O seu objetivo passa por atrair e fidelizar
uma audiéncia claramente definida, orientando-a para a¢des que gerem valor econémico

para a organizagao.

Por outro lado, Pulizzi (2013) defende que o marketing de conteddo assenta na ideia
de que todas as marcas, para atrairem e reterem consumidores, devem pensar e atuar
como empresas de media. O autor acrescenta ainda que esta abordagem se baseia na
criacdo, por parte das proprias marcas, de formatos relevantes, valiosos e apelativos,
produzidos de forma consistente, com o objetivo de incentivar comportamentos positivos por

parte dos consumidores ou potenciais clientes.

Ja Hollebeek e Macky (2019) definem o marketing de conteudo digital como a criagdo
e disseminacdo de conteudos digitais relevantes e valiosos associados as marcas,
direcionados a consumidores atuais ou potenciais, através de plataformas digitais. Segundo
as autoras, esta abordagem visa desenvolver o envolvimento, a confianca e relagdes
duradouras com a marca, distinguindo-se de estratégias focadas na persuasao direta para a

compra.

Sob esta perspetiva, Koob (2021) afirma que, num contexto em que os consumidores
se tornam cada vez mais céticos em relacdo ao marketing tradicional, as organizagbes
necessitam, mais do que nunca, de alternativas eficazes as comunicagdes tradicionais.

Neste cenario, o marketing de conteudo tem vindo a assumir destaque a nivel global, onde
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assume uma importancia crescente no marketing mix das organiza¢des, ao complementar

os instrumentos tradicionais de marketing.

Du Plessis (2017) afirma que o marketing de conteudo se consolidou como uma das
principais técnicas da comunicagdo de marketing digital. Segundo a autora, esta abordagem
assenta no ponto de vista dos consumidores e visa a construgao de relagdes através da
criacdo e partiiha de materiais relevantes e envolventes nas redes sociais, os quais
contribuem para melhorar o seu quotidiano. Esta perspetiva contribui para a presente
analise, na medida em que permite enquadrar a analise das publicagbes nas redes sociais,

ao evidenciar o papel das publicagdes na construgcio de relagdes com os consumidores.

J4, Wang et al. (2019) indicam que o conteudo é, geralmente, disponibilizado de
forma gratuita pelo gestor da conta, e incentiva os utilizadores a interacdo. Os autores
salientam que este estimulo ndo se centra diretamente nas ofertas da empresa, nem em
mensagens promocionais ou de apelo a agdo. Pelo contrario, aspira apoiar os seguidores e

fortalecer a relacao entre estes e a marca.

Desta forma, em vez de promover diretamente produtos ou servigos, as empresas
devem adotar uma estratégia orientada para as pegas comunicacionais. Esta abordagem
permite oferecer mensagens Uuteis e relevantes aos stakeholders, em particular aos
consumidores, com o objetivo de apoiar a resolucdo de problemas de natureza profissional
(conteudo B2B) ou pessoal (conteudo B2C) (Content Marketing Institute, 2026). Esta
perspetiva relaciona-se diretamente com a dimensao informativa do marketing de conteudo,
a qual assume particular relevancia na analise das publicacbes, ao privilegiar formatos

orientados para a transmissao de informagao util aos consumidores.

O Content Marketing Institute (2026) reforca que a informagao deve ser integrada nos
processos de marketing e ndo encarada como uma componente isolada. Neste caso, o
conteudo de qualidade assume um papel transversal em diversas abordagens de marketing,
incluindo o e-mail marketing, 0 marketing nas redes sociais, a otimizagdo para motores de
procura (SEO), as relagbes publicas, o marketing inbound, o marketing digital e a estratégia

de conteudos, entre outras.

A eficacia do marketing de conteudo depende fortemente de um conhecimento
aprofundado do publico-alvo, frequentemente operacionalizado através do desenvolvimento
de personas. Para que esta abordagem seja eficaz, € necessario identificar insights
especificos sobre os consumidores. Esta informacao deve premanecer desconhecida para
0s concorrentes e até mesmo para outros elementos da propria organizagédo. Trata-se de
conhecimento estratégica e sensivel, capaz de orientar, com elevada precisdo, a criagao de

publicagbes que influenciam a decisdao dos compradores (Adele Revella, s.d. citada por Joe
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Pulizzi, 2013). Este contributo revela-se relevante no contexto do presente estudo, uma vez
que diferentes clientes apresentam estratégias de mensagens distintas, o que reflete a

necessidade de adaptacao as especificidades dos seus publicos-alvo.

Kingsnorth (2016) salienta que a avaliagdo do marketing de conteudo deve
considerar trés elementos principais: volume e alcance; interacdo e consumo; e aquisicao e
valor. Adicionalmente, o conteudo digital deve ser credivel, partilhavel, atil ou divertido,
interessante, relevante, diferenciador e coerente com a marca. O autor identifica ainda os
principais tipos de peg¢as comunicacionais existentes, onde inclui artigos de website, noticias,
estudos de caso, white papers, blogs, videos, aplicagdes moveis, testemunhos, e-books,
infografias, imagens, apresentacbdes online, relatérios anuais, artigos de investigagdo e

podcasts.

Em consonéncia com o que foi anteriormente exposto, Lopes e Casais (2022)
defendem que a criacdo da mensagens deve ser realizada por individuos com um
conhecimento profundo da empresa, que mantenham uma ligagao proxima a organizagao e
compreendam a sua identidade. As autoras argumentam que a colaboragcdo com freelancers
deve assumir um caracter continuado, de forma a garantir maior alinhamento com os valores

e a cultura da marca.

Pulizzi (2013, ao citar Adele Revella, s.d.) alerta que os profissionais de marketing
tendem a recolher informacdo junto de fontes internas, como equipas de vendas,
especialistas de produto ou através de pesquisa online. Estas fontes, embora acessiveis,
nao possuem, por si sO, o conhecimento necessario sobre as motivacdes reais dos
compradores, o que limita a capacidade de desenvolver conteudos verdadeiramente

eficazes.

Hollebeek e Macky (2019) salientam que, num cenario digital em crescimento, as
interagdes entre empresas e consumidores, através do marketing de conteudo, tém vindo a
aumentar. Contudo, apesar do elevado interesse pratico, a investigagdo académica nesta
area permanece defasada, o que evidencia uma lacuna de conhecimento relevante entre a
pratica profissional e a teoria. No entanto, numa vertente académica, este tema continua a
receber pouca atencdo, onde ha conhecimento limitado sobre a sua eficacia, desenho
otimizado e formas de implementacdo (Koob, 2021). Esta lacuna assume particular
relevancia no contexto do presente estudo, na medida em que justifica a analise da relagao
entre estratégias de publicacbes e niveis de interagdo nas redes sociais, ao contribuir para

um melhor entendimento da sua eficacia em contextos reais.

Lopes e Casais (2022) indicam que o design dos estimulos deve ir ao encontro das

necessidades do consumidor. Um elemento central da qualidade do conteldo reside na sua
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capacidade de criar valor para os consumidores, em vez de se limitar a promog¢do de
produtos ou servigos da empresa. Neste enquadramento, uma boa mensagem n&o se centra
nos produtos, mas visa auxiliar os consumidores na resolucdo dos seus problemas, ao

oferecer aconselhamento sobre questdes relativamente as quais possam sentir incerteza.

Por outras palavras, as autoras defendem que a informacao produzida pela empresa
ndo exige referéncia direta @ marca ou aos seus produtos, e deve focar-se exclusivamente
no tema em que a organizagdo detém conhecimento especializado. Face ao exposto, a
producdo de conteudo valioso e relevante exige que a empresa esteja atenta as
necessidades informativas dos seus consumidores. Desta forma, é possivel alcancar algo
através da escuta ativa, concretizada pela recolha de feedback dos clientes e pela

monitorizagdo das redes sociais.

Guo et al. (2025) defendem que as caracteristicas do marketing de conteiudo podem
ser organizadas em quatro dimensdes principais: conteudo informativo, conteudo de
entretenimento, conteudo emocional e conteudo auténtico. Os autores salientam ainda que a
mensagem informativa e o mensagem de entretenimento se destacam como as dimensodes
mais relevantes, uma vez que sido aquelas as quais os consumidores dedicam maior
atencdo quando expostos a estimulos de marketing. Esta perspetiva permite compreender
que diferentes tipos de informacdo podem gerar respostas distintas por parte dos
utilizadores, nao apenas em termos de atencdo, mas também ao nivel do envolvimento
gerado. No ambito desta investigacao, esta distingdo assume particular relevancia, uma vez
gue a categorizacdo das publicagdes segundo estas dimensdes permite analisar a relagao
entre cada tipologia de contelido e métricas especificas de engagement. Consequentemente,
torna-se possivel avaliar se determinadas dimensbées sdo mais eficazes em contextos ou

setores de atividade especificos.

Deste modo, Lou e Xie (2020) demonstram que o marketing de conteudo
desempenha um papel relevante na construcdo da experiéncia do consumidor e no reforco
da lealdade a marca. As autoras defendem que, no caso de marcas associadas a produtos
de elevado envolvimento, o investimento em conteldos de natureza informativa ou de
entretenimento contribui para experiéncias mais positivas por parte dos consumidores. Um
exemplo deste tipo de estratégia é o canal de YouTube da Tesla, que disponibiliza videos
tutoriais destinados a explicar o funcionamento de modelos especificos de automdveis, de
forma a acrescentar valor informativo a relacdo com a marca. Este exemplo evidencia a
forma como diferentes tipos de contelido podem influenciar a percecao e a experiéncia do
consumidor, aspeto que se revela relevante para a analise das publicacbes no presente

estudo.
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Por sua vez, marcas associadas a produtos de baixo envolvimento beneficiam da
criacdo de publicacbes com valor de entretenimento ou valor social, capazes de influenciar
positivamente a percecdo da experiéncia da marca e, consequentemente, a lealdade dos
consumidores. Sob esta perspetiva, destacam-se conteiudos que promovem o0
entretenimento, o relaxamento ou a interagao social, ao facilitar conversas e relagbes entre
consumidores. Um exemplo € a iniciativa da Nescafé, que langou um concurso de cocriagao
no seu canal de YouTube, a incentivar os consumidores a partilharem videos gerados pelos

préprios com a marca (Lou e Xie, 2020).

Wagner et al. (2017) referem que estudos anteriores demonstram que a interagao
social, a informacao e o entretenimento constituem gratificagcdes frequentemente analisadas
pelos utilizadores das redes sociais. Todavia, os autores salientam que este fenémeno é

mais complexo do que aparenta.

Embora um utilizador possa procurar entretenimento, existem mudultiplas formas de
conteudos digitais com este teor, ndo sendo evidente que tipo especifico ira corresponder as
suas expectativas. Do mesmo modo, um utilizador fortemente envolvido com o setor da
moda e em busca de informacido nas redes sociais apresenta necessidades informativas

distintas das de um entusiasta tecnolégico com o mesmo objetivo (Wagner et al., 2017).

Assim, mesmo quando os utilizadores partiiham categorias semelhantes de
gratificacdo, as suas necessidades especificas podem variar significativamente, o que
influencia igualmente a eficacia dos apelos utilizados nas publicagdes dirigidas a cada grupo.
(Wagner et al., 2017).

Para além das abordagens conceptuais gerais, diversos estudos tém analisado a
aplicagdo do marketing de conteido em contextos setoriais especificos, nomeadamente no
turismo, onde a dimensao emocional e experiencial assume particular relevancia. Por
exemplo, Wu e Ding (2023) definem os videos curtos de turismo, orientados para a emocao,
como publicagdes que evidenciam ligagdes emocionais diretas entre os turistas e os
destinos, onde recorrem a narrativas de caracter dramatico. Segundo os autores, este tipo
de videos envolve o espectador no processo de storytelling, o que contribui para a ativagao

de emocgdes positivas associadas aos destinos turisticos.

Para aprofundar a analise do impacto do conteudo digital nas redes sociais, Osorio-
Andrade et al. (2025) analisaram marcas do setor de consumo de massas em Espanha, e
consideraram diferentes aspetos do marketing de conteudo. Entre os elementos analisados
incluem-se a consisténcia de marca, o posicionamento das publicacbes, o formato das

mensagens, o apoio de celebridades, o apelo do conteudo e a interatividade.
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Estes fatores foram relacionados com indicadores de envolvimento digital,
nomeadamente o boca-a-boca online (eWOM), operacionalizado através do numero de
comentarios e gostos recebidos em cada publicagdo. Outros elementos, como o dia da
semana, a utilizacdo de emojis e a extensao das publicagdes, foram considerados variaveis
de controlo. Este trabalho evidencia como diferentes dimensées do conteddo podem
influenciar a interacdo dos consumidores nas redes sociais, de forma a proporcionar um
enquadramento Uutil para compreender a relagdo entre estratégia de conteudo e

comportamento online.

1.4. Planeamento estratégico

Essencialmente, Kotler et al. (2016) referem que o marketing de conteido assenta
em dois pilares fundamentais, a producado e a distribuicido da mensagem. No entanto, os
autores alertam para um erro recorrente nas estratégias nesta area, a tendéncia para
avancar diretamente para a criacdo e disseminagao de conteudos. Frequentemente, esta
abordagem negligencia uma preparagao adequada nem considerar as etapas posteriores a
sua divulgacdo. Em conformidade, os autores defendem que um planeamento eficaz deve
integrar atividades de pré-producgéao e pés-distribuicdo. Para o efeito, apresentam oito etapas
fundamentais que os profissionais de marketing devem seguir, conforme ilustrado (Figura 1).
Este enquadramento sugere que o desempenho das abordagens de conteudo ndo depende
exclusivamente da qualidade individual das publicagdes. Depende também da existéncia de
um planeamento estruturado que articule objetivos, producao e avaliagdo. No contexto do
presente estudo, esta perspetiva permite interpretar os resultados obtidos ndo apenas como

reflexo das publicacbes analisadas, mas também das estratégias subjacentes a cada cliente.
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GOAL SETTING

What do you want 1o achieve
with this content-marketing
campaign?

= Brand-building objective
* Sales-growth objective

CONTENT DISTRIBUTION
Where do you want 1o distribute
the content assets?

AUDIENCE MAPPING

Who are your customers and

what are their anxieties and

desirag?

= Customer profiling and
persona

+ Customer anxieties and
desires

CONTENT AMPLIFICATION
How do you plan 1o leverage
cantent assets and interact with

CONTENT IDEATION &

PLANNING

What is the overall content theme

and what is the content oadmap?
Content theme

* Content formats and mix

* Content storyline and
calendar

CONTENT-MARKETING
EVALUATION
How successful is your contant-

CONTENT CREATION

Who creates the content and

whean?

+« Content creators:
in-house or agencies

+* Content production
schedule

CONTENT-MARKETING
IMPROVEMENT
How do you improve

+  Owned channel customers? marketing campaign? existing conent marketing?

= Paid channel *  Creating conversation * Content-marketing matrics + Content theme change
+ Earned channel around content Overall objective + Content improvement
* Use of buzzers and achievements + Content distribution

influencers and amplification

improvement

Figura 1 - Oito passos principais do planeamento do marketing de contetddo
Fonte: Adaptado de Kotler et al. (2016).

Esta necessidade de estrutura e organizacao estratégica é reforcada por Dwivedi et
al. (2021), que salientam que uma eventual crise de informagdo ndo pode ser resolvida
apenas com maior esforgo operacional. Pelo contrario, exige um planeamento estruturado,
processos bem definidos e o suporte tecnolégico adequado. Os autores enquadram o
marketing de conteudo digital como uma abordagem atual, ainda que enraizada nos
principios tradicionais do marketing. Esta é centrada na criacdo de narrativas relevantes,
envolventes e oportunas, capazes de gerar identificagdo junto dos publicos-alvo.
Acrescentam ainda que o conteudo nao deve ser entendido apenas pelo seu “qué”, mas
também pelo “como”, isto €, pela forma como é distribuido através de meios pagos, proprios

e conquistados (paid, owned e earned media).

Neste enquadramento, a reflexdo estratégica sobre o planeamento conduz
inevitavelmente a definicdo clara de objetivos, dimensao aprofundada por Pulizzi (2013).
Segundo o autor, as orientacbes estratégicas e o plano de marketing de publicagbes devem
assumir-se como uma declaracdo estratégica propria, na medida em que articulam os
objetivos empresariais com as necessidades informativas do publico-alvo. Por este motivo, o
plano de conteudo ndo pode ser simplesmente replicado por outra organizagéo, ainda que
seja possivel aprender com boas praticas externas e adaptar os elementos mais relevantes

a realidade de cada empresa.

O autor questiona ainda quais os objetivos que fazem sentido no contexto especifico
de cada estratégia de marketing de conteldo. Estes podem assumir diferentes naturezas.

Entre eles incluem-se iniciativas de inbound marketing orientadas para a criacdo de leads,
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programas destinados a aumentar a notoriedade da marca, a¢des de reducdo dos custos de
trafego organico e acdes orientadas para melhorar o posicionamento nos motores de
pesquisa. Perante isto, o marketing de conteudo pode também ter como finalidade o reforgo
da taxa de retencao de clientes. Para além disso, Pulizzi (2013) sublinha a importancia de
definir claramente os objetivos e manté-los visiveis ao longo do processo, de forma a
garantir coeréncia estratégica. Tal perspetiva permite enquadrar a presente investigagao,
uma vez que permite compreender que diferentes planeamentos de conteudo podem estar
associados a objetivos distintos. Adicionalmente, pode contribuir para explicar as variagdes

observadas no desempenho das publicagdes entre os diferentes clientes.

Neste seguimento, e tendo em consideragao a importancia da definicdo de objetivos
estratégicos, torna-se igualmente fundamental identificar o publico que ira receber a
mensagem. Darvidou (2024) destaca que a compreensao do publico-alvo é crucial para a
eficacia do marketing de conteudo. Segundo o autor, as empresas podem obter informacao

relevante através de estudos demograficos, psicograficos e comportamentais.

O autor reforca ainda que o entendimento aprofundado da audiéncia é determinante
para a criagdo de publicagdes que gerem identificacdo e promovam o engagement. Nesse
sentido, a pesquisa de audiéncia e o desenvolvimento de personas constituem a base

estruturante de uma estratégia de conteudo eficaz.

Importa salientar que qualquer solugao estratégica compromete a sua consisténcia
na auséncia de pecas comunicacionais relevantes e apelativas. Por este motivo, é
importante que estabelecam uma ligacdo efetiva com as necessidades e preferéncias de
cada consumidor, o que permite o desenvolvimento de uma experiéncia personalizada
(Dwivedi et al., 2021).

Por fim, a concretizagdo estratégica do conteudo depende também da sua
configuracdo estrutural. Lapresta-Romero e Hernandez-Ortega (2025) identificam seis
categorias de elementos de conteudo digital utilizados pelas empresas: visual, auditivo,
linguistico, simbodlico, social e de mensagem. Segundo as autoras, cada categoria distingue-
se pela modalidade através da qual é percecionada pelo publico e pela fungdo comunicativa
que desempenha. A sua definicdo assenta na forma, na funcdo e nas propriedades
semidticas de cada elemento. Em conjunto, estes componentes contribuem para uma
comunicagdo organizacional mais eficaz e, consequentemente, para o fortalecimento dos

resultados empresariais.

Em consonancia com esta perspetiva, a literatura de marketing identifica diversos
fatores que influenciam a eficacia das abordagens de marketing nas redes sociais. Felix et al.

(2017) defendem, por isso, a necessidade de um enquadramento estratégico que ultrapasse
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as caracteristicas especificas de cada empresa ou mercado. Consequentemente, os autores
propdem uma estrutura, que evidencie as dimensdes gerais que orientam as decisbes dos

gestores em contextos organizacionais e situacionais distintos.

Ashley e Tuten (2015) defendem que a presenca das marcas nas redes sociais se
caracteriza pela continuidade da comunicagao e pelo enfoque no didlogo entre empresa e
consumidor, no contexto B2C. O momento da interagdo e a qualidade do dialogo assumem
particular relevancia, uma vez que os consumidores recorrem as redes sociais para construir
capital social e reforgar o seu bem-estar psicolégico. Estas plataformas constituem um meio

de comunicacgao que permite satisfazer necessidades de natureza social.

Tendo em consideracdo esta perspetiva, Kotler et al. (2016) defendem que uma
campanha eficaz de marketing de conteudo exige a criacado de materiais originais no seio da
organizagao ou, em alternativa, a curadoria de conteudos provenientes de fontes externas.
Para além disso, os profissionais de marketing devem assegurar a distribuicdo dessas
mensagens através de uma combinagdo adequada de canais, de modo a maximizar o seu

alcance e impacto.

Importa destacar que, Dwivedi et al. (2021) salientam a crescente importancia da
analise de dados no ambito do marketing digital e nas redes sociais. Esta evolugcédo decorre
da necessidade de desenvolver experiéncias de marca relevantes e significativas, que
incentivem a interacdo e o envolvimento dos consumidores com os conteudos
disponibilizados. Esta perspetiva revela-se particularmente relevante para o presente
trabalho, na medida em que a anadlise de métricas nas redes sociais permite avaliar o
desempenho das estratégias de publicacbes e compreender os padrbes de interagao

associados a cada marca.

Os autores acrescentam que a eficacia destas iniciativas depende de uma
articulagdo equilibrada entre estratégia, criatividade e tecnologia. Apenas através dessa
integracdo € possivel obter conhecimentos aprofundados sobre os comportamentos,
motivacdes e preferéncias dos consumidores, o que contribui para o fortalecimento do valor

da marca, tanto na perspetiva do consumidor como na perspetiva organizacional.

1.5. Copywriting

Albrighton (2013) salienta que existem tantas definigbes de redacdo publicitaria

quanto profissionais que a exercem, uma vez que cada autor desenvolve o seu trabalho de
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forma distinta e adota abordagens préprias. Ainda assim, propde uma definicdo sintética: a
redacdo publicitaria consiste na utilizacdo otimizada da linguagem com o propésito de

promover ou persuadir.

A partir desta perspetiva, o autor sistematiza esta definicdo em cinco dimensdes

fundamentais.

1. Em primeiro lugar, considera que a redagao publicitaria implica encontrar a forma mais

eficaz de comunicar.

2. Em segundo lugar, sublinha que se trata de uma “arte util”, na medida em que a

linguagem é empregue com uma finalidade pratica.

3. Em terceiro lugar, identifica a linguagem como a matéria-prima do profissional desta

area.

4. Em quarto lugar, afirma que a maioria dos textos publicitarios existe com o objetivo de

promover algo.

5. Por fim, entende a persuasdao como a capacidade de influenciar as pessoas a pensar,

sentir ou agir de determinada forma.

Em complemento a esta visdo, Amangeldiyeva et al. (2025) defendem que a
definicao classica de redacgao publicitaria se centra na criagdo de um texto original de autoria
propria. Deste ponto de vista, os autores afirmam que se sustenta no conhecimento pessoal,
na experiéncia profissional e na vivéncia individual do autor. Segundo os mesmos, a
redacdo publicitaria exige uma voz autoral distinta, o que implica igualmente decisbes
estratégicas relacionados com o envolvimento do publico, a persuasdo e a intengao
comunicativa. Consequentemente, esta pratica encontra-se tradicionalmente associada a
criatividade, a originalidade e a responsabilidade pelo efeito comunicativo final do texto. Esta
abordagem ajuda a interpretar a presente investigacdo, uma vez que a construgdo das
mensagens influencia a forma como os conteudos s&o percecionados e o tipo de interagao

nas redes sociais.

No contexto competitivo do marketing contemporaneo, a redacao publicitaria deixou
de assumir apenas uma funcdo promocional, onde passou também a desempenhar um
papel estratégico na constru¢ao da relagao entre marcas e consumidores. Neste sentido, as
mensagens tém como objetivo ndo soé informar, mas igualmente persuadir, entreter e
envolver o publico (MaliSevi¢, 2024). Este enquadramento revela-se particularmente

relevante para o presente estudo, na medida em que evidencia o papel da redagao
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publicitaria na construgdo de conteudos. Estes ndao sé informam, mas também entretém e
envolvem os utilizadores, de forma a permitir analisar diferentes dimensdes de conteudo no

contexto das publicagdes das marcas.

O autor salienta ainda que o papel do redator publicitario expandiu-se para além da
producdo de anuncios tradicionais. Atualmente, estes profissionais participam na elaboragao
de sales letters, e-mails, landing pages, video sales letters, brochuras, webinars e outros

materiais promocionais considerados essenciais em qualquer campanha de marketing.

Importa ainda destacar que, segundo MaliSevi¢ (2024) a redacao publicitaria constitui
um elemento central do marketing, ao desempenhar um papel determinante na construgao
da imagem da marca. Um texto bem elaborado pode gerar uma impressao duradoura no
publico, enquanto uma redagdo pouco cuidada pode conduzir a perda de interesse e a
transicdo imediata para outra mensagem publicitaria. Compete ao redator criar conteudos
capazes de se destacar, envolver o publico e incentivar a agcdo. Como resultado, a
capacidade de estruturar as palavras de forma coerente e persuasiva revela-se fundamental

para captar e manter a atengao do destinatario.

Albrighton (2013) sustenta que os beneficios constituem o elemento central de uma
redacao publicitaria eficaz. Segundo o autor, uma mensagem que enfatiza os beneficios
tende a ser mais persuasiva, mais convincente e, consequentemente, mais eficaz em termos

de vendas.

O autor define beneficios de forma simples, ao entendé-los como os aspetos
positivos que um produto ou servigo proporciona, ou promete proporcionar, aos seus
clientes. Assim, qualquer apelo dirigido ao leitor deve apresentar uma proposta de valor
clara, de forma a incentiva-lo a pensar, sentir ou agir de determinada forma. Em Uultima
analise, toda a redacgao publicitaria implica a promessa de algo vantajoso para o destinatario.
Este aspeto assume particular relevancia no ambito desta investigagdo, uma vez que a
forma como os beneficios sdo comunicados pode influenciar o envolvimento dos utilizadores

com as publicagdes, nomeadamente ao nivel das interagdes geradas.

Ao transpor esta légica para o ambiente digital, Kartsivadze (2022), afirma que o
alcance do texto de marketing produzido pelo redator e divulgado nas redes sociais capta o
interesse dos consumidores, direciona a sua atengao para o produto ou servico apresentado

e pode culminar na decisao de compra.

No contexto digital, Amangeldiyeva et al. (2025) defendem que a redacao publicitaria
nas redes sociais apresenta caracteristicas proprias. Uma mensagem eficaz incentiva o

potencial cliente a realizar agdes especificas e orientadas para um objetivo concreto.
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Os autores salientam que o empreendedor nem sempre necessita de criar um
website ou uma loja online. Por outro lado, uma conta devidamente promovida numa
plataforma como o Instagram, ou noutra rede social de grande popularidade, pode converter

a sua audiéncia em compradores de produtos ou servigos.

Adicionalmente, os autores salientam que o redator experiente nao trabalha apenas o
conteudo textual. Recorre igualmente a ferramentas de edicdo grafica, configuracdes
técnicas e indicadores de desempenho que permitem acompanhar o envolvimento dos
utilizadores. Embora os servicos destes profissionais apresentem custos superiores ao dos
redatores de conteudo basico, esse investimento tende a justificar-se pela qualidade dos

resultados na comunicagédo de marketing.

Em sintese, os resultados do estudo de Amangeldiyeva et al. (2025) demonstram
que a redagdo publicitaria assume uma fungcdo estratégica e criativa enquanto forma de
comunicagao persuasiva. Atualmente, esta atividade consolidou-se como um campo
profissional estruturado, com multiplas areas de especializagao, que continuam a expandir-
se em resposta a inovacgao tecnoldgica e as exigéncias do mercado. Deste modo, a redagao
publicitaria assume-se como um elemento determinante na eficacia das estratégias de
conteudo, na medida em que influencia a forma como as mensagens sao interpretadas e,

consequentemente, o nivel de interacdo dos utilizadores com as publicacbes analisadas.

1.6. Marketing de influéncia

Segundo Shlash et al. (2024), num mercado cada vez mais saturado de opg¢des, 0
sucesso de uma marca depende fortemente da forma como é percecionada pelo seu
publico-alvo. Os autores defendem que o marketing de influéncia se afirma como uma
estratégia transformadora, ao alterar a forma como as marcas estabelecem ligagbes com as
suas audiéncias e consolidam a sua posi¢ao no mercado. Adicionalmente, o marketing de
influéncia torna-se pertinente para a analise realizada, dado que contribui para compreender
de que forma diferentes estratégias de conteudo podem moldar a perceg¢ao e o envolvimento

dos consumidores nas redes sociais.

Segundo Nguyen et al. (2025), a identificacao de potenciais influenciadores constitui
uma etapa fundamental nas campanhas de marketing de influéncia. Estes individuos podem
ser classificados, por um lado, como macro influenciadores, caracterizados por audiéncias
numerosas, como celebridades. Por outro lado, podem ser considerados como micro

influenciadores, que, apesar de possuirem um numero mais reduzido de seguidores,
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apresentam elevados niveis de envolvimento. A selecao do tipo de influenciador pode
condicionar de forma significativa a percecao da marca, bem como a adoc¢ido dos seus
produtos por parte dos consumidores. Esta distincdo é relevante para a presente
investigacdo, uma vez que diferentes niveis de engagement podem estar associados a tipos

de estratégias de comunicacao especificos, o que influencia o desempenho das publicacoes.

Os influenciadores nas redes sociais tém registado um crescimento significativo em
popularidade e afetam as atitudes, percecdes, preferéncias, escolhas e decisbes dos
consumidores (Joshi et al., 2025). Em contrapartida, identificar os fatores que determinam a
eficacia do marketing de influéncia e as condi¢cdes que potenciam o seu impacto continua a

ser um desafio para os profissionais da area (Pan et al., 2024).

Munap et al. (2024) indicam que a interagdo entre empresas e influenciadores de
redes sociais tem sido acelerada pela crescente popularidade destes ultimos. Devido ao seu
potencial como ferramenta de promocao de marcas, tanto académicos como profissionais da

area demonstram grande interesse nestes individuos.

Nguyen et al. (2025) defendem que a colaboragao com influenciadores, em particular
micro influenciadores, pode aumentar a eficacia das estratégias de marketing, uma vez que
permite as empresas potenciar o engagement de forma mais eficiente e com melhor relagao
custo-beneficio. Os autores salientam que o engagement, entendido como o nivel de
interacdo entre os utilizadores e o conteudo, constitui um indicador fundamental da
recetividade dos consumidores a mensagem transmitida pelos influenciadores. Este
elemento mostra-se especialmente utii no ambito deste relatério, uma vez que o
engagement constitui uma das principais métricas analisadas, ao permitir avaliar a resposta

dos utilizadores as estratégias de conteudo adotadas.

Kay et al. (2020) indicam que as publicagdes dos influenciadores nas redes sociais
cumprem dois propdsitos principais: aumentar a intencdo de compra dos seguidores e
reforgar o conhecimento ou a atratividade dos produtos divulgados. Contudo, Alipour et al.
(2025) salientam que a colaboracdo entre influenciadores e marcas é frequente nas
plataformas digitais e pode assumir tanto efeitos positivos como negativos. Este tipo de
cooperagao configura-se como uma estratégia ambivalente, uma vez que pode gerar

impactos, simultaneamente, benéficos e prejudiciais.

Segundo Osorio-Andrade et al. (2025), o eWOM tem vindo a assumir um papel
relevante no sucesso das empresas, ao exercer impacto nas percegoes, atitudes e decisdes

dos consumidores.
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Osorio-Andrade et al. (2025) demonstram que as estratégias de marketing de
conteudo desenvolvidas nas redes sociais exercem influéncia direta sobre o eWOM, o qual
assume um papel determinante no desempenho organizacional. Segundo os autores, o
eWOM reflete o nivel de envolvimento dos consumidores e pode condicionar diversos
comportamentos. Estes podem ser percebidos como o reforco da intengdo de compra, a
disposicao para pagar precos superiores, a diminuigdo do risco percebido e o fortalecimento
da confianca e da lealdade a marca. Neste sentido, o eWOM assume particular relevancia
no contexto da presente investigagao, ja que reflete o nivel de interagdo dos utilizadores
com as publicacbes. No presente estudo, este conceito é operacionalizado através de

métricas como comentarios, gostos e partilhas.

Coco e Eckert (2020) destacam que os influenciadores ndo apenas promovem
produtos, mas também constituem uma parte integrante da experiéncia que os seguidores
recebem. Esta combinagcdo gera um entrelacamento complexo entre comunicagao
interpessoal de natureza ndo comercial e comunicagao profissional de natureza comercial.
Os influenciadores enfrentam a tensdo de manter a sua autenticidade ao colaborarem com

marcas para gerar rendimento.

Para além do engagement, outros fatores, como a credibilidade percebida do
influenciador, podem moldar a atitude dos consumidores e exercer impacto sobre o
comportamento de compra (De Araujo et al.,, 2025). De acordo com estes autores, a
credibilidade dos influenciadores digitais exerce um impacto significativo na atitude dos
consumidores em relacao a estes, refletindo-se subsequentemente no comportamento de
compra. Adicionalmente, o nivel de envolvimento do consumidor modera a relagédo entre a
congruéncia sel~brand e a atitude face ao influenciador. Por sua vez, a congruéncia self—~
brand desempenha um papel de mediagao parcial na relagdo entre a credibilidade percebida

e a atitude dos consumidores.

De acordo com o Influencer Marketing Hub (2025), o debate em torno do marketing
de influéncia deixou de se centrar na sua eficacia e passou a focar-se nos desafios
associados a sua evolugao e consolidagdo. Em 2024, este tipo de marketing contribuiu para
que as redes sociais se afirmassem como o principal canal publicitario a nivel global, onde
superou a pesquisa paga em termos de investimento. Para além das questdes relacionadas
com engagement, credibilidade e autenticidade, é relevante considerar indicadores
especificos do marketing de influéncia, bem como as dinamicas bidirecionais que podem
fortalecer a ligacao entre influenciadores e seguidores e afetar as decisbes de compra. Ja
Wibowo e Anggraini (2025) identificam quatro indicadores fundamentais do marketing de

influéncia, nomeadamente visibilidade, credibilidade, atratividade e poder.
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Por sua vez, Coco e Eckert (2020) salientam que a interacdo bidirecional entre
influenciadores e seguidores pode gerar uma ligagdo mais forte entre ambos e impactar o
comportamento de compra dos consumidores, o que pode mesmo superar a influéncia de
atributos individuais do influenciador, como credibilidade ou atratividade. Esta dimensao
contribuiu para compreender o presente estudo, uma vez que a percecédo de credibilidade
pode influenciar a forma como os utilizadores interagem com os conteudos publicados pelas
marcas. Neste ambito, o marketing de influéncia contribui para compreender a complexidade
das interagdes entre marcas e consumidores em ambiente digital. Desta forma, evidencia-se
que a eficacia das estratégias de conteudo n&o depende apenas das caracteristicas das
publicagbes, mas também dos agentes e das dindmicas relacionais que lhes estdo

associadas.

1.7. Comportamento dos consumidores

De acordo com Kotler et al. (2016), os consumidores apresentam uma orientagéo
cada vez mais horizontal, caracterizada por uma crescente desconfianca em relacdo as
comunicagdes de marketing das marcas. Neste contexto, o processo de decisdo de compra
passa a depender, em maior medida, do denominado fator f, que inclui familiares, amigos,
fas e seguidores. Consequentemente, o comportamento de compra assume uma natureza
mais social, com os utilizadores a atribuirem maior relevancia ao seu circulo social na
tomada de decisbes, ao recorrerem a procura de conselhos e avaliagbes, tanto em

contextos online como offline.

Kotler et al. (2016) referem ainda que, quando os individuos ponderam a aquisicao
de produtos em lojas fisicas, tendem a pesquisar previamente informacbes sobre preco e
qualidade em ambientes digitais. Estes consumidores, frequentemente caracterizados como
nativos digitais, demonstram capacidade para tomar decisdes de compra em qualquer local
e momento, ao recorrerem a diversos dispositivos. Apesar da sua familiaridade com o meio
digital, continuam a valorizar experiéncias fisicas e interagbes de elevado contacto com as
marcas. Adicionalmente, caracterizam-se por um comportamento fortemente social, onde
comunicam entre si e atribuem maior confianga a sua rede de familiares e amigos do que as

préprias marcas ou organizagoes.

Segundo Kotler et al. (2016), a decisdo de compra do publico é influenciado por trés
grandes fontes. Por um lado, as comunicagcdes de marketing difundidas através de

diferentes meios, como a publicidade televisiva ou as acgdes de relagbes publicas,
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desempenham um papel relevante. Por outro lado, as opinides partilhadas por familiares e
amigos exercem uma influéncia significativa. Adicionalmente, os consumidores baseiam as
suas decisdes no conhecimento prévio e nas atitudes que desenvolvem em relagdo as

marcas, resultantes de experiéncias passadas.

Shahab et al. (2021) referem que, apesar do recurso crescente a novas tecnologias
no estudo do comportamento do consumidor, apenas um conjunto limitado de teorias tem
sido amplamente aplicado no contexto do marketing. Entre as abordagens mais utilizadas
destacam-se a teoria do comportamento planeado, a teoria da autodeterminac&do, o modelo
de aceitacdo da tecnologia, a teoria dos usos e gratificacdes e a teoria da difusdo da

inovagao.

De acordo com Shahab et al. (2021), estas abordagens teédricas revelam-se eficazes
na previsao das motivacdes dos utilizadores, das suas intengbes comportamentais e da
adocéao de tecnologias. Nao obstante, apresentam limitacées na explicagdo do impacto das
mensagens promocionais e das estratégias de marketing de conteudo sobre as atitudes dos
consumidores e 0s seus processos de tomada de decisdo. Esta limitagdo assume particular
relevancia para o presente estudo, uma vez que evidencia a complexidade associada a
interpretacao das respostas dos individuos as estratégias de conteudo. Apesar da existéncia
de padroes identificaveis nas publicacbes analisadas, o comportamento dos utilizadores

nem sempre se traduz em respostas lineares ou totalmente previsiveis.

Sreesuknam e Kidrakarn (2025) identificam uma mudanca significativa no
comportamento do consumidor, associada a crescente preferéncia pelo comércio digital.
Esta tendéncia explica-se, sobretudo, pela facilidade de acesso a uma vasta oferta de
produtos, pela rapidez no processo de compra e pela possibilidade de comparar precos de
forma eficiente. Plataformas de comércio eletrénico amplamente utilizadas, como a Shopee,

a Lazada e a JD Centra, exemplificam este novo contexto de consumo digital.

Sreesuknam e Kidrakarn (2025) salientam que a conveniéncia associada a utilizagao
de plataformas de comércio eletrénico contribui para a melhoria da experiéncia global do
consumidor, o que se reflete no fortalecimento da lealdade a marca. Neste enquadramento,
os autores sublinham a importancia de proporcionar experiéncias consistentes, fiaveis e
satisfatorias, capazes de sustentar relacbes de longo prazo com os consumidores num

mercado digital cada vez mais competitivo.

A literatura evidencia que o comportamento do consumidor contemporaneo é
profundamente influenciado pela digitalizacao, pela dimensao social da decisdo de compra e
pela integracado de multiplos estimulos presentes nos ambientes online. Deste modo, Munap

et al. (2024) analisam o comportamento de compra do publico na aplicagdo TikTok Shop,
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relacionando-o com fatores como o preco dos produtos, a facilidade de utilizacdo das
funcionalidades da plataforma e a influéncia exercida por influenciadores de redes sociais.
Este contributo permite compreender que o desempenho das publicagdes nas redes sociais
nao depende apenas das suas caracteristicas. Depende também da forma como os
individuos interpretam, avaliam e interagem com os conteddos em funcdo de multiplos

estimulos contextuais.

2. APRESENTAGCAO DA ENTIDADE DE ACOLHIMENTO

2.1. Caracterizacao da entidade acolhedora

No ambito da conclusdo do grau de mestrado, o presente relatdrio resulta da
experiéncia profissional adquirida na Disaine, uma agéncia de marketing sediada em Pacos
de Ferreira, no distrito do Porto. Este estagio decorreu durante 30 semanas, tendo

terminado em abril de 2025.

2.2, Entidade acolhedora

Fundada em 2017, a Disaine centra a sua atividade no acompanhamento de
pequenas e médias empresas (PME). Este apoio baseia-se na conjugagido entre a
experiéncia adquirida pela organizagao e o percurso prévio dos seus fundadores em regime
de freelance. A organizagao disponibiliza servicos nas areas de marketing digital, redes
sociais, webdesign, branding e comunicagdo. Atualmente, sob o lema ADN Digital
(animacao, design e network), a agéncia auxilia mais de 40 empresas no seu processo de
crescimento, facto que contribui para uma afirmacao sélida da agéncia no mercado. Na

Figura 2 é apresentado o logétipo da Disaine.
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Figura 2 - Logétipo da Disaine

Fonte: Facebook (Disaine)

2.3. Carteira de clientes

A carteira de clientes da Disaine € composta maioritariamente por PME situadas em
territério nacional, embora existam colaboragdes com empresas estabelecidas no
estrangeiro, nomeadamente em Espanha. Verifica-se uma acentuada diversificacdo no perfil
da clientela, uma vez que a empresa intervém em setores distintos, como a restauracao, o
mobiliario, a estética e o lazer. Apesar das diferencas entre estes setores, a estratégia de
atuacao centra-se, de forma transversal, na otimizacdo dos resultados comerciais de cada

organizagao.

No conjunto dos projetos desenvolvidos, destaca-se a Spécialité, uma clinica de
estética sediada em Braga, que recorre aos servicos da Disaine desde 2024 e apresenta
uma comunidade de cerca de 4000 seguidores na rede social Instagram. De igual modo,
salienta-se também a empresa de restauragao "Enche o Bandulho", uma franquia localizada
no Porto que apresenta uma presenca digital consolidada, com uma estratégia de conteudos

dindmica e um alcance de aproximadamente 18 mil seguidores.

24, Caracterizagcao dos membros da equipa

A estrutura da entidade é composta por uma equipa multidisciplinar, liderada por
Nelson Gomes, que acumula as fungcbes de CEO e Diretor Criativo. A gestdo financeira e

administrativa € assegurada por Sofia Pereira, na qualidade de CFO, enquanto a gestdo de
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projetos e operacgdes é coordenada por Bruno Reis, no cargo de COO. O corpo técnico inclui
ainda Joana Martins, Bruno Fernandes e Diogo Azevedo, aos quais se juntam os discentes
em periodo de formacido, que integram temporariamente a organizagdo para o

desenvolvimento dos seus projetos de estagio.

3. ATIVIDADES DESENVOLVIDAS E CONTRIBUTOS PARA A
ORGANIZAGAO

3.1. Projetos desenvolvidos

Ao longo das 30 semanas de estagio, o discente centrou a sua atividade na gestao
de redes sociais, edi¢ao de video, fotografia, videografia e design grafico. Ao longo da fase
inicial, o trabalho centrou-se no apoio a execucdo de tarefas previamente delineadas,
nomeadamente na conceg¢ao visual de publicagdes e na redacdo dos respetivos textos
(copy). Complementarmente, foram realizados projetos pontuais, como a elaboracdo de
menus e flyers para a RentDouro, uma agéncia de turismo sediada no Porto. Importa
destacar ainda a adaptacdo de uma obra literaria para o formato de e-book, destinada a um
curso virtual. Este projeto exigiu um acompanhamento préximo através de reunides com o

cliente, num processo de transigado que se estendeu por cerca de cinco meses.

A partir de meados de novembro, as responsabilidades do formando foram alargadas,
onde passou a assegurar a gestao diaria de aproximadamente dez contas de clientes.
Nestas fungdes, o discente assumiu o planeamento estratégico de conteudos de acordo com
0s cronogramas semanais, bem como a produgido de elementos graficos e a edicdo de
videos em formato reels. O fluxo de trabalho incluia a redacgéao criativa, o agendamento das
publicacbes e a analise de métricas de desempenho, de forma a avaliar o impacto e o nivel

de envolvimento gerado pelos conteudos.

3.2. Atividades desenvolvidas

As atividades desenvolvidas encontram-se apresentadas na Tabela 2.
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Areas

Subareas

Tarefa

Gestao e estratégia

de comunicagao

Gestao de redes

sociais

Publicagao das tarefas

nas redes

Planeamento mensal

das marcas

Analise da comunicacgéo

online das marcas

Parcerias e gestao

de colaboracbes

Marketing de influéncia

digital
Proposta de Estratégia de marketing
ativacdo da marca digital
Reviséo das
publicacoes
Copywriting Redacéao dos textos que
acompanham as
publicactes
Criacao de
conteudos Design das publicagbes

visuais/design

manutencao de

Edigéo de - .
) Edigéo de videos e
) conteudos .
Producao e edigao o imagens
multimédia
de conteudo
Producéo de )
) ] Fotografia
conteudo visual
Producéo i ]
o Videografia
audiovisual
Gestéo e ) .
Websites Insercéo de produtos




plataformas digitais Criac&o/transformac&o
de menus de websites
_ . Recolha de informacéo
Gestao de projeto e . L
_ Reunides de e definicéo de
relacionamento com . o
_ clientes estratégias de
o cliente o
comunicagao
. Desenvolvimento
Redacéo e _
. integral de um e-book a
adaptagéo de _ o
] partir da transcri¢gao de
conteudos _ _
um livro fisico
E-book Design editorial e Criacao do layout e
estruturacdo em organiza¢ao em quatro
moddulos modulos
Edicao e .
Insercao e legendagem
legendagem de _
_ de imagens no e-book
imagens
Tabela 2 - Atividades desenvolvidas
Fonte: Elaboragao prépria
3.3. Descricao das atividades desenvolvidas:

De acordo com o anteriormente referido, a atividade desenvolvida pelo discente
centrou-se, predominantemente, na articulagdo direta com o cliente, com vista a
concretizagao dos objetivos estratégicos definidos e a transmissao fiel da identidade de cada

marca em todas as publicagdes.

Nesse ambito, dedicou a maior parte do seu periodo formativo a comunicacao de dez
empresas distintas. Adicionalmente, prestou apoio na gestio, das redes sob a supervisio da
colaboradora Joana Martins, e assegurou a transicdo de novos clientes, bem como a
finalizacdo de processos de comunicagao de contas que cessaram a sua colaboracdo com a

Disaine.

Publicacao dos conteudos nas redes
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Apos a conclusédo das etapas de planeamento e criagdo, o discente publicava os
conteudos nas redes sociais, sobretudo no Facebook e no Instagram. Para o efeito, o
estagiario utilizava preferencialmente a plataforma Meta Business Suite. Esta ferramenta
possibilitava a difusdo simultanea de publicagdes, desde que as contas se encontrassem
interligadas. Contudo, em situacbes em que nao existia esta ligagao entre plataformas ou
quando se revelava necessaria a identificagao de terceiros, o discente publicava diretamente

através das aplicacdes nativas de cada rede.

Numa fase mais avancada do periodo de estagio, a estratégia da Disaine passou a
incluir a partilha de conteudos de video na rede social TikTok, tal como esta apresentado na
Figura 3. Este processo exigia igualmente a publicacdo direta na aplicagdo. Em termos de
volume de trabalho, eram realizadas, diariamente, cerca de 10 publicagdes, tanto em
formato reels como publicagbes estaticas no feed. Posteriormente, estes conteldos eram
partiihados em formato de stories. Além das partilhas mencionadas, procedia-se ainda a
criacdo e publicacédo diaria de aproximadamente trés stories exclusivos, desenvolvidos de

forma auténoma relativamente aos restantes conteudos.

Adicionalmente, o envolvimento direto na publicagcdo dos conteudos permitiu
acompanhar de forma imediata o desempenho das publicacbes. Esta proximidade
operacional revelou-se fundamental para a interpretacdo dos resultados analisados no

presente relatorio.
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Figura 3 - Feed do TikTok do O Refeigbes
Fonte: O Refeicdes (TikTok)

Do ponto de vista estratégico, a utilizacdo do Meta Business Suite revelou-se
determinante para a otimizacdo do tempo e racionalizacido de recursos, o que permitiu maior
eficiéncia na gestdo diaria de conteudos. Ja a necessidade de recorrer as aplicagbes nativas,
em determinadas situagdes, evidenciou limitagdes operacionais que exigiam maior atengéo
técnica e adaptacdo ao contexto especifico de cada plataforma. Paralelamente, a inclusao
de hiperligagdes diretas para aplicagcdes de entrega, principalmente no caso do cliente “O
Refeicbes” através de stories com ligacdo a plataformas como Uber Eats ou Glovo,
demonstrou uma preocupagao com a experiéncia do utilizador. Perante isto, era privilegiado

a acessibilidade e a converséo, ainda que com acréscimo de tempo na execucéo.

Neste sentido, e tendo em consideracido que as publicacdes eram realizadas apds o
aval do cliente, o discente deparou-se, por vezes, com duvidas relativamente a definicao de
prioridades. Nestes casos, surgia a necessidade de decidir entre a publicacdo imediata de
conteudos aprovados ou o adiantamento de outras tarefas urgentes. Esta recorréncia
contribuiu para o desenvolvimento da capacidade de tomada de decisdo em contexto de

agéncia, onde a gestao de prioridades assume um papel central.

Design das publicagées

A vertente de design exigiu que cada publicacdo fosse adaptada aos objetivos
comunicacionais especificos. Esta necessidade traduziu-se na personalizagdo dos layouts
utilizados. No caso de marcas como a Butique do Modvel ou a Interiores com Classe, o
trabalho consistiu na aplicacdo de grelhas visuais predefinidas, de modo a garantir a
harmonia e a continuidade estética anteriormente estabelecidas, tal como apresentado na
Figura 4. Em sentido oposto, o discente colaborou com clientes que privilegiavam uma
abordagem visual dindmica e heterogénea, com a criacdo de layouts distintos para cada

publicagdo, como se verificou no projeto "O Refei¢des".

A adocao de grelhas visuais predefinidas revelou-se vantajosa do ponto de vista da
eficiéncia operacional, o que permitia uma rapidez acrescida na producido de conteudos e
assegurava coeréncia estética. Por outro lado, a criacdo de layouts distintos para cada
publicacdo implicava um investimento temporal superior, mas proporcionava maior

dinamismo visual e potencial diferenciagdo na apresentacido da marca. Esta dualidade
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evidencia a necessidade de equilibrar eficiéncia produtiva e expressividade criativa, em

funcao dos objetivos estratégicos de cada cliente.

A este nivel, o discente desenvolveu competéncias técnicas em diversas plataformas,
nomeadamente o Canva e o Photoshop, 0 que permitiu explorar novas ferramentas e
funcionalidades. Desta maneira, adaptou os conteudos aos formatos especificos de cada
rede social, tendo em conta que, durante o periodo de estagio, ocorreram alteragdes nas
grelhas do Instagram. Com a pratica, verificou-se uma melhoria na gestao do tempo, uma

vez que as alteragdes passaram a ser executadas com maior eficiéncia.

MESAS DE

butiquedomovel i

A Lv
Cada peca & uma obra de arte, felta
especiaimente pata o seu lar.

Figura 4 - Exemplo da grelha pré existente da Butique do Mdvel com o novo design de redes sociais

Fonte: Instagram (Butique do Movel)

Edicao de videos e imagens

A finalizacdo dos conteudos exigia, frequentemente, a edi¢cdo técnica de imagens
através de ferramentas como a aplicagdo Hypic ou a versdo Premium do Canva. No caso da
Spécialité, uma clinica de estética e medicina dentaria, esta intervencdo revelava-se
particularmente necessaria devido a natureza sensivel dos procedimentos clinicos. Nestas
situacoes, procedia-se ao tratamento de imagens com conteudo grafico suscetivel de causar
desconforto ou que expunham a identidade dos pacientes. Para salvaguardar a privacidade

e a estética da publicagao, aplicavam-se filtros de desfocagem.

No que concerne a vertente de video, a edigcdo centrava-se na demonstragao de

servigos e produtos para plataformas digitais. Este trabalho foi visivel em projetos para a
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Spécialité ou para a Golden Road, onde se procurou ilustrar a experiéncia dos servigcos
prestados. De igual modo, foram desenvolvidos conteudos para o consultor imobiliario Bruno
Araujo, com o objetivo de apresentar imoveis disponiveis para venda, e para o restaurante
Garden Valley, onde a edicao destacava a confecdo de pratos e bebidas. Por ultimo, o
discente colaborou na criagdo de videos para eventos especiais, tais como retrospetivas de
final de ano da RentDouro. Para a execucao destas tarefas, a Disaine utilizou a plataforma

CapCut como ferramenta principal de edi¢ao.

Numa fase inicial do estagio, os processos de edi¢cao revelavam-se mais demorados,
sobretudo devido a necessidade de adaptacdo as ferramentas e a consolidacao de
competéncias técnicas. Com o decorrer do tempo, verificou-se uma maior fluidez na
execucao das tarefas, ainda que os projetos assumissem niveis de complexidade superiores.
Este progresso evidenciou uma evolucéao significativa na capacidade técnica e na autonomia
do mestrando, o que demonstrou que as dificuldades iniciais, tanto ao nivel da gestao do

tempo como da adaptacao as ferramentas, foram sendo superadas.

A edicdo de imagem constituiu, desde o inicio, um dos principais desafios,
particularmente na transposicdo de ideias abstratas para solugdes visuais concretas. Esta
dificuldade impulsionou o desenvolvimento de maior sensibilidade estética e rigor técnico. A
luz desta experiéncia, verifica-se que uma abordagem mais experimental e menos
condicionada pelo receio do erro poderia ter contribuido para resultados mais

diferenciadores, ainda que implicasse um maior investimento temporal.

Esta componente visual permitiu compreender de que forma os elementos visuais
influenciam a percegao e o nivel de interagao dos utilizadores com os contetidos publicados.
De forma a que seja possivel analisar o impacto das caracteristicas do conteudo no

comportamento do publico.

Redacgao dos textos que acompanham as publicagées

A produgido de conteudos escritos constituiu a principal fungdo do estagiario no
dominio do copywriting, uma vez que todas as publica¢des, independentemente do formato
(feed ou reels), exigiam uma acompanhamento textual. Estes textos foram elaborados em
estrita observancia a tipologia de cada publicacdo e a linha comunicacional especifica de
cada empresa. Deste modo, assegurou-se que cada conteudo era acompanhado por uma
redacao personalizada, ao manter a coeréncia de tom, teor e linguagem adequados ao
publico-alvo de cada marca. A Figura 5 ilustra o acompanhamento das redagdes

personalizadas em cada publicacao.

34



Foi possivel constatar que a transicao entre diferentes marcas exigia uma adaptacao
significativa da escrita publicitaria, o que implicava uma alternancia entre registos formais,
institucionais e mais informais, consoante o publico-alvo e a identidade de cada empresa.
Consequentemente, verificaram-se dificuldades na producao diaria de conteudos originais,
sobretudo na necessidade de evitar repeticbes e de identificar novas abordagens

comunicacionais para clientes com elevada frequéncia de publicagao.

Por outro lado, a exigéncia de originalidade e rigor nesta funcéo diaria permitiu ao
formando aprimorar a sua escrita, garantindo objetividade na transmissdo da mensagem de
forma objetiva. Do mesmo modo, o desenvolvimento destas competéncias permitiu
comunicar diferentes sentimentos e objetivos, de forma mais eficaz. Neste enquadramento,
verificou-se uma maior facilidade na interacdo com os clientes, bem como na aplicacao de

diferentes dimensdes do marketing de conteudo, abordadas no presente relatorio.

Em concordéancia, a adaptacdo da redacdo a diferentes objetivos comunicacionais
permitiu ao discente compreender como variagcbes no discurso podem influenciar o
comportamento dos utilizadores. Neste contexto, esta experiéncia possibilitou uma reflexao
mais fundamentada na fase de andlise das métricas de interacdo e das dimensbes do

marketing de conteudo consideradas.

gardenvalleypt -

gardenvalley.pt Uma cor, um motivo, um brinde! No Garden
Valley, cada cocktail 6 uma experiéncia para celebrar os bons

sempre um motivo para brindar! M\ '+

Ja escolheu o seu? &

www.gardenvalley.pt

Figura 5 - Copywriting da publicagdo de 18 de marco de 2025 do Garden Valley

Fonte: Instagram (Garden Valley)

Planificagdo mensal das marcas:
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Na Disaine, procedeu-se a elaboragdo de planeamentos mensais para os conteudos
de cada marca, com o propdsito de reforcar a organizacdo dos conteldos e garantir a
coeréncia comunicacional entre os diferentes clientes. Embora a agéncia ja utilizasse uma
grelha orientadora, a definicdo especifica dos conteldos carecia de sistematizagao. Nesse
sentido, implementou-se um plano estruturado através da plataforma ClickUp, que permitiu

igualmente a defini¢do de prioridades entre os diversos projetos em curso.

Esta metodologia foi aplicada inicialmente a empresa AGA — Acompanhamento e
Gestao Automovel, onde se definiram as tipologias de publicagdes e o respetivo cronograma
de partilha. Apos esta etapa, as propostas foram submetidas a apreciacao do cliente, de
modo a validar quais os conteudos aptos para publicagdo externa, dada a natureza recente
da marca no ambiente digital. Posteriormente, este modelo de planeamento foi adaptado as
restantes empresas. Importa nota que, em determinados casos, a precisdo do agendamento
foi condicionada pela dependéncia de terceiros. Esta limitagdo verificou-se sobretudo no

envio de materiais ou na aprovacao final por parte dos clientes.

A consolidacao deste modelo de organizagéo exigiu maior capacidade de priorizagao
e gestao eficaz do tempo. Apesar da intencdo de aplicar o modelo de forma sistematica,
nem sempre foi possivel assegurar a regularidade desejada, devido ao volume de tarefas
atribuidas e a limitagdo temporal disponivel. Esta limitagcao resultou, em alguns momentos,

numa planificagdo mensal menos estruturada ou até inexistente.

O contacto com esta realidade proporcionou ao discente desenvolver uma maior
consciéncia sobre a importancia da gestdo estratégica de prioridades e da comunicagao
interna na distribuicdo equilibrada de responsabilidades. Reconhece-se que uma
organizagdo mais rigorosa do tempo, bem como um didlogo mais assertivo com os
orientadores relativamente a carga de trabalho, poderia ter contribuido para uma maior

consisténcia na implementacao do planeamento mensal.

Face ao exposto, foi compreendido que, mesmo com um planeamento estruturado,
continuava a ser necessario um processo de adaptacédo e alinhamento, especialmente no
caso de novos clientes. Consequentemente, desenvolveu a capacidade de ajustar a
comunicacgao, os tipos de publicacdo e os objetivos dos conteudos as especificidades de

cada contexto.

Esta atividade facilitou a interpretacdo dos resultados obtidos, uma vez que a
definicdo prévia das tipologias de conteudo permitiu estruturar a categorizacdo das
publicacbes posteriormente analisadas. Por esse motivo, o planeamento mensal constituiu
uma base essencial para a recolha e interpretacdo das métricas, ao assegurar coeréncia

entre os objetivos estratégicos e os conteudos efetivamente publicados.
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Insergdo de produtos

No ambito da gestdo de plataformas de comércio eletronico, o estagiario foi
responsavel pela insercdo e organizagao de produtos nos sitios web das empresas. Neste
caso, utilizou, predominantemente, a plataforma Shopify, embora também tenha trabalhado
com o Wix. O fluxo de trabalho compreendia a criagdo da ficha de produto, a inser¢ao de
imagens, a redacdo da descricdo técnica e a definicdo de variaveis como quantidades,
precos e cores. A etapa final consistia na segmentacdo detalhada de acordo com as
especificidades de cada artigo. A Figura 6 ilustra o que consta numa ficha de produto de um

sitio web.

Esta atividade foi transversal a diversos setores, ao abranger marcas de vestuario
(Mundo Encantado), mobiliario (Interiores com Classe), imobiliario (Daniel Augusto) e
decoragédo (Pampering Space). Adicionalmente, procedeu-se a atualizagdo dos portais das
trés unidades HitNails (Madeira, Almada e Lisboa). Para além do catalogo de produtos, foi
assegurada a disponibilizacdo da oferta formativa de cada profissional, onde detalhou as

formacobes disponiveis em cada unidade.

A gestao de plataformas de comércio eletronico exigiu elevado rigor técnico, uma vez
que qualquer erro na inser¢ao de dados poderia comprometer diretamente a experiéncia de
compra e a credibilidade da marca. A necessidade de assegurar precisao absoluta em todas
as etapas do processo constituiu um desafio significativo, sobretudo numa fase inicial de

adaptacao as plataformas.

Com o decorrer do estagio, verificou-se uma evolugdo clara na autonomia e
eficiéncia do estagiario, refletida na reducao substancial do tempo de execugao de tarefas
de complexidade semelhante. Este progresso evidenciou ndo apenas a consolidacdo de
competéncias técnicas, mas também o desenvolvimento de maior atencdo ao detalhe e
sentido de responsabilidade profissional. Esta aprendizagem permitiu ao estagiario
desenvolver uma maior consciéncia sobre a importancia do detalhe na gestdo de conteudos
digitais. Além disso, compreendeu que cada acdo no ambito do marketing influencia
diretamente a experiéncia do utilizador no website, bem como a perceg¢ao global da marca

por parte do consumidor.
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Figura 6 - Exemplo de ficha de produto de um website

Fonte: Shopify (Mundo Encantado)

E-Book

Nesta etapa, o estudante colaborou diretamente com o cliente na conversdo de uma
obra literaria fisica num formato digital (e-book). O projeto iniciou-se com a definicdo de um
modelo estrutural (template) dividido em quatro moédulos principais. Sob a orientacdo do
CEO da Disaine, que assumiu a elaboragao do primeiro médulo como guia metodoldgico, o
mestrando ficou responsavel pelo desenvolvimento integral dos trés mdédulos subsequentes.
Ao utilizar a plataforma Canva, procedeu-se a criagdo dos layouts e a transposicdo de
conteudos, de forma a assegurar o alinhamento entre as diretrizes da obra original e as

expectativas do interlocutor.

Esta etapa contribuiu para o desenvolvimento das competéncias comunicacionais do
discente no relacionamento com o cliente, elemento central no contexto de uma agéncia de
marketing. Numa fase inicial do estagio, o processo de alinhamento de expectativas exigia
mais tempo de interpretacdo e clarificagdo dos objetivos pretendidos. Contudo, com o
decorrer do projeto, verificou-se uma evolugao na capacidade de compreender rapidamente
as intengbes da entidade e de estruturar o conteudo de forma auténoma. A progressiva
responsabilizagdo na constru¢do dos modulos do e-book permitiu consolidar competéncias
de organizacgéo, adaptacéo e tomada de decisdo, o que reforgou a autonomia e a confianga

profissional.

Recolha de informacgao e defini¢cao de estratégias
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Nesta etapa, o discente participava em reunidées com os clientes da Disaine, tanto em
regime presencial como remoto, com o intuito de compreender as diretrizes definidas para

cada marca e avaliar se as atividades diarias correspondiam as expectativas estabelecidas.

Durante estes encontros mensais, procedia-se a analise das areas de negdcio que
careciam de maior investimento comunicacional. Paralelamente, debatiam-se propostas
para os meses seguintes. Este momento de consulta mutua permitia o alinhamento entre a
visdo criativa da agéncia e os objetivos comerciais do cliente. Posteriormente, o mestrando
apresentava o seu parecer técnico sobre a viabilidade das ideias propostas e procedia ao
ajuste do planeamento para o periodo seguinte, até que ambas as partes alcangassem um

consenso sobre a estratégia final.

A participacdo nas reunides com os clientes permitiu ao discente desenvolver de
forma progressiva as suas competéncias comunicacionais em contexto profissional. O
contacto direto com diferentes perfis empresariais exigiu a adaptagcdo do discurso e a
capacidade de apresentar opinidbes técnicas de forma clara e fundamentada.
Simultaneamente, a escuta ativa e a compreensao das perspetivas dos clientes contribuiram
para uma postura mais segura e equilibrada na gestdo do dialogo, o que permitiu ao

estagiario lidar de forma mais eficaz com o feedback apresentado.

Analise da comunicac¢ao online das marcas:

Durante o periodo inicial do estagio, procedeu-se a um levantamento detalhado dos
clientes cujas redes sociais se encontravam sob a gestdo da Disaine. Esta fase de
diagnéstico envolveu a consulta das plataformas Instagram, Facebook e dos respetivos
sitios web de cada entidade. Assim, procedeu-se a recolha e andlise da evolugdo de
métricas de interagdo, nomeadamente gostos, comentarios e partilhas, relativas as ultimas
dez publicagbes de cada marca. Adicionalmente, esta analise permitiu desenvolver
propostas de otimizacéo, tanto ao nivel da presencga nas redes sociais como na estrutura e
funcionalidade dos websites, com o objetivo de aumentar a eficacia da comunicacao digital

dos clientes.

Esta fase inicial revelou-se relevante para a integracdo do discente na dindmica da
agéncia, ao permitir conhecer de forma aprofundada os clientes e as respetivas métricas de
desempenho digital. A analise efetuada proporcionou uma compreensao estruturada da
presenca online de cada marca e incentivou o desenvolvimento de uma postura critica na
identificacdo de oportunidades de melhoria. Apesar de apresentar inicialmente um perfil

mais reservado na exposi¢cao das suas opinides, o envolvimento nesta atividade fomentou
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uma atitude progressivamente mais assertiva, o que contribuiu para o fortalecimento da sua
confianca e para uma adaptacdo mais segura as responsabilidades assumidas ao longo do

estagio.

Esta etapa revelou-se central para o desenvolvimento da presente investigacao, na
medida em que permitiu estabelecer uma base inicial de recolha e analise de métricas. A
observagao sistematica dos indicadores de desempenho das publicagbes constituiu um
ponto de partida para a construgdo do modelo de analise adotado, nomeadamente ao nivel

da comparacéo e hierarquizacao das interagdes entre diferentes conteudos.

Fotografia e videografia

A produgdo de conteudos audiovisuais constituiu uma etapa essencial para a
dinamizagdo da presenca digital de diversos clientes. Embora esta pratica tenha sido
transversal a varios projetos, o contributo desenvolvido incidiu sobretudo na marca
RentDouro. Apds a articulagdo com o cliente, o estudante deslocava-se ao local de
embarque, onde, sob a coordenacao do CEO da Disaine, procedia a captacao de imagens e
videos. Estes materiais destinavam-se tanto a partilha imediata em formato stories, como a
constituicao de um arquivo de conteudos de reserva, através do website Mega, para futuras

publicagdes regulares.

A participagdo na captagdo de conteudos audiovisuais permitiu ao discente
compreender de forma mais aprofundada o funcionamento operacional do cliente e a
importancia do posicionamento estratégico do fotografo/videdgrafo na valorizagdo da
experiéncia proporcionada. Ademais, o discente passou a compreender como a captacao e
edicdo de conteudos audiovisuais podem contribuir para a criagdo de experiéncias mais
envolventes para os utilizadores nas redes sociais, 0 que, por sua vez, pode potenciar os
niveis de interacdo com as publicacbes. Ainda assim, a limitada experiéncia pratica e a
adaptacéo a determinados equipamentos condicionaram parcialmente o desempenho inicial,
0 que evidenciou a necessidade de maior preparagao técnica, para garantir uma continua

melhoria.

Criagaol/transformagao de menus de websites

Nesta vertente, o estagiario aprofundou competéncias técnicas na edicdo de
plataformas web, com foco na melhoria da experiéncia do utilizador (User Experience). Foi
solicitada a criagcdo e implementacdo de novas secgbes e menus de navegacio, com O

objetivo de facilitar o acesso a informacao por parte do cliente final. Especificamente nas
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plataformas da HitNails, foram desenvolvidas secgbes dedicadas exclusivamente a vertente
formativa, bem como novas categorias destinadas a organizacdo dos produtos

recentemente inseridos.

Esta atividade revelou-se particularmente desafiante, uma vez que implicava a
intervencdo numa estrutura visual ja consolidada e associada a uma marca com forte
reconhecimento. A necessidade de reorganizar informagédo essencial, sem comprometer a
identidade visual existente, exigiu rigor técnico e atengcédo ao detalhe. Simultaneamente, por
se tratar de uma vertente mais proxima do design e da arquitetura de websites, permitiu ao
discente explorar competéncias que inicialmente ndo considerava dominar, o que contribuiu
para o alargamento do seu campo de atuacdo e para o reforco da sua confiangca em

contextos técnicos mais exigentes.

Revisao das publicacoes

No que respeita ao copywriting, o discente foi responsavel pela revisdo de textos
publicados em diversos sitios web, com o objetivo de assegurar que os dados fundamentais
de cada categoria se encontravam corretos e alinhados com a identidade de cada marca. No
caso especifico das unidades HitNails Almada e HitNails Madeira, procedeu-se a verificagao
da conformidade de documentos legais, nomeadamente a Politica de Cookies, a Politica de
Privacidade e os Termos e Condigdes, tal como apresentado pela Figura 7. Em paralelo a
este acompanhamento juridico e informativo, procedeu-se a revisao dos textos descritivos
de produtos para marcas como HitNails (Almada, Lisboa e Madeira), Interiores com Classe e
Mundo Encantado, de forma a garantir o rigor e a qualidade da informagéo disponibilizada

ao consumidor.

Quando confrontado com a revisdo de documentacao legal e informativa, o discente
revelou inicialmente alguma incerteza quanto a abordagem que deveria adotar, dado o
carater técnico e sensivel dos conteudos em causa. Por outro lado, adotou uma postura
proativa, baseada na analise comparativa e na verificacdo criteriosa da adequacao das
informacdes a realidade de cada empresa. Neste processo, a utilizagcdo orientada de
ferramentas de apoio baseadas em inteligéncia artificial constituiu um recurso complementar
relevante, o que permitiu estruturar e validar conteiudos com maior rigor, sempre sob
supervisdo do CEO da agéncia. Tendo em conta estes fatores, deu-se origem ao
desenvolvimento de competéncias analiticas, de pesquisa e de validacdo critica de
informacdo. O desenvolvimento destas competéncias contribuiu para o reforco da
credibilidade da marca, ao assegurar simultaneamente a consisténcia comunicacional da

identidade previamente estabelecida.
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ALUNASIS

Q HOME ~ SOBRENOS  LOJA ONLINE v \\{l FORMAGOES ~ OPORTUNIDADES ~ CONTACTOS

Jo
3

Politica de Cookies

Inicio > Politica de Coc

Politica de Cookies

1. O que séo Cookies? Cookies

2. Tipos de Cookies Utilizados
« Cookies Necessdrios: Essenciais para o funcionamento do site, como a gestdo do carrinho de compras e acesso & area de

* Cookies de Desempenho: Utilizados para analisar a performance do site e identificar dreas a melhora

) precisade Ajuda? PermIte

« Caokies de Publicidade: |Itilizadns nara anresentar contaiidns e nromocaes ralevantas com hase Nos saiis inferasses

Figura 7 - Politica de Cookies
Fonte: Website (HitNails Almada)

Estratégia de marketing digital

Com o propdsito de dinamizar a presencga digital das marcas, a agéncia implementou
estratégias de ativacdo baseadas em passatempos (giveaways). Estas agdes permitiram
aumentar a interacdo (engagement) e estreitar a ligacdo entre as empresas e 0s seus
publicos-alvo. Um exemplo pratico desta abordagem foi o trabalho desenvolvido para a
marca Mundo Encantado, onde foram organizados diversos passatempos, nomeadamente o

giveaway publicado a 8 de dezembro de 2024.

A implementacdo de passatempos permitiu ao discente explorar estratégias de
ativagéo digital e intensificar o contacto direto com os clientes, nomeadamente no processo
de definicdo das regras e objetivos de cada agao. Contudo, verificaram-se dificuldades na
mobilizagao inicial do publico para interagir ativamente, sobretudo ao nivel dos comentarios.
Esta limitacdo podera estar associada ao perfil da audiéncia da marca nas redes sociais,
caracterizado por niveis de participacao reduzidos em determinadas redes, bem como a
elevada frequéncia de publicacbes com diferentes finalidades, situacdo que podera ter
diluido a clareza da mensagem. A participacdo nesta tarefa evidenciou a importancia de
adequar a estratégia de ativagdo ao comportamento especifico da comunidade digital de

cada marca.
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Adicionalmente, foi possivel observar, em contexto real, de que forma diferentes
estratégias de ativacao influenciam os niveis de engagement. A analise do desempenho
destes conteudos contribuiu para uma compreensao mais aprofundada da relagao entre o

tipo de publicagao e a resposta do publico.

Marketing de influéncia

O processo de colaboragdo com criadores de conteudos digitais baseava-se,
sobretudo, no contacto com parceiros estratégicos da rede de contactos da Diregdo. Apds o
estabelecimento deste contacto inicial e mediante a aceitacdo da proposta, os criadores de
conteudos deslocavam-se aos estabelecimentos dos clientes, com particular incidéncia no
setor da restauracdo, com o objetivo de promover e divulgar os respetivos espacgos e

servigcos junto das suas comunidades digitais.

Embora o envolvimento direto com os criadores de conteudos tenha sido reduzido, a
participacao na fase posterior as publicagdes permitiu ao discente compreender melhor a
I6gica das parcerias estabelecidas pela agéncia. A observagao da relagado de proximidade
entre os influenciadores e a direcdo evidenciou a importancia da confianca e da
continuidade nas colaboragcbes estratégicas. De forma complementar, a analise do
desempenho das publicacbes facilitou uma leitura mais critica dos resultados obtidos.
Consequentemente, esta experiéncia contribuiu para o desenvolvimento da capacidade do
discente de avaliar métricas de desempenho. Simultaneamente, permitiu compreender o

papel dos influenciadores na dinamizacdo da comunicacao das marcas.

4, METODOLOGIA

Neste capitulo descreve-se o processo metodolégico adotado neste relatério com o
objetivo de sustentar a analise dos resultados obtidos. Face ao exposto, procede-se a
exposicdo das metodologias selecionadas, bem como dos processos de recolha e analise

dos dados.

Ao longo deste capitulo € igualmente realizada uma comparacéo entre clientes da
mesma area de atuacdo, bem como a elaboragao de rankings por cada categoria analisada,

0 que culmina na apresentagao de um ranking geral.
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4.1. Metodologia quantitativa descritiva: métricas de

engagement nas redes sociais

Metodologia quantitativa: uma analise sistematica do engagement

O presente relatério recorre, numa primeira fase, a uma metodologia quantitativa de
natureza descritiva, sustentada na utilizagao da plataforma Meta Business Suite, a partir da
qual s&o recolhidos dados de interacdo nas redes sociais de cada cliente. Esta metodologia
tem como objetivo identificar os padrées de desempenho dos clientes analisados e avaliar

se, ao longo dos meses analisados, ocorreram melhorias significativas.

Tal como evidenciado por diversos autores, nomeadamente Trunfio e Rossi (2021),
este tipo de abordagem é amplamente adotado na investigacao académica, onde apresenta
beneficios relevantes para os profissionais de marketing. Através desta metodologia, torna-
se possivel analisar métricas que permitem avaliar, monitorizar e interpretar o desempenho
das campanhas de marketing. No entanto, importa salientar que os profissionais da area
devem considerar que o contexto de interagdo nas redes sociais é altamente volatil e

ultrapassa a dimens&o meramente comportamental dos seguidores.

Método de recolha e tratamentos de dados

No ambito deste capitulo, a analise centrou-se na identificacdo de padrdes de
comportamento nas redes sociais dos clientes. Tarifa-Rodriguez et al. (2023) referem que,
embora muitos estudos sobre engagement em redes sociais recorram a abordagens nao
quantitativas, como entrevistas, uma parte significativa da literatura adota igualmente
medidas quantitativas extraidas diretamente das plataformas. Assim, através das redes sao
obtidas métricas, por meio de publicagcbes, comentarios, gostos e reagdes e visualizagdes,
com o intuito de inferir niveis de participacdo e interagcdo. Estas métricas permitem
quantificar as interagbes e fornecer uma base metodologica soélida para a analise de

comportamentos observaveis nas redes sociais.

Neste contexto, as métricas recolhidas constituiram a base para a construgdo dos
rankings de desempenho de cada cliente. O processo iniciou-se com a recolha e analise das

publicagbes, sendo consideradas nove métricas distintas por publicagao.

Posteriormente, procedeu-se a agregacado dos dados a nivel mensal, através do

calculo da média por publicacido para cada cliente, obtida pela divisdo do total de interacbes
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pelo numero de publicagdes realizadas no periodo em analise. Esta op¢gado metodoldgica

permitiu garantir maior comparabilidade entre clientes com diferentes volumes de publicaco.

Numa fase seguinte, as métricas foram organizadas em quatro categorias agregadas
de andlise: alcance e visualizagdes, interagdes, tempo de visualizagao e cliques de ligagao.
Esta agregacgao teve como objetivo estruturar os dados em dimensdes analiticas coerentes,
ao serem agrupados indicadores com natureza semelhante, nomeadamente, no caso das
interacdes, que incluem gostos, comentarios, partilhas e conteudos guardados. Com base
nestas categorias, procedeu-se a construcdo dos rankings, o que viabilizou comparar o

desempenho relativo dos clientes em cada dimenséao analisada.

Importa referir que algumas limitagdes associadas a este procedimento. Em primeiro
lugar, os dados utilizados foram obtidos através da plataforma Meta Business Suite, de
forma a que estejam, por isso, sujeitos a possiveis variagdes decorrentes dos critérios de
medicdo da prépria plataforma. Em segundo lugar, a heterogeneidade dos clientes,
nomeadamente, no que respeita a0 momento de entrada no periodo de andlise e a
frequéncia de publicacdo, introduz diferencas estruturais que podem influenciar os

resultados.

Deste modo, a utilizagdo de médias mensais por publicagdo procurou mitigar estas
assimetrias, 0 que acaba por promover uma analise mais equilibrada entre os casos. Ainda
assim, os rankings devem ser interpretados como instrumentos comparativos indicativos e,

portanto, ndo devem ser considerados como medidas absolutas de desempenho.

Amostra

O presente estudo contou com uma amostra de nove clientes, selecionados por
terem sido acompanhados ao longo do periodo, entre 13 de novembro de 2024 e 7 de abril
de 2025, apresentados na Tabela 3. Alguns destes clientes aderiram posteriormente,
nomeadamente trés deles, que se juntaram em janeiro, fevereiro e margo de 2025. Foram
excluidos clientes que abandonaram o acompanhamento durante o periodo de analise, bem
como aqueles que, apesar de presentes do inicio ao fim, apresentaram limitagcdes avaliativas
na Meta Business Suite, tais como a utilizacido exclusiva de uma rede social ou a introdugao

de publicagdes de forma espontanea pelo préprio cliente.

Importa considerar as implicagdes associadas a constituicio da amostra. A
diversidade de areas de negdcio representadas pode refletir dindmicas especificas de cada
setor de atividade, o que reforca a necessidade de uma analise contextualizada de cada

Ccaso.
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Por outro lado, o numero de clientes, embora adequado a légica de um estudo de
caso multiplo, apresenta limitagdes ao nivel da generalizagédo dos resultados. Acresce ainda
o facto de todos os casos se encontrarem concentrados na mesma regido geografica, o que

restringe a extrapolagcido das conclusdes para outros contextos.

Adicionalmente, a selegao dos casos com base em critérios operacionais especificos,
nomeadamente a disponibilidade de dados e a consisténcia na utilizacido das plataformas
digitais, podera introduzir um viés na analise, ao privilegiar realidades mais estruturadas do

ponto de vista comunicacional.

Acresce que, os resultados obtidos devem ser interpretados a luz destas limitagdes,
sendo mais adequados para uma compreensio aprofundada dos casos analisados do que

para a formulacao de conclusbes generalizaveis.

A amostra final incluiu, portanto, nove clientes localizados na regido Norte de
Portugal, distribuidos por cinco areas de negécio distintas, o que evidencia uma diversidade

intrinseca na sua area de atuacao.

_ Tempo de avaliagao de , ~
Nome do cliente Area de atuacao

publicacbes

Butique do Movel

Interiores com Classe

Bruno Araujo - Consultor

Imobiliario

Garden Valley

Rent Douro

Golden Road

Esséncia das Tapas

De novembro a abril

De novembro a abril

De novembro a abril

De novembro a abril

De novembro a abril

De novembro a abril

De janeiro a abril

Mobiliario

Mobiliario

Imobiliario

Restauragcao

Lazer e turismo

Lazer e turismo

Restauracao
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Dr.Thiago Fernandes De fevereiro a abril Beleza e estética

O Refeigdes - cozinha tipica . B
De margo a abril Restauracao
transmontana

Tabela 3 - Amostra de clientes

Fonte: Elaboragao prépria

Seguiu-se a elaboracdo de seis graficos, que contém informagbes essenciais de
cada cliente, recolhidas na plataforma Meta Business Suite. O primeiro grafico apresenta a
performance de alcance e visualizagbes na rede social Facebook, enquanto o segundo
incide nas mesmas meétricas no Instagram. O terceiro e o quarto graficos analisam as
interacbes e o engagement total, ao englobarem reacgbes/gostos, comentarios, partilhas e
publicacbes guardadas, sendo que o terceiro grafico corresponde ao Facebook e o quarto
ao Instagram. O quinto grafico representa o tempo de visualizacdo de videos e reels em
ambas as redes sociais. Por ultimo, o sexto grafico, avalia simultaneamente ambas as redes,

mas centra-se nos cliques de ligacdes.

4.2, Metodologia mista: analise tipologica das publicagcées nas redes

sociais

Analise metodolégica mista: tipologia do conteudo e mensuragao do

desempenho comunicacional

Adicionalmente, recorreu-se a uma metodologia mista, de forma a permitir a recolha
de dados por duas abordagens distintas, complementares entre si, e a proporcionar uma

interpretacdo mais completa dos resultados obtidos.

Creswell (2014) indica que a utilizagdo desta metodologia contribui para a
investigacdo em areas de interesse diversificado e integra diferentes aproximagdes
metodologicas. Deste modo, a combinagdo de metodologias quantitativas e qualitativas
permite responder a questbes mais complexas, ao mesmo tempo que possibilita um

conhecimento mais aprofundado do problema em estudo.
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A par disso, o estudo assume a forma de um estudo de caso mudltiplo. Yin (2017), por
sua vez, refere que, independentemente da area de atuacao, a necessidade de recorrer a
esta abordagem decorre da intengcdo de compreender fendmenos sociais complexos. Neste
ambito, esta metodologia permite uma analise aprofundada dos diferentes clientes

considerados, ao preservar o seu contexto real e as especificidades de cada caso.

Método de recolha e tratamentos de dados

Nesta fase, foi proposto a recolha e avaliagdo da informagcdo com base nas
publicagbes efetuadas nas redes sociais de cada cliente. Este tipo de metodologia é
sustentado por diversos autores, como Cvijikj € Michahelles (2013) e Ashley e Tuten (2015),
que utilizaram a recolha de dados em redes sociais para obter informacdes detalhadas
sobre o conteudo publicado. Cvijikj e Michahelles (2013) acrescentam ainda que esta

abordagem pode ser combinada com métodos quantitativos de analise do engagement.

No presente estudo, procedeu-se a classificagao das publicacbes das redes sociais
dos clientes de acordo com diferentes dimensdes do marketing de conteudo. Esta
abordagem foi desenvolvida com base no modelo The Content Marketing Mix, proposto por
Chaffey (2025).

Todavia, ao nivel terminoldgico, optou-se por adotar parcialmente a nomenclatura
utilizada por Guo et al. (2025), nomeadamente nas dimensdes informativa, entretenimento e
emocional, por se considerar mais ajustada ao enquadramento do presente estudo.
Relativamente a dimensao associada a persuasao (“convencer”), foi utilizada a designacao

assertiva, de forma a garantir maior adequagéao a linguagem académica.

Para assegurar consisténcia no processo de classificacao, foi construida uma grelha
de codificacdo, na qual cada publicagao era analisada com base na sua mensagem principal,
formato e intengdo comunicacional. A dimenséao informativa foi atribuida a conteddos com
caracter educativo ou explicativo, homeadamente descrigbes de produtos, servigcos ou
informacoes relevantes para o consumidor. A dimensao de entretenimento foi associada a
conteudos leves e apelativos, frequentemente em formato video, com o objetivo de captar a
atencdo e promover o envolvimento do publico. A dimensdao emocional foi utilizada em
publicacbes que intencionavam estabelecer uma ligacdo afetiva com os utilizadores,
nomeadamente através de storytelling ou da associacao a datas comemorativas. Por fim, a
dimensdo assertiva foi atribuida a conteludos com uma orientacdo mais direta para a

conversao, como testemunhos, chamadas para agdo ou promog¢ao de produtos e servigos.
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Cada publicacao podia ser classificada em até duas dimensodes, de forma a refletir a
coexisténcia de diferentes objetivos comunicacionais num mesmo conteudo. Nos casos em
que a publicagdo apresentava multiplas caracteristicas, a selecdo das dimensdes teve em
consideracdo aquelas que se destacavam como predominantes na mensagem. Em
situacdes de ambiguidade, a decisdo foi tomada com base na analise do objetivo principal
da publicacido, sendo, sempre que necessario, discutida com os orientadores, de modo a

reforcar a consisténcia do processo de codificacao.

Convém destacar que este procedimento, embora sistematizado, envolve um grau de
interpretacao por parte do investigador. Ainda assim, a utilizacdo de critérios definidos e a
validacdo pontual com os orientadores contribuiram para reduzir a subjetividade associada

ao processo.

Posteriormente, os dados obtidos foram tratados quantitativamente, sendo
convertidos em percentagens e representados graficamente, o que proporcionou uma
analise comparativa entre clientes e uma interpretacdo mais clara da distribuicdo das

dimensdes de conteudo, através de um ranking.

Importa salientar que este ranking foi elaborado com base em médias mensais de
cada dimenséao, calculadas a partir da soma das ocorréncias de cada tipologia de conteudo
nas publicacdes. Posteriormente, esse valor foi dividido pelo nimero total de publicagbes, de
forma a obter uma média, a qual foi, por sua vez, convertida em percentagem. Face ao
exposto, importa ainda referir que a soma das percentagens nao perfaz 100%, uma vez que

cada publicacao podia ser classificada em até duas dimensdes distintas.

Amostra

Neste segmento apresenta-se a amostra utilizada na segunda metodologia, que
corresponde @ mesma amostra analisada na primeira abordagem. Assim, o estudo incide

sobre nove clientes, avaliados entre novembro de 2024 e abril de 2025.

5. ANALISE DE RESULTADOS

5.1. Analise de resultados da 1 metodologia
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Neste segmento, procede-se a analise e interpretagdo dos dados, acompanhada de
uma discussao sobre os resultados obtidos. As analises e discussbes sdo apresentadas de
forma sintética, onde se consideram que a descricdo detalhada de 54 graficos seria extensa
e exaustiva. Esta sintese ndo compromete a compreensdo das mudangas observadas em
cada grafico, associadas a cada cliente. Apds a sistematizacdo destas informacgoes,
comparou-se os dados dos clientes que partilham a mesma area de atuacao e procede-se a
elaboragdo de um ranking para cada métrica, o que culmina na elaboragdo de um ranking

geral das médias de engagement recolhidas.

Estas formas de hierarquia permitem uma percecado mais clara do desempenho de
cada cliente, tanto ao longo do periodo analisado como nas métricas em que cada um se
destaca. Nestas condicdes, torna-se possivel identificar os principais pontos fortes e areas
de melhoria, o que favorece uma gestdo mais orientada e fundamentada da comunicagéo

digital.

Adicionalmente, os rankings permitem comparar o desempenho entre clientes,
nomeadamente entre aqueles que operam no mesmo setor de atividade. Esta comparagao
possibilita avaliar o nivel de maturidade digital de cada cliente, na medida em que alguns
apresentam ja condi¢des para implementar estratégias mais complexas e orientadas para a
interacdo. No entanto, outros encontram-se ainda numa fase mais inicial e devem privilegiar

a consolidacao da sua presencga digital.

Importa destacar que os rankings apresentam também limitagdes relevantes. Embora
permitam comparar desempenhos com base em métricas quantitativas, ndo captam a
qualidade qualitativa dos conteudos nem explicam diretamente as razbes subjacentes aos
resultados obtidos. Para além disso, os dados analisados podem ser influenciados por
fatores externos, como alteragdes nos algoritmos das plataformas, caracteristicas
especificas do setor de atividade ou momentos sazonais, o0 que pode condicionar a
interpretagao dos resultados. A partir desta investigacéo, os rankings devem ser entendidos

como instrumentos de apoio a analise, e ndo como medidas absolutas de desempenho.

Cada métrica analisada possui uma cor especifica: visualizacbes em azul cobalto,
alcance em laranja, interacbes em cinzento, gostos em amarelo, comentarios em roxo,
partilhas em vermelho e publica¢gdes guardadas em azul ciano. No que respeita ao tempo de
visualizagdo, o Facebook corresponde ao verde e o Instagram ao rosa, enquanto os cliques
de ligacbes sao representados pelo verde-lima no Facebook e lilds no Instagram. Deste

modo, os graficos 1 a 54 permitem observar os dados de forma detalhada.
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A Butique do Mével, ao longo dos seis meses de acompanhamento sob a
responsabilidade do estagiario, apresentou uma tendéncia geral de descida na maioria das
categorias analisadas. Tal como ilustrado nos Graficos 1, 11, 12, 13, 14 e 15, com excec¢ao
dos cliques de ligagcbes, que evidenciaram uma evolugdo positiva consistente, e de uma
ligeira subida registada no primeiro més de atuacdo em algumas métricas, verificaram-se

descidas na generalidade das categorias ao longo do periodo em analise.

Esta tendéncia podera estar associada a repeticdo da estrutura dos conteudos
publicados, 0 que podera ter reduzido a perce¢dao de novidade e diferenciagédo junto do

publico.

Ainda assim, nos meses de fevereiro € margo, sobretudo na rede social Instagram,
observaram-se descidas menos acentuadas e, em alguns casos, ligeiras subidas. Esta
variagdo podera estar relacionada com a introdugcdo de novos layouts nos conteudos da
marca, o0 que podera ter favorecido a renovacdo do interesse dos utilizadores e a

estimulacio dos niveis mais elevados de interagao.
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Grafico 1 - Alcance e Interagdes da Butique do Mével no Instagram

Fonte: Elaboragao propria

A Interiores com Classe apresentou, na maioria dos graficos, variagdes alternadas
entre subidas e descidas ao longo dos meses. Conforme demonstrado nos Graficos 2, 16,
17, 18, 19 e 20 verificam-se oscilagdes sucessivas entre créscimos e decréscimos, de forma

transversal as diferentes métricas analisadas.
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Estas variagbes poderao estar associadas, por um lado, a uma possivel limitacdo na
diversidade dos conteudos publicados, decorrente de uma estrutura de feed relativamente
repetitiva. Por outro lado, importa considerar o impacto de fatores sazonais, nomeadamente
periodos associados a datas comemorativas, como o Natal e o Ano Novo (dezembro/janeiro),
bem como o Carnaval e o Dia da Mulher (marg¢o), que poderao ter contribuido para picos de

engagement junto do publico da marca.
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Grafico 2 - Interagdes da Interiores com Classe no Facebook

Fonte: Elaboragao propria

O cliente Bruno Araujo apresentou, de forma semelhante a Interiores com Classe,
variacoes frequentes entre subidas e descidas. Todavia, nos ultimos meses, as métricas
analisadas mostraram uma tendéncia predominante para a descida, conforme ilustrado nos
Graficos 3, 21, 22, 23, 24 e 25.

Estas oscilagbes poderdo estar relacionadas a momentos pontuais que
impulsionaram o desempenho em determinados periodos. No més de dezembro, por
exemplo, fatores sazonais poderdo ter contribuido para o aumento dos resultados, tal qual
os conteudos de proximidade, nomeadamente videos relacionados com o caso de uma

recuperacgao cirurgica.

De igual modo, o més de fevereiro apresentou um desempenho mais favoravel,
possivelmente influenciado pela publicacdo de conteudos associados ao aniversario do
cliente, bem como pelo efeito do Dia de Sao Valentim. Além disso, estes picos de

desempenho em meses especificos poderao acentuar, por contraste, a percecido de descida
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nos meses subsequentes, 0 que nao representa necessariamente uma quebra abrupta de

desempenho, mas sim uma normalizagcido dos niveis de interagao.
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Grafico 3 - Cliques de ligagdo no Facebook e Instagram do Bruno Araujo

Fonte: Elaboragao propria

O Garden Valley registou, nos primeiros dois a trés meses, uma tendéncia de subida
em grande parte das métricas, com aumentos consideraveis. A partir de fevereiro/margo
observou-se uma descida na maioria das métricas analisadas, como evidenciado nos
Gréficos 4, 26, 27, 28, 29 e 30.

Os resultados positivos observados na fase inicial poderdo estar associados a
retoma dos workshops de formagao de sushiman, bem como a publicagao de conteudos de
agradecimento aos participantes anteriores, o que podera ter contribuido para reforcar a

credibilidade e proximidade da marca junto do publico.

Adicionalmente, a forte presengca de conteudos visuais relacionados com a
preparacdo de alimentos podera ter favorecido o envolvimento, dado que este tipo de

conteudo tende a gerar maior estimulo visual e envolvimento no setor da restauracéo.
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Grafico 4 - Interagdes do Garden Valley no Instagram

Fonte: Elaboragao prépria

A RentDouro apresentou, na generalidade dos casos, um aumento das métricas no
Facebook, enquanto no Instagram se observou uma tendéncia de descida. Conforme
demonstram os Graficos 5, 31, 32, 33, 34 e 35, verificaram-se oscilagcées entre subidas e
descidas, com predominancia significativa de aumentos no Facebook e de decréscimos no

Instagram.

Estas variacbes poderdo estar associadas a diferentes fatores operacionais e
estratégicos. Por um lado, a auséncia de conteudos em formato video em determinados
meses, como fevereiro e abril, podera ter influenciado negativamente métricas como o
tempo de visualizagédo. Por outro lado, a utilizacdo recorrente de imagens anteriormente
captadas podera ter contribuido para uma percec¢ao de repeticdo por parte dos utilizadores,

0 que reduz o nivel de interesse e interagao.

Importa ainda considerar o impacto da sazonalidade, uma vez que o periodo
analisado (novembro a inicio de abril) corresponde a uma fase de menor atratividade
turistica, devido ao mau tempo, o que podera ter condicionado a captagdo de conteudos

visuais apelativos e, consequentemente, o desempenho das publicacoes.

Em contrapartida, a introdugao pontual de conteudos distintos dos formatos habituais,
a partir de dezembro, podera ter suscitado curiosidade junto do publico, embora também
possa ter gerado alguma inconsisténcia na perce¢do da identidade comunicacional da

marca.
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Em consonancia com isto, as trés publicagdes semanais da Rent Douro e o facto de
serem muitas publica¢des associadas a tipos de conteudos emocionais e de entretenimento,
permitiram construir uma comunicagao digital mais dindmica e apelativa para o publico-alvo

do setor do lazer e turismo.
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Gréfico 5 - Tempo de visualizagao de reels na RentDouro no Facebook e Instagram

Fonte: Elaboragao propria

A Golden Road iniciou o periodo de acompanhamento com um més forte, no qual
registou os valores mais elevados em todos os parametros. Nos meses seguintes
identificou-se, de forma geral, uma tendéncia de descida. Contudo, conforme evidenciado
nos Graficos 36, 37, 38, 39, 40 e 41, em margo observou-se um aumento em todas as

métricas, seguido de uma descida em abril.

A tendéncia decrescente registada apos o més inicial podera estar associada a
utilizacdo de conteudos previamente captados, o que podera ter reduzido o apelo junto do
publico. Esta limitagdo podera também estar relacionada com fatores sazonais,
nomeadamente condigdes meteorolégicas adversas, que dificultaram a producdo de novos

conteudos visuais.

Da mesma maneira, que as cinco publicagbes semanais, de segunda a sexta,
poderiam ser vistas como repetitivas e semelhantes. Em contrapartida, apesar de serem
conteudos principalmente emocionais e orientados para o entretenimento, poderiam gerar

saturagao junto do publico, neste setor do turismo.
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Por outro lado, a melhoria observada em margo podera estar relacionada com a
reintroducdo de contetudos em formato video, nomeadamente registos de eventos como
despedidas de solteiro e pedidos de casamento. Este tipo de conteudo, mais dindmico e
emocional, podera ter contribuido para renovar o interesse dos utilizadores e potenciar os

niveis de interagcdo com as publicagoes.

A Esséncia das Tapas apresentou, na maioria dos graficos, um padrdo de subida
seguido de descida, concluindo novamente com um aumento. Os Gréficos 6, 42, 43, 44, 45
e 46 ilustram este comportamento, ao evidenciarem um més de margco mais fraco em termos

quantitativos, com recuperacao significativa no més seguinte.

No caso deste cliente, a reativagdo das redes sociais em janeiro, apds a mudanga de
geréncia, podera ter despertado uma curiosidade inicial por parte do publico, o que

contribuiu para o aumento dos niveis de interagcdo numa fase inicial.

Por outro lado, a descida observada em margo podera estar associada a uma fase
de experimentacdo de estratégias de conteudo, nomeadamente a elevada frequéncia de
publicagbes em determinados dias da semana. A necessidade de divulgar ementas diarias
levou, em alguns casos, a publicagdo de multiplos conteidos no mesmo dia, o que podera
ter gerado saturagéo ou dificuldade de acompanhamento por parte dos utilizadores. Em
conformidade, esta dindmica podera refletir alguma inconsisténcia estratégica, o que limita a

eficacia da comunicacao digital da marca.
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Graéfico 6 - Alcance e visualizagdes da Esséncia das Tapas no Facebook

Fonte: Elaboragao prépria
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O cliente Dr. Thiago Fernandes apresentou, ao longo do periodo de
acompanhamento, uma tendéncia geral de descida nas métricas analisadas. No entanto, em
aproximadamente metade dos graficos, verificou-se um ligeiro aumento na quantidade de

interacbes dos seguidores, conforme evidenciado nos Graficos 47, 48, 49, 50, 51 e 52..

A semelhanca de outros casos analisados, este cliente iniciou o acompanhamento
numa fase posterior, 0 que podera influenciar a leitura global dos resultados. A descida
registada, particularmente no més de margo, sugere-se que esteja associada a um periodo

de experimentacao de novos formatos e abordagens de conteudo.

Adicionalmente, o facto de esta conta ser frequentemente associada a pagina da
clinica, onde o doutor exerce atividade, podera ter contribuido para alguma sobreposicédo de
conteudos, o que pode gerar confusdo junto do publico quanto a distingdo entre as duas

presencas digitais.

Importa ainda referir a limitada disponibilidade de conteudos exclusivos para esta
conta, bem como a dificuldade na definicao de uma linha editorial auténoma. Esta falta de
diferenciacdo podera ter condicionado o desempenho das publicacbes, ao dificultar a

construcdo de uma identidade digital clara e consistente.

O cliente O Refeicboes, apesar de ter sido avaliado apenas durante dois meses,
apresenta, pelos Graficos 53, 54, 55, 56, 57 e 58, uma descida nas métricas de
visualizagdes e alcance em ambas as redes sociais. Por outro lado, as restantes interagbes

e o tempo de visualizagao registaram um aumento de um més para o outro.

A semelhanga de outros casos recentes, o facto de a pagina ter sido criada neste
periodo podera ter gerado uma curiosidade inicial por parte do publico, impulsionada pela
rede de contactos do proprietario e pelos anuncios criados através do Meta Business Suite.
Adicionalmente, a presencga de conteudos originais, com forte aposta em video, podera ter

contribuido para dar visibilidade ao restaurante numa fase inicial.

Deste modo, estas publicagdes mais visuais e mais interativas permitiram criar uma
grande ligacdo com o publico do setor da restauracéo. Apesar disso, € de realgar que, como
estava no inicio, existiam ainda poucas fotografias e videos de autoria do cliente, o que

impossibilitava, muitas vezes, criar-se conteudo com identificagao visual propria.

Salienta-se ainda que, a elevada frequéncia de publicagbes, nomeadamente, a
partilha quase diaria de trés stories (com excecao de domingo) e cerca de sete publicagbes

semanais, uma por dia, em formatos distintos, podera ter originado uma saturagdo de
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conteudo. Esta intensidade comunicacional dificulta o acompanhamento por parte dos
utilizadores e, consequentemente, leva a uma diminuicdo do interesse e do alcance das

publicacdes ao longo do tempo.

De forma global, todos os clientes foram avaliados com base nas respetivas métricas
de engagement, o que permite uma analise comparativa do desempenho das publicagdes.
Verificaram-se diferencas relevantes entre os clientes, com alguns a evidenciar niveis
superiores de interagcdo, enquanto outros apresentaram desempenhos mais reduzidos ou

estaveis.

Desta forma, a analise realizada permite concluir que o objetivo especifico de
analisar o desempenho das publicagcbes com base nas métricas de engagement foi
cumprido, ao possibilitar a identificacao de padrbes diferenciados de desempenho entre os

clientes analisados.

Da analise dos clientes, verifica-se que, entre os nove avaliados, sete partilham
areas de atuacdo comuns. A Butique do Movel e a Interiores com Classe pertencem a area
de mobiliario, enquanto a Esséncia das Tapas, O Refeicoes e o Garden Valley integram a
area de restauracao. Por sua vez, a Golden Road e a Rent Douro pertencem a area de lazer

e turismo.

No que respeita as interagdes nas redes sociais, a Butique do Modvel apresenta
valores superiores a Interiores com Classe na maioria das categorias, nomeadamente
visualizagdes, alcance, interagdes, gostos/reagdes, comentarios, partiihas e tempo de
visualizagao. No entanto, verifica-se que a Butique do Movel apresenta um menor nimero

de guardados e de cliques em ligacoes.

Entre a RentDouro e a Golden Road, o nivel de interagdo apresenta-se relativamente
semelhantes. Ja no Facebook, o alcance e as visualizagdes da RentDouro superam os da
Golden Road, enquanto, no Instagram, as interagdes da Golden Road séo superiores. No
que respeita as interagdes propriamente ditas, a RentDouro apresenta vantagem no
Facebook, e a Golden Road no Instagram. Quanto ao tempo de visualizagdo e aos cliques

de ligacdo, a RentDouro regista valores mais elevados em ambas as métricas.

No que diz respeito ao Garden Valley, a Esséncia das Tapas e ao O Refeigbes, as
comparacdes tornam-se menos diretas, dado que cada cliente iniciou o acompanhamento
em meses diferentes, o que limita a consisténcia da avaliacdo. Assim, o Garden Valley nao
pode ser avaliado de forma consistente em novembro e dezembro, mas torna-se
comparavel a Esséncia das Tapas a partir de janeiro até abril. O O Refei¢gdes s6 podera ser

comparado a partir de margo.
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Por esta razao, verifica-se que os valores entre o Garden Valley e a Esséncia das
Tapas mantém-se bastante semelhantes ao longo dos meses. De forma geral, o Garden
Valley apresenta maior nimero de interagdes, embora nao ultrapasse de forma significativa
os valores da Esséncia das Tapas. Em abril, a Esséncia das Tapas supera o Garden Valley
em algumas meétricas, nomeadamente alcance, visualizagbes e tempo de visualizagdo de
reels. Relativamente aos cliques de ligagcdo, o Garden Valley mantém uma vantagem

consideravel face a Esséncia das Tapas.

Comparativamente ao O Refeicdes, tanto o Garden Valley como a Esséncia das
Tapas apresentam um numero inferior de intera¢des, especialmente no Instagram, onde, em
algumas categorias, os dados do O Refeigbes sdo, em alguns casos, trés vezes superiores.
Por outro lado, no Facebook, o O Refeicbes apresenta valores de interacdes inferiores aos

dos outros dois clientes da mesma area de atuagao em todas as métricas analisadas.

Para as comparacdes gerais, as interagdes recolhidas na Meta Business Suite foram
organizadas em quatro categorias: “alcance e visualizagcbes”, “interacbes”, “tempo de
visualizacao” e “cliques de ligacao”. Para cada categoria, foi elaborado um ranking individual,
que culminou num ranking geral que evidencia o feedback obtido por cada cliente nas suas

redes sociais, como se pode observar na tabela 4.

No que se refere a alcance e visualizagdes, a RentDouro posicionou-se em 1.° lugar,
com uma média de 832,1, seguida pelo O Refeigdes, com 611,3, da Butique do Mével, com
559,5, e da Golden Road, com 521,2. Em 5.° lugar ficou a Esséncia das Tapas, com 314,5,
seguida do Garden Valley, com 309,6. O Bruno Araujo e a Interiores com Classe empataram

em 7.° lugar, com 283,6, enquanto o Dr. Thiago Fernandes se situou em 9.°, com 161,2.

Relativamente as interacbes, a Golden Road apresentou a maior média, com 10,6,
seguida do O Refeigbes e da RentDouro, com 10,3 e 10,1, respetivamente. Seguidamente,
surge o Dr. Thiago Fernandes, com 9,6, e o Bruno Araujo, com 6,0. A Butique do Mével e o
Garden Valley empataram em 6.° lugar, com 4,4. A Esséncia das Tapas e a Interiores com

Classe ocuparam a 8.2 e a 9.2 posicdes, com 4,3 e 1,1, respetivamente.

Relativamente ao tempo de visualizagcdo, o O Refei¢des ocupou a 1.2 posicdo, com
uma média de 86,6, seguido pelo Bruno Araujo, com 56,4. A RentDouro e a Golden Road
posicionaram-se em 3.° e 4.° lugares, com 38,8 e 31,1, respetivamente. A Esséncia das
Tapas ficou em 5.° lugar, com 26,0, seguida pelo Garden Valley, com 19,5, e pelo Dr. Thiago
Fernandes, com 19,4. Por fim, os clientes de mobiliario, Butique do Movel e Interiores com

Classe, registaram 11,0 e 9,3, respetivamente.
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No que diz respeito aos cliques de ligagao, a RentDouro destacou-se na 1.2 posicao,
com 11,3. Os 2.° e 3.° lugares apresentaram valores significativamente inferiores, com 3,9 e
3,0, respetivamente. O Garden Valley ocupou o lugar seguinte, com 2,3, e a Esséncia das
Tapas apresentou 2,0. O Bruno Araujo registou 0,7, enquanto a Golden Road, o Dr. Thiago

Fernandes e o O Refei¢gdes nao registaram cliques.

Com base na analise geral, ilustrada na Tabela 4, o ranking final posiciona a
RentDouro em 1.° lugar, seguida do O Refeicbes e da Butique do Mdvel. A Golden Road
posicionou-se em 4.° lugar, seguida pela Esséncia das Tapas e pelo Bruno Araujo, em 5.° e
6.° lugares, respetivamente. Os trés ultimos lugares ficaram com o Garden Valley, a

Interiores com Classe e o Dr. Thiago Fernandes, ocupando a 7.2, 8.2 e 9.2 posicdes.

Ranking _ Alcance & Tempo de Cliques de o
Cliente _ Interagcbes L o Média Geral
Geral Views Visualizagédo Ligagao
1 RentDouro 832,1 10,1 38,8 11,3 2231
2 O Refeicoes 611,3 10,3 68,6 0 1721
Butique do
3 559,5 4,4 11,0 3 145,0
Mével
Golden
4 521,2 10,6 31,1 0 140,7
Road
Esséncia
5 314,5 4,3 26,0 2 86,2
das Tapas
Bruno
6 . 283,6 6,0 56,4 0,7 86,2
Araujo
Garden
7 309,6 4,4 19,5 2,3 83,5
Valley
Interiores
8 283,6 1,1 9,3 3,9 74,5
com Classe
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Ranking Alcance & Tempo de Cliques de

Cliente _ Interagbes =~ _ o Média Geral
Geral Views Visualizagédo Ligagao
Dr. Thiago
9 % 61,2 9,6 19,4 0 47,6
Fernandes

Tabela 4 - Ranking geral dos clientes ao nivel das interagées nas redes sociais Facebook e Instagram

Fonte: Elaboragao propria

Os clientes posicionados nos primeiros lugares do ranking geral apresentam, de
forma geral, caracteristicas comuns ao nivel da estratégia de conteldos. Verificou-se uma
maior utilizacdo de conteudos em formato de video, presenca de elementos humanos nas
publicacbes e uma comunicagdo mais centrada na experiéncia e proximidade com o publico.
Para além disso, os setores do turismo e restauracdo evidenciaram maior potencial de
engagement, possivelmente devido a natureza visual e emocional das publicagbes, que

favorecem identificagao, entretenimento e interagao por parte dos utilizadores.

Adicionalmente, é igualmente possivel identificar tendéncias relatativamente aos

formatos de contetudo com melhor desempenho.

Nos clientes associados aos setores de mobiliario e estética, averiguou-se maior
engagement em conteudos centrados na apresentagido visual dos produtos e espacos.
Publicacbes com fotografias detalhadas de divisbes, materiais e elementos decorativos
demonstraram maior capacidade de captar a atengdo dos utilizadores. Todavia, conteudos
em video com presenca humana revelaram niveis de interagao superiores, 0 que sugere que
a componente experiencial e a proximidade visual tendem a reforcar o envolvimento do

publico.

Nos clientes associados a setores de natureza mais experiencial, observou-se maior
envolvimento em conteudos centrados na experiéncia do espago, nas paisagens € nos
momentos de convivio. Desta forma, publicagbes em formato carrossel centradas em
paisagens, pratos confecionados e situagdes de interacdo social constituiram elementos
centrais para compreender a atengcdo dos consumidores. Além disso, conteudos com
presenca humana, nomeadamente, de proprietarios e colaboradores das marcas, tenderam
a gerar niveis superiores de interacdo, devido a maior proximidade estabelecida com o

publico.

61



Em conformidade, é possivel destacar que apesar dos clientes apresentarem
diferentes niveis de notoriedade e consolidacdo no mercado, existem setores com maior
envolvimento nas redes sociais comparativamente a outros. Consequentemente, verifica-se
que apesar de ja terem compradores finais ou um maior nimero de seguidores, os setores

de atuacao podem influenciar os niveis de interacdo dos utilizadores digitais.

Nestas condi¢des, os dados sugerem que a area de restauragéo e do turismo e lazer
tendem a apresentar niveis superiores de interacdo. Perante isto, os conteudos associados
a estes setores tendem a favorcer maior proximidade emocional e experiencial junto dos
consumidores. Este desempenho podera estar relacionado com a capacidade destes
conteudos de estimular identificagdo, entretenimento e projecdo emocional por parte dos
utilizadores. Neste enquadramento, esta conexdo desenvolve-se sobretudo através da

representacao de experiéncias sociais, paisagens, gastronomia e momentos de convivio.

Sob esta perspetiva, e tendo em conta cada cliente, de um modo geral os conteudos
em formato de video tendem a captar a atencao dos utilizadores, porque promovem maior
envolvimento. No entanto, contelddos que incluam os colaboradores ou até os donos dos
perfis, possuem na sua generalidade maior interagdo, dado que promovem maior

proximidade entre a marca e os consumidores.

Neste contexto, a analise comparativa permitiu identificar diferengas no desempenho
entre clientes, tanto ao nivel global como dentro dos respetivos setores de atividade.
Verificou-se, ainda, que um melhor desempenho relativo dentro de um determinado setor
nem sempre corresponde a uma posigdo mais elevada no ranking geral, o que evidencia a

existéncia de dindmicas distintas entre comparagao setorial e desempenho global.

Os resultados obtidos permitem responder ao objetivo especifico de comparar o
desempenho entre diferentes clientes e setores de atividade, ao possibilitar uma analise

diferenciada entre contextos setoriais e uma avaliacao global estruturada.

De forma transversal, observou-se que os clientes com melhor desempenho tendem
a apresentar estratégias de conteddo mais dindmicas. Estes sao assentes em formatos
audiovisuais, possuem presenca de elementos humanos e sdo conteudos orientados para a
experiéncia e proximidade com o publico. Os setores da restauragdo e do turismo
evidenciaram maior potencial de engagement, possivelmente devido a natureza emocional e
visual das publicagdes, que favorece niveis superiores de identificagdao, entretenimento e
interacdo. Em contrapartida, verificou-se que estratégias excessivamente repetitivas ou
frequéncias de publicagao muito elevadas poderao contribuir para fenédmenos de saturacao

e reducgao do interesse dos utilizadores.
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5.2. Analise de Resultados da 22 Metodologia

Neste segmento sdo analisados e discutidos os resultados obtidos a partir da
identificacdo das dimensdes do marketing de conteudo presentes nas publicacbes dos
clientes, bem como das respetivas percentagens de ocorréncia. A semelhanca da
metodologia anterior, foi realizada uma categorizagdo das dimensdes, da mais para a menos
representativa, tanto ao nivel de cada cliente como globalmente, o que permite a elaboragao
de um ranking final. Em relagcdo a quantidade de informagéo resultante dos nove graficos,
nao se procede a uma descricdo exaustiva de cada topico. Neste ambito, a analise centra-se
nos aspetos mais relevantes, e destaca, de forma geral, a distribuicdo das publicagcbes por

dimensao.

No ambito desta metodologia, o ranking permite compreender, de forma mais visual e
simplificada, para que dimensao cada cliente se encontra mais orientado. Deste modo,
torna-se possivel identificar o posicionamento comunicacional de cada cliente ao longo dos
meses analisados, bem como perceber, em casos de clientes com areas de atuagao

semelhantes, de que forma se enquadram nas diferentes vertentes comunicacionais.

A semelhanca da metodologia anterior, cada dimens&o encontra-se associada a uma
cor especifica: a dimensao informativa corresponde a cor vermelha, a de entretenimento ao

amarelo, a emocional ao rosa e a assertiva ao azul cobalto.

De um modo geral, a Butique do Movel apresentou a dimensao assertiva como a
mais representativa, ao registar a maior percentagem na maioria dos meses, com excegao
de abril, em que se verificou um empate com a dimensdo informativa. As restantes
dimensdes apresentaram proximidade percentual na maioria dos meses, embora em abril e
dezembro se tenha observado uma diferenca, com o entretenimento a assumir a terceira

posicao e a dimensdo emocional a quarta.

A Interiores com Classe apresentou resultados semelhantes aos da Butique do Maével,
em grande parte por ambas pertencerem & mesma area de negdcio, o mobilidrio. A
semelhanga do cliente anterior, as dimens6es mais representativas foram a assertiva e a
informativa, respetivamente. As restantes dimensdes apresentaram valores proximos entre
si, onde se verificou, neste caso, uma maior predominancia da dimensdo emocional em
terceiro lugar e do entretenimento em quarto. A reduzida expressdo da dimensdo de
entretenimento ndo esta alinhada com os resultados de Wagner et al. (2017), que

identificam este tipo de conteddo como um dos mais procurados pelos utilizadores nas redes
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sociais. Perante isto, a sua baixa utilizacdo revela uma subexploracao de um formato com

potencial relevante ao nivel do envolvimento do publico.

No caso do Bruno Araujo, agente imobiliario, as dimensdes com maior percentagem
mantiveram-se semelhantes as anteriormente referidas. Ainda assim, a dimenséo
informativa assumiu a maior representatividade, enquanto a assertiva ocupou a segunda
posicdo. A dimensao emocional posicionou-se em terceiro lugar, seguida da dimenséo de

entretenimento, que apresentou a menor percentagem

O Garden Valley apresentou uma disparidade acentuada entre as diferentes
dimensdes analisadas, com a dimensdo informativa a ocupar o primeiro lugar, atingindo
100% em metade dos meses avaliados. Seguiu-se a dimensdo assertiva, que também
registou 100% em trés meses, embora com uma redugcdo em abril. As dimensbes de
entretenimento e emocional apresentaram valores préximos, onde se verificou a auséncia de
publicagbes em alguns meses, ainda assim, o entretenimento posicionou-se em terceiro

lugar e a dimens&o emocional em quarto.

A RentDouro apresentou uma distribuicdo equilibrada entre duas principais
dimensdes, sendo o entretenimento e o emocional as mais representativas nas publicagdes,
tal como demonstrado pelo Grafico 7. Neste ambito, estes resultados vao ao encontro de
Wu e Ding (2023), que destacam a relevancia das dimensdes emocional e de
entretenimento setor do turismo, particularmente na criacdo de experiéncias envolventes
para os utilizadores. Estas dimensdes mantiveram percentagens idénticas ao longo dos
meses, com tendéncia de crescimento na maioria do periodo analisado. Por sua vez, as
dimensdes informativas e assertivas também apresentaram valores semelhantes entre si,

embora com uma tendéncia de descida na evolugao temporal observada.
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Grafico 7 - Quatro dimensdes do marketing de conteudo da Rent Douro

Fonte: Elaboragao prépria

Na Golden Road, as dimensdes mantiveram, de forma geral, a mesma hierarquia ao
longo dos meses, apesar das variagdes observadas nos niveis de crescimento ou
decréscimo. A dimensado emocional apresentou uma tendéncia de descida na maioria dos
meses, embora tenha permanecido como a mais representativa em termos percentuais. A
dimensao de entretenimento revelou oscilagbes entre subidas e descidas, onde se manteve,
na generalidade, entre os 50% e os 60%. A dimens&o assertiva manteve-se relativamente
estavel, ao registar apenas uma subida pontual seguida de uma descida imediata. Por ultimo,
a dimenséo informativa apresentou, de forma geral, uma tendéncia de crescimento, embora
se tenha observado uma descida acentuada em abril, ainda assim, permaneceu como a
dimensao com menor percentagem. O Grafico 8 apresenta as percentagens ao longo dos

meses das dimensdes do marketing de conteudo, na Golden Road.
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Grafico 8 - Quatro dimensdes do marketing de conteddo da Golden Road

Fonte: Elaboragao propria

Na Esséncia das Tapas, a dimensdo assertiva apresentou a maior percentagem de
publicacbes, porém, ao longo dos meses, registou uma perda gradual de predominancia,
evidenciada por uma tendéncia de descida. Comportamento semelhante foi observado na
dimensdo emocional que, apesar de ocupar a terceira posicdo, apresentou uma evolugao
préxima da dimensdo assertiva. Por outro lado, as dimensdes informativa e de

entretenimento revelaram, de forma geral, uma tendéncia de crescimento, ao ocuparem,
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respetivamente, a segunda e a ultima posi¢cdes. Apesar disso, a reduzida expressao destas
dimensdes ao longo do tempo contraria o que Guo et al. (2025) defendem, ao sugerirem que
conteudos informativos e de entretenimento tendem a captar maior atengao por parte dos
consumidores. Esta discrepancia podera indicar uma limitagdo na estratégia de conteudos
adotada, ao nao explorar plenamente formatos com maior potencial de atracdo e

envolvimento.

No caso do Dr. Thiago Fernandes, a dimens&o informativa, embora tenha sido a mais
representativa, evidenciou oscilagées ao longo do periodo analisado, ao iniciar com valores
elevados, e a registar uma descida a meio do periodo e voltar a subir posteriormente. A
dimensao emocional, embora se posicione em segundo lugar, apresentou uma descida
acentuada ao longo dos meses, ao terminar com uma ligeira recuperagao, na ordem de 1%.
A dimensao de entretenimento, embora tenha apresentado valores reduzidos inicialmente,
estabilizou nos meses de margo e abril, e assumiu a terceira posicédo. Por fim, a dimensao
assertiva registou valores mais baixos, com uma subida pontual em margo, seguida de uma

nova descida em abril, tal como demonstrado pelo Grafico 9.
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Grafico 9 - Quatro dimensdes do marketing de conteudo do Dr.Thiago Fernandes

Fonte: Elaboragao propria

A analise do O Refeicbes apresenta algumas limitacdes, uma vez que apenas
existem dois meses de avaliacdo. Ainda assim, € possivel observar que as dimensdes
informativa e de entretenimento registaram uma subida, ao passarem a ocupar a primeira e
a terceira posicoes, respetivamente. Desta forma, estas variacbées reforcam os contributos

de Lou e Xie (2020) que demonstram que conteldos informativos e de entretenimento
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contribuem para a criagdo de experiéncias mais positivas para os consumidores. Por sua
vez, as dimensdes emocional e assertiva apresentaram ligeiras descidas no més de abiril, e
posicionaram-se em segundo e quarto lugares. O Grafico 10 apresenta as quatro dimensbes

do marketing de conteudo do O Refeigbes.
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Grafico 10 - Quatro dimensdes do marketing de conteddo do O Refei¢des

Fonte: Elaboragao prépria

No que respeita ao ranking, importa realgar que cada cliente apresenta publica¢des
com dimensodes variaveis. Assim, procede-se a comparagao entre clientes e a construcao de

rankings individuais e globais.

A Butique do Movel apresenta uma predominancia clara de publicacdes de cariz
assertivo, que representam 78,1% do total. Em seguida surge a dimensao informativa,
presente em pouco mais de metade das publicagdes, com 51,5%. As restantes dimensodes
apresentam valores inferiores, com o entretenimento a ocupar o terceiro lugar, com 23% e o
emocional o quarto lugar, com 19%. Neste caso, é possivel perceber que a Butique do
Movel evidencia uma comunicagdo centrada na conversao e retencdo de clientes, aliada a
transmissao de informacgao relevante. No entanto, esta abordagem podera limitar o nivel do
envolvimento do publico, nomeadamente na criagdo de ligacbes emocionais € na produgao

de conteudos mais apelativos.

A semelhancga da Butique do Mével, a Interiores com Classe apresenta igualmente a
dimensao assertiva e a informativa como as mais representativas, onde ocupam o primeiro e

o segundo lugar, com 89,2% e 55,6%, respetivamente. Relativamente as restantes
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dimensdes, o emocional surge em terceiro lugar, com 21,5%, seguido do entretenimento,

que regista 17,6%.

No caso do Bruno Araujo, as dimensdes do marketing de conteudo apresentam
valores bastante equilibrados, sobretudo nas trés primeiras posi¢cdes, que se situam
préoximas dos 50%. A dimensao informativa predominou, com 54,6%, seguida da assertiva,
com 53,2%, e da emocional, com 48,4%. Por fim, a dimensado de entretenimento ocupa o
quarto lugar, com uma percentagem de 34,1%. O Bruno Araujo apresenta uma
comunicagdo globalmente equilibrada, onde predomina uma estratégia que combina
informacao, conversdo e ligagdo com o publico. Em contrapartida, podera apresentar
limitagdo ao nivel da utilizagdo de conteudos de entretenimento, o que podera restringir o

envolvimento em formatos mais leves.

No caso do Garden Valley, verifica-se uma disparidade bastante acentuada entre as
duas dimensbes mais representativas e as restantes. As dimensdes informativa e assertiva
ocupam claramente as primeiras posi¢des, com 95,3% e 90,3%, respetivamente. Em
contraste, o entretenimento e o emocional apresentam valores muito inferiores, ao
registarem 9,2% e 1,7%, respetivamente. O Garden Valley apresenta uma predominancia
clara de conteudos orientados para a conversao e a informacdo, em detrimento de
abordagens mais emocionais ou de entretenimento. Esta preferéncia podera limitar a
capacidade de envolvimento do publico e criagdo de uma ligagdo mais proxima com o0s

utilizadores.

Relativamente a RentDouro, observam-se dois empates distintos. O primeiro ocorre
entre as dimensodes de entretenimento e emocional, que destacam-se, ambas com 88,9%.
Ja o segundo empate verifica-se entre as dimensdes assertiva e informativa, que ocupam

conjuntamente o terceiro lugar, com 11,9% cada.

No que diz respeito a Golden Road, a dimensdo emocional assume um papel
claramente dominante, ao corresponder a 74,2% das publicacdes. Segue-se a dimensao de
entretenimento, com 61,9%. Em terceiro lugar surge a dimensao assertiva, com 41,8%,
enquanto a dimensao informativa apresenta a menor expressao, o que corresponde a 12,6%

das publicacoes.

Relativamente as publicagdes da Esséncia das Tapas, a dimensao predominante é a
assertiva, que representa 91,8% do total. Em segundo lugar surge a dimenséao informativa,
com 67,2%. Segue-se a dimensdao emocional, com 25,8%, o que faz com que o

entretenimento ocupe a ultima posi¢cao, com apenas 6,8% das publicacoes.
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No caso do Dr. Thiago Fernandes, verifica-se um predominio claro da dimensao
informativa, que assume maior expressdao com 81,7%. O segundo e o terceiro lugar
apresentam valores relativamente préximos, e corresponde as dimensdes emocional (59,7%)
e entretenimento (44,2%), respetivamente. A dimenséo assertiva € a menos representada,
ao ocupar o ultimo lugar com 10,1%. Esta abordagem evidencia uma forte orientagao
informativa, complementada por conteudos emocionais e de entretenimento, que contribuem
para estabelecer uma relagdo mais soélida com o publico. No entanto, podera revelar menor

foco na conversao dos utilizadores em clientes.

Por fim, relativamente ao O Refeicbes, as dimensdes informativa e assertiva ocupam
0 primeiro e o segundo lugar, com 77% e 62,7%, respetivamente. A dimensao
entretenimento surge na terceira posi¢gdo, com 37,4% das publicagbes, enquanto a

dimensao emocional apresenta a menor expressao, com 20,8%.

Numa perspetiva geral, a dimensdo com maior média é a assertiva, com um valor
global de 58,7%, o que indica claramente que a maioria dos clientes privilegia conteudos
orientados para a agcado do publico. Em seguida surge a dimensao informativa, com uma
média de 56,3%, o0 que evidencia que uma parte significativa das publicagbes tem como

principal objetivo informar e esclarecer os clientes.

A dimensdo emocional ocupa a terceira posigdo, com 40,6%, o que reflete uma
tentativa moderada de despertar sentimentos e de estabelecer uma relagdo mais proxima
com o publico. Por ultimo, surge a dimensao entretenimento, com 35,9% das publicagbes, o
que revela que, em muitos casos, os conteudos que contribuem para a humanizagdo da

marca tendem a assumir menor relevancia estratégica, conforme sintetizado na Tabela 5.

Estes resultados evidenciam uma predominancia de conteudos de natureza mais
funcional (informativa e assertiva), em detrimento de abordagens mais emocionais ou

ludicas, tal como observado na Tabela 5.

Esta tendéncia contrasta parcialmente com o que é apontado por Guo et al. (2025),
que identificam as dimensdes informativa e de entretenimento como particularmente
eficazes na captacao da atencao e interesse do publico. Embora a dimensao informativa
também assuma um peso relevante na presente investigacdo, verifica-se uma forte
incidéncia de conteudos assertivos, o que reflete em uma orientagao estratégica mais

centrada na conversao e na promocéo direta de produtos e servigos.

De forma consistente, Lou e Xie (2020) e Wagner et al. (2017) defendem que

conteudos informativos e de entretenimento tendem a gerar niveis mais elevados de
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envolvimento, ao responderem as principais motivagbdes dos utilizadores nas redes sociais.
Ainda assim, os resultados obtidos indicam uma menor expressdao da dimensdo do
entretenimento, o que podera limitar o potencial de engagement das publica¢des analisadas,
sugerindo a necessidade de uma maior diversificacdo estratégica dos conteudos publicados,

nomeadamente através do reforco de abordagens mais emocionais e ludicas.

A analise realizada permitiu ainda relacionar as diferentes tipologias de conteudo
com o respetivo desempenho, bem como identificar as estratégias de conteudo mais
eficazes. Verificou-se que, apesar de a maioria dos clientes privilegiar um tipo de
comunicacdo especifico, essa abordagem nem sempre estd alinhada com as
recomendacoes da literatura, que enfatiza a importancia de conteidos mais diversificados e

orientados para o envolvimento do publico.

Neste sentido, verificou-se um desequilibrio na distribuicdo das dimensbes do
marketing de conteudo, com predominéncia de conteudos informativos e assertivos em
detrimento de abordagens emocionais e de entretenimento. Contudo, os resultados
demonstraram que as publicagdes de natureza emocional e experiencial tendem a gerar
niveis superiores de proximidade e interacdo junto dos utilizadores. A luz da literatura, esta
tendéncia sugere que estratégias excessivamente centradas em conteudos funcionais

poderao limitar o potencial de envolvimento e diferenciacido das marcas nas redes sociais.

Deste modo, considera-se que os objetivos especificos de relacionar as tipologias de
conteudo com o respetivo desempenho e de identificar as estratégias de conteddo mais
eficazes foram cumpridos, ao possibilitar uma analise critica das praticas adotadas face ao

enquadramento tedrico.

A classificagdo das publicagdes permitiu identificar as diferentes dimensdes do
marketing de conteudo presentes em cada cliente, 0 que evidencia padrdes distintos na
forma como comunicam nas redes sociais. A analise da distribuicdo dessas dimensbes
revelou ainda as principais tendéncias de conteudo adotadas, o que reflete os objetivos e

estratégias de comunicagao de cada cliente.

Neste ambito, os objetivos especificos de classificar as publicagdes de acordo com
as dimensbes do marketing de conteudo e de analisar a distribuicdo dessas dimensdes
foram cumpridos, na medida em que possibilitaram uma compreenséao estruturada dos tipos

de conteudo utilizados e das intengbdes subjacentes a comunicagao.

Em contexto profissional, esta analise permitiu compreender que a definicdo das
estratégias de conteudo deve ultrapassar uma ldgica exclusivamente promocional, ao

integrar dimensbdes emocionais, relacionais e de entretenimento capazes de reforcar o
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envolvimento dos consumidores. Enquanto estagiario, tornou-se evidente a importancia de
alinhar as tipologias de conteudo com os objetivos de comunicagao, o setor de atividade e
as caracteristicas do publico-alvo, de forma a potenciar a eficacia das publicacbes nas redes

sociais.

Cliente Informativo Rank Entretenimento Rank Emocional Rank Assertivo Rank

Butique do
Mével 51,5% 2° 23,0% 3° 19,0% 4° 78,1% 1°
ove
Interiores
com 55,6% 2° 17,6% 4° 21,5% 3° 89,2% 1°
Classe
Bruno
Aradi 54.,6% 1° 34,1% 4° 48,4% 3° 53,2% 2°
raujo
Garden
Vall 95,3% 1° 9.2% 3° 1,7% 4° 90,3% 2°
alley
RentDouro 11,0% 3° 88,9% 1° 88,9% 1° 11,0% 3°
Golden
Road 12,6% 4° 61,9% 2° 74,2% 1° 41,8% 3°
oa
Esséncia
das T 67,2% 2° 6,8% 4° 25,8% 3° 91,8% 1°
as Tapas
Dr. Thiago
. q 81,7% 1° 44 2% 3° 59,7% 2° 10,1% 4°
ernandes
(0]
Refoics 77,0% 1° 37.4% 3° 20,8% 4° 62,7% 2°
efeicoes

Tabela 5 - Ranking geral das componentes das 4 dimensdes do Marketing de Conteudo

Fonte: Realizagéo propria

6. REFLEXAO E AUTOAVALIAGAO DO TRABALHO

Ao longo das 30 semanas de estagio, o discente avalia o seu desempenho como

globalmente positivo, sustentado pelo reconhecimento continuo da equipa e da diregéo, bem
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como pela evolugdo das competéncias técnicas e comunicacionais. A diversidade de
funcdes desempenhadas, desde o design grafico e edicdo de video até a gestdo de
plataformas digitais e planeamento estratégico, permitiu consolidar conhecimentos

adquiridos ao longo da formagao académica e aplica-los em contexto real de agéncia.

Entre os principais desafios destacaram-se a gestdo do tempo e a necessidade de
resposta rapida as solicitacdes dos clientes, exigéncias que contribuiram para o
desenvolvimento da capacidade de organizagdo, priorizagcdo e resiliéncia sob presséo.
Paralelamente, verificou-se uma evolugao particularmente significativa nas areas do design
e da edigao audiovisual, onde o discente reconhece melhorias técnicas evidentes face ao
inicio do estagio. A intervengdo em plataformas web constituiu igualmente uma descoberta
relevante, ao despertar interesse numa vertente mais estrutural da comunicacao digital, que

pondera aprofundar futuramente.

Do ponto de vista formativo, o estagio contribuiu nao apenas para o reforgco de
competéncias técnicas, mas também para o amadurecimento profissional, nomeadamente
na relacdo com clientes, na adaptacdo a diferentes contextos comunicacionais e na

compreenséo das dindmicas internas de uma agéncia de marketing.

Ao longo do estagio, verificou-se que as aprendizagens obtidas pelo estagiario foram
diversas, tanto a nivel pessoal como a nivel profissional. Assim, é possivel inferir que houve
uma aprendizagem na utilizagdo do Canva e do CapCut de forma mais aprofundada e
eficiente. O Shopify e o ChatGpt foram outras ferramentas que o discente ndo dominava
inicialmente e teve de adquirir conhecimento, de modo a melhorar o comércio online de cada
cliente. Perante isto, teve de formular instrucdes mais especificas para auxiliar outras areas
de trabalho. No entanto, enquanto profissional em desenvolvimento, o discente aprendeu a
compreender a importancia de definir prioridades e de conseguir gerir o stress e a presséo,

dado o caracter prioritario associado a maioria das solicitagoes.

Todas estas vertentes proporcionaram aprendizagens relevantes ao discente, ndo
apenas ao nivel técnino, mas também no desenvolvimento de competéncias interpessoais e
emocionais. A gestdo simultinea de publicacbes para varios clientes, aliada a tarefas
complementares, como a elaboragcdo de ebooks e desenvolvimento de sitios web, exigiu
elevada capacidade de organizagdo, adaptagdo e gestdo de prioridade. Em determinados
periodos, verificaram-se contextos de maior exigéncia e pressao, nos quais o estagiario teve
de responder simultaneamente a diferentes solicitacbes e prazos. Neste processo, o
acompanhamento da orientadora de estagio revelou-se importante para o desenvolvimento

da capacidade de priorizagao e tomada de decisdo em contacto profissional.
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De igual forma, as exigéncias associadas ao estagio contribuiram para um aumento
significativo da eficiéncia e autonomia do discente. A repeticdo continua de tarefas ligadas
ao design grafico, edicao de video e planeamento de conteudos permitiu otimizar métodos
de trabalho e reduzir o tempo de execucao de atividades. Simultaneamento, verifiou-se uma
evolugcdo qualitativa ao nivel técnico, particularmente na produgcdo de conteudos
audiovisuais mais complexos, com recurso a animagdes, sincronizagao musical e elementos

graficos mais elaborados.

A nivel pessoal, o estagio exigiu igualmente um processo de adaptagdo emocional e
de desenvolvimento de resiliéncia perante contextos de maior pressdo e exigéncia
profissional. Ao longo deste percurso, o discente desenvolveu maior capacidade de gestao
emocional, organizacdo e equilibrio entre a dimensdao pessoal e profissional. Estas
competéncias sao consideradas como fundamentais para a futura integragcao no mercado de

trabalho.

Embora o marketing digital e a gestdo de redes sociais tenham constituido areas
centrais da experiéncia, o estagio permitiu igualmente identificar maior interesse por outras

vertentes exploradas na agéncia, nomeadamente relacionados com anuncios e webdesign.

Em sintese, o estagio constituiu uma etapa determinante na consolidagdo da
identidade profissional do discente, ao proporcionar crescimento técnico, pessoal e
estratégico, contribuindo de forma significativa para a sua preparagao para o mercado de

trabalho na area do marketing.

7. CONCLUSAO

O presente estudo teve como principal objetivo analisar a relagdo entre as
estratégias de marketing de conteudo e o desempenho das publica¢gdes nas redes sociais
de clientes de uma agéncia de marketing digital. Para o efeito, recorreu-se a duas
abordagens metodolégicas complementares, que permitiram uma analise integrada do

desempenho das publica¢des e da tipologia dos conteudos.

De forma geral, os resultados evidenciaram diferencas significativas no desempenho
da maioria dos clientes analisados. Verificou-se que as métricas nao sao uniformes, sendo
influenciadas por diversos fatores, como o setor de atividade, o nimero de seguidores, os
niveis de interacdo. Adicionalmente, a consisténcia das publica¢des, tanto ao nivel da
frequéncia como das dimensdes de conteudo utilizadas, revelou igualmente impacto no

desempenho observado. Complementarmente, estes resultados permitem responder ao
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objetivo especifico de analisar o desempenho das publicagdes com base nas métricas de

engagement, de forma a evidenciar variagcbes relevantes entre os clientes analisados.

Neste enquadramento, € importante realgar que os resultados obtidos permitiram
responder a pergunta de investigacdo “de que forma as estratégias de marketing de
conteudo influenciam o desempenho das publicagbes nas redes sociais dos clientes de uma
agéncia de marketing digital?”. A analise desenvolvida revelou que as estratégias de
marketing de conteudo influenciaram diretamente o desempenho das publicagbes, ja que

cada conteudo adotado condiciona os niveis das métricas analisadas junto do publico.

Observou-se, ainda, uma predominancia das dimensdes assertiva e informativa na
maioria dos clientes, o que evidenciou uma orientacdo para conteudos de carater
promocional e informativo. Estes resultados diferem dos apresentados por Guo et al. (2025),
uma vez que os autores evidenciam uma maior predominancia das dimensoées informativa e
de entretenimento. Por outro lado, no presente estudo, as dimensbes emocional e de
entretenimento apresentaram menor expressdo, 0 que sugere uma menor aposta em
conteldos direcionados para o envolvimento afetivo com o publico. Em contrapartida,
verificou-se que os conteludos mais emocionais e de entretenimento apresentaram, em
varios casos, maior capacidade de gerar proximidade e engagement junto dos utilizadores.
Deste modo, e apesar de os conteudos informativos e assertivos serem mais recorrentes,
estes nem sempre corresponderam as publicagbes com melhores resultados. Neste
contexto, foram cumpridos os objetivos de classificar as publicacbes de acordo com as
dimensdes do marketing de conteudo e de analisar a sua distribuicao, de forma a que fosse

permitido identificar padrdes de comunicagao predominantes.

Estas dindmicas tornaram-se ainda mais evidentes quando analisadas por setores
de atividade. Em particular, verificou-se que os casos analisados do setor do turismo
apresentam maior incidéncia de conteudos de natureza emocional e de entretenimento,
enquanto outros setores privilegiam uma comunicagdo mais informativa e assertiva.
Recomenda-se que a Disaine mantenha esta adaptacéo setorial, mas reforce a introducao
de conteudos de entretenimento, especialmente em areas como a restauracdo, através do
recurso a formatos dindmicos, como video. Paralelamente, a dimensao emocional podera
ser explorada de forma mais consistente em setores como o imobiliario e a estética, o que
contribui para reforcar a proximidade com o publico e a percecéo de valor da marca. Deste
modo, foi possivel responder ao objetivo de comparar o desempenho entre diferentes
clientes e setores de atividade, de forma a realcar padrdes distintos de comunicacéo e

interagao.
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Importa, todavia, salientar que os diferentes tipos de conteudo, por si s6, nao
garantem niveis superiores de interacao. A eficacia das publicacdes depende da adequagao
das estratégias ao contexto especifico de cada cliente, bem como das caracteristicas do
publico-alvo. Neste sentido, a diversidade de conteudos e a adaptagcdo da comunicagao
assumem um papel fundamental na obtencdo de melhores resultados. Neste
enquadramento, foi possivel relacionar as tipologias de conteudo com o respetivo
desempenho e identificar as estratégias de conteudo mais eficazes, evidenciando a

importancia da adaptacao no contexto especifico de cada cliente.

Os resultados obtidos permitem concluir que o planeamento de conteudos deve ser
ajustado com base nos padrdoes de desempenho identificados. Destacam-se, em particular
fatores como a frequéncia de publicacao, a diversidade de formatos e a predominancia de
determinadas dimensdes de conteudo. A analise realizada sugere que a predominancia de
certas dimensdes, em detrimento de outras, pode limitar o potencial de interacdo, o que
evidencia a necessidade de um planeamento mais equilibrado e diversificado, adaptado as

especificidades de cada cliente.

Assim, é possivel salientar que a eficacia das estratégias de marketing de conteudo
depende da adequagdo entre a tipologia de conteudo utilizada, o contexto especifico de
cada cliente e o comportamento do publico-alvo, o que influencia, significativamente, o

desempenho das publicagdes nas redes sociais.

Ao nivel operacional, recomenda-se a priorizagcédo de indicadores de desempenho em
funcao dos objetivos de cada cliente. Em particular, os cliques em ligagbes devem assumir
maior relevancia em clientes com presenca ativa em comeércio eletronico, como no setor do
mobiliario, uma vez que estao diretamente associados a conversao. Por outro lado, métricas
como o tempo de visualizagdo e as interagdes devem ser privilegiadas em estratégias
orientadas para o aumento do engagement, sendo os conteudos em formato de video,
nomeadamente reels, especialmente eficazes em setores como a restauragdo, o imobiliario

e o turismo.

Este estudo evidencia que a eficacia da comunicagao nas redes sociais depende de
uma gestao estratégica de conteudos ajustada as necessidades e especificidades de cada
cliente. Importa, contudo, considerar a influéncia de fatores externos que podem afetar os
resultados. Ainda assim, reforgca-se a importancia de uma abordagem flexivel e orientada

por dados, capaz de se adaptar as dindmicas do ambiente digital.

Para além dos contributos analiticos e estratégicos identificados, o estagio permitiu
uma compreensdo mais aprofundada das exigéncias associadas a gestao de conteudos em

ambiente profissional. A experiéncia evidenciou a importancia da adaptagcao constante as
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necessidades dos clientes, da capacidade de resposta em contextos dindmicos e da
articulacdo entre criatividade, planeamento e andlise de desempenho. Simultaneamente,
contribuiu para o desenvolvimento de uma visdo mais critica e realista sobre o marketing
digital, o que permitiu consolidar competéncias técnicas, estratégicas e interpessoais

fundamentais para o futuro profissional do discente.

71 Limitacoes

Apesar dos contributos do presente estudo, importa salientar algumas limitacbes
associadas a sua realizagdo. Em primeiro lugar, o periodo de analise, de aproximadamente
cinco meses, pode nao ser suficiente para refletir de forma consistente a evolugido do
desempenho dos clientes, sobretudo tendo em conta a influéncia de fatores externos que

podem afetar os resultados.

Adicionalmente, alguns clientes foram analisados durante periodos mais curtos, o
que limita a comparabilidade entre os diferentes casos. A dimensao da amostra constitui
também uma limitacdo, uma vez que, embora tenha permitido a analise de diferentes areas
de atividade, nem todos os setores apresentam um numero suficiente de clientes para uma

comparacao mais robusta.

z

E ainda importante referir que a recolha de dados foi realizada exclusivamente
através de uma plataforma digital, o que implica uma dependéncia das métricas
disponibilizadas e pode introduzir alguma margem de erro na analise e interpretacdo dos

resultados.

7.2 Sugestoes para investigacao futura

Tendo em conta as limitacbes identificadas, sugere-se que estudos futuros
considerem periodos de analise mais alargados, de forma a permitir uma avaliagdo mais

consistente e continua do desempenho das publicagdes nas redes sociais.

Seria igualmente pertinente aumentar a dimenséao da amostra, ao garantir uma maior
representatividade por setor de atividade, o que possibilitaria comparacbes mais robustas

entre diferentes contextos empresariais.
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Por fim, recomenda-se o aprofundamento da analise da relacdo entre o tipo de
conteudo e o nivel de engagement, através de abordagens mais detalhadas e segmentadas,
que permitam compreender, com maior precisao, os fatores que influenciam o desempenho

das publicacbes.
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Fonte: Elaboragao prépria
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Graéfico 41 - Tempo de Visualizagdo da Golden Road

Fonte: Elaboragao propria
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Grafico 42 - Alcance e Visualizagao do Instagram da Esséncia das Tapas

Fonte: Elaboragao propria
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Grafico 43 - Interagdes do Facebook da Esséncia das Tapas

Fonte: Elaboragao prépria
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Grafico 44 - Interagdes do Instagram da Esséncia das Tapas

Fonte: Elaboragao propria
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Grafico 45 - Cliques de Ligacéo da Esséncia das Tapas

Fonte: Elaboragao propria
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Grafico 46 - Tempo de Visualizacdo da Esséncia das Tapas

Fonte: Elaboragao prépria
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Graéfico 47 - Alcance e Visualizagdes no Facebook do Dr. Thiago Fernandes

Fonte: Elaboragao propria
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Grafico 48 - Alcance e Visualizagdes no Instagram do Dr. Thiago Fernandes

Fonte: Elaboragao propria
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Grafico 49 - Interagdes no Facebook do Dr. Thiago Fernandes
Fonte: Elaboragao prépria
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Grafico 50 - Interagdes no Instagram do Dr. Thiago Fernandes

Fonte: Elaboragao propria
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Grafico 51 - Cliques de Ligacao do Dr. Thiago Fernandes

Fonte: Elaboragao propria
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Grafico 52 - Tempo de Visualizacao do Dr. Thiago Fernandes

Fonte: Elaboragao prépria
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Grafico 53 - Alcance e Visualizagdes no Facebook do O Refeicbes

Fonte: Elaboragao propria
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Grafico 54 - Alcance e Visualizagdes no Instagram do O Refeigbes

Fonte: Elaboragao propria
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Grafico 55 - Interagdes no Facebook do O Refeigdes

Fonte: Elaboragao prépria
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Grafico 56 - Interagdes no Instagram do O Refeicoes

Fonte: Elaboragao prépria
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Grafico 57 - Cliques de Ligacdo do O Refeicoes
Fonte: Elaboragao propria
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Grafico 58 - Tempo de Visualizacdo do O Refeicoes

Fonte: Elaboragao prépria

APENDICE 2 - GRAFICOS DAS 4 DIMENSOES DO MARKETING DE CONTEUDO
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Grafico 59 - Quatro dimensdes da Butique do Movel

Fonte: Elaboragao propria
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Grafico 60 - Quatro dimensdes da Interiores com Classe
Fonte: Elaboragao prépria
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Grafico 61 - Quatro dimensdes do Bruno Araujo

Fonte: Elaboragao propria
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Gréfico 62 - Quatro dimensbdes do Garden Valley

Fonte: Elaboragao propria
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Grafico 63 - Quatro dimensdes da Esséncia das Tapas

Fonte: Elaboragao prépria
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