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resumo 
 

 

O presente relatório tem como objetivo a apresentação e descrição do estágio 
curricular realizado na Sound Particles, como requisito para a obtenção do grau 
de Mestre em Línguas e Relações Empresariais, na Universidade de Aveiro. 
Numa primeira instância, é realizada uma revisão de literatura acerca de como 
construir um plano de marketing digital através do modelo SOSTAC. De seguida, 
é feita uma apresentação da empresa e de toda a sua estratégia digital, segundo 
o modelo apresentado anteriormente. Num último tópico todas as atividades 
realizadas são apresentadas detalhadamente e sustentadas com imagens dos 
resultados. As considerações finais terminam o relatório com um sumário do 
conhecimento adquirido e da criação de alor para a empresa durante o estágio. 
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abstract 

 
This report aims to present and describe the curricular internship carried out at 
Sound Particles, as a requirement for obtaining a master’s degree in languages 
and Business Relations, at the University of Aveiro. In a first instance, a literature 
review is carried out on how to build a digital marketing plan through the SOSTAC 
model. Then, a presentation of the company and its entire digital strategy is 
made, according to the model presented above. In a final topic the activities 
carried out are explained in detail and sustained with images. The final 
considerations end the report with a summary of the knowledge acquired and the 
creation of value for the company during the internship. 
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1. Introdução 
 

O presente relatório foi desenvolvido no âmbito da Unidade Curricular 

Projeto/Dissertação/Estágio, integrante do Mestrado em Línguas e Relações Empresariais, 

ministrado pelo Departamento de Línguas e Culturas, da Universidade de Aveiro. O 

principal objetivo desta Unidade Curricular, nomeadamente a vertente de Estágio, é a 

aplicação dos conhecimentos adquiridos ao longo do Mestrado num contexto profissional 

proporcionando, consequentemente, uma aprendizagem e adaptação dos conhecimentos em 

ambiente de mercado de trabalho. 

Posto isto, ao longo do estágio, é esperado que os alunos apliquem e ampliem os 

conhecimentos e as competências, profissionais e pessoais, adquiridas na formação anterior. 

Deste modo, os alunos adquirem o conhecimento e as ferramentas necessárias para exercer 

futuras funções em empresas e organizações. É imprescindível desenvolver competências e 

práticas que apoiem a resolução de problemas, mas também que fomentem a criatividade e 

o empreendedorismo para que possam desempenhar um excelente trabalho no futuro. 

Assim, foi realizado um estágio na startup Sound Particles, sediada em Leiria, com duração 

de 5 meses, tendo iniciado a 21 de fevereiro de 2022 e terminado a 21 de julho de 2022, sob 

a orientação da Dr.ª Iolanda Santos, Gestora de Marketing. As funções desempenhadas 

durante o estágio decorreram na área do Marketing Digital, nomeadamente, gestão de redes 

sociais, campanhas online, edição de vídeo, gestão de eventos. A oportunidade de estagiar 

na Sound Particles surgiu em 2021 quando me foi feita uma oferta de emprego, a qual não 

foi possível aceitar, contudo ficou aberta a opção de estágio com início em 2022. Foi muito 

desafiador ter feito parte de um projeto diferenciado, único e bastante inovador na indústria 

do som. 

Este relatório tem como principal objetivo a apresentação e caracterização do estágio 

realizado, assim como analisar a estratégia digital da empresa, para a qual foi feita uma 

análise do plano de marketing digital da empresa. 

O presente documento encontra-se dividido em três partes essenciais: revisão de literatura, 

apresentação da entidade de acolhimento e apresentação das atividades elaboradas. Na 

primeira parte, realizou-se uma revisão de literatura sobre como elaborar um plano de 

marketing digital. Neste contexto, é apresentado o modelo SOSTAC (Chaffey & Smith, 
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2017) e, as suas etapas (Análise da Situação, Objetivos, Estratégia, Táticas, Ação e Controlo) 

são explicadas detalhadamente. No primeiro passo, é estudada a análise da marca e do 

consumidor, bem como a importância da análise SWOT. 

De seguida, são apresentados os objetivos e algumas abordagens de como estes podem ser 

definidos. A etapa seguinte, definição da estratégia, reflete sobre a segmentação, o targeting, 

o posicionamento, a proposta de valor online e a criação de personas. Para colocar a 

estratégia em prática, são necessárias táticas. Assim, no passo seguinte, avaliam-se algumas 

ferramentas de marketing digital e as vantagens da calendarização de campanhas online. Por 

fim, os dois últimos passos, Ação e Controlo, certificam-se de que o plano é posto em prática 

com eficácia.  

Posto isto, é elaborada uma descrição da entidade, seguindo alguns passos do modelo 

SOSTAC. É feita uma análise da empresa e do consumidor, a sua segmentação e 

concorrência, uma análise SWOT e ainda uma apresentação das táticas utilizadas pela 

entidade.  

A terceira parte do relatório consiste na descrição das atividades realizadas durante o estágio, 

suportadas por figuras de exemplos de trabalhos elaborados.  

Após a descrição das atividades, é apresentada a conclusão, na qual são realizadas as 

considerações finais e uma reflexão crítica acerca do estágio, de forma a apresentar os 

conhecimentos e competências adquiridos ao longo dos cinco meses de estágio. 

Por último, são apresentados os anexos que servem de apoio e compreensão à leitura do 

relatório. 
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2. Revisão de literatura  
 

2.1 Plano de Marketing Digital – modelo SOSTAC 
 

O plano de marketing digital envolve obrigatoriamente um contexto online, através do 

planeamento de técnicas adaptadas aos meios de comunicação digital.  

Os planos digitais, incluem, por exemplo, uma campanha nas redes sociais. Estes integram-

se através dos meios de comunicação online para apoiar todo o processo de compra (desde 

a pré-venda até à pós-venda) e têm como objetivo desenvolver continuamente um bom 

relacionamento com os clientes. Estas estratégias podem ser de curto ou longo prazo e devem 

ter em conta objetivos, prazos e recursos disponíveis (Chaffey & Smith, 2017). 

Definir um plano de marketing digital é essencial pois oferece uma boa gestão para que as 

equipas possam seguir o plano de trabalho de forma a alcançar os objetivos traçados. Com a 

definição de uma estratégia digital, qualquer imprevisto será combatido mais rapidamente e 

os custos serão menores pois todos os recursos foram tidos em conta para a delineação do 

plano (Chaffey & Smith, 2017). 

 

Chaffey & Smith (2017) apresentam o método de planeamento SOSTAC - Situation 

analysis, Objectives and Strategy, Tactics, Action e Control. Este é um processo simples e 

lógico que oferece uma maior organização e cria uma estrutura que permite às diferentes 

equipas o uso de um plano base. A figura abaixo (Figura 1), apresenta as fases de criação de 

um plano de marketing digital: 
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Figura 1 - Modelo SOSTAC 

Fonte: (Chaffey & Smith, 2017) 

 

Como observamos na figura acima, a primeira etapa do plano SOSTAC é a Análise da 

Situação, que determina onde a empresa está e analisa vários fatores, tais como: performance 

dos objetivos; analise interna e externa; análise da marca; qual a visão do cliente e as suas 

capacidades e recursos internos. A segunda etapa, os objetivos, refere-se onde a empresa 

quer chegar, através dos objetivos dos 5 S’s – sell (vender; angariar clientes), serve (servir, 

de modo a atingir a satisfação dos clientes), sizzle (visitas ao website; duração das visitas, 

etc.), speak (falar; número de clientes que interagem) e, por fim, save (guardar; quantificar 

os ganhos de eficiência).  

A etapa seguinte, estratégia, define como a empresa irá chegar aos objetivos anteriormente 

definidos. Esta será delineada através da segmentação, targeting, posicionamento, através 

da proposição do valor online e outras técnicas.  

Depois de definida a estratégia, é necessário perceber como será implementada. Esta é a 

etapa das “táticas”, as ferramentas através das quais o plano será aplicado.  
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Depois de definidas as ferramentas, é importante colocá-las em prática. A etapa da Ação, 

refere-se à distribuição de tarefas e responsabilidades. A empresa deverá analisar os recursos 

e qualidades internas. 

Por último, deve ser feito um controlo de que todo o plano corre como planeado e deve ser 

feita uma monitorização da sua eficácia e performance, através de relatórios, inquéritos de 

satisfação aos clientes, etc. 

 

2.1.1 Análise da Situação 
 

Como referido na imagem anteriormente apresentada, a primeira parte do plano deverá 

responder à pergunta: “onde estamos agora?”. Assim que a empresa defina esta resposta, 

pode começar a planear a sua estratégia digital.  

 

Na análise de situação, qualquer empresa deve fazer um estudo da marca, tanto interna, como 

externa de modo a perceber o impacto que os fatores externos, poderão ter na empresa. 

Segundo Chaffey e Smith (2017), deverão ser analisados, detalhadamente, os seguintes 

tópicos: 

• Clientes - a empresa deve conhecer os seus clientes detalhadamente e saber responder 

às questões, “quem”, “porque” e como” para que consiga escolher os canais e as 

técnicas de marketing a utilizar, mais facilmente, e, consequentemente, obter 

melhores resultados.  

• Concorrência – É necessário saber e conhecer quem são os seus concorrentes, o que 

oferecem nos seus websites, como competem no mercado, quais os seus pontos 

fortes, qual a vantagem da empresa em relação a eles, entre outras questões. Esta 

análise é feita através da análise SWOT, que consiste em estudar as forças e 

fraquezas, a nível interno e as oportunidades e ameaças, a nível externo.  

• Parceiros – Uma análise aos parceiros, ajudará a perceber qual funciona melhor: 

intermediários, afiliados, influenciadores, alianças estratégias. 

• Competências – Um estudo ao desempenho e aos resultados da empresa, indicará 

alguns dos seus pontos fortes e fracos.  

• Análise do desempenho – Aqui, analisa-se o desempenho em relação aos objetivos 

específicos (KPIs), que tem como objetivo ajudar a revelar a perceber onde é que o 

negócio está a resultar e onde está a falhar. A análise ao número de visitantes únicos, 
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à taxa de conversão, ao total de sessões iniciados ou visitas ao website, a sua duração, 

interação nas redes sociais, entre muitas outras métricas. 

• Tendências do mercado – Uma vez que o marketing digital está em constante 

mudança, são várias as novas ameaças - variáveis externas que não conseguem ser 

controladas pela empresa.  

 

2.1.1.1 Análise da marca e consumidor 

 

Segundo os pontos acima descritos, para fazer a análise da marca, a empresa deve ter em 

conta as suas competências e o seu desempenho. A última indicará alguns dos seus pontos 

fortes e fracos, no entanto é importante ter conhecimento destas competências antes de 

começar a investir o orçamento planeado.  

A análise dos seguintes critérios, é uma forma rápida de, a qualquer momento, explorar as 

competências digitais de uma empresa: a sua abordagem estratégia; o seu processo de 

avaliação e melhoria do desempenho; gestão em investimento no marketing digital; recursos 

e estrutura para a integração digital; os seus dados e plataformas; a sua comunicação feita 

através de anúncios pagos e o seu retorno (Chaffey & Smith, 2017). 

Quanto à análise do desempenho, esta refere-se aos objetivos específicos de cada empresa. 

Tal como o estudo das competências, também este ajudará a perceber onde é que o negócio 

está a ter sucesso e onde deve ser melhorado. Esta análise pode incluir dados como: o número 

de visitantes individuais do website; a taxa de conversão; número de sessões e visitas no 

website; repetição e duração das visitas; páginas do website mais visitadas; taxa de 

subscrição e de clicks; interação nas redes sociais (Chaffey & Smith, 2017).  

Além disso, é imprescindível fazer a análise do consumidor. Esta fase é essencial, pois a 

empresa deve conhecer os seus clientes detalhadamente. Assim que forem respondidas as 

questões “quem?”, “porquê?” e “como?”, a escolha dos canais digitais e das táticas de 

marketing será mais fácil e os resultados serão melhores (Chaffey & Smith, 2017). 

Responder à pergunta “quem?” pode ser um passo pouco claro e indefinido. É necessário 

saber exatamente quem é o consumidor ideal; quem são os seus seguidores; quem são os 

seus visitantes (Chaffey & Smith, 2017). 
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Já a pergunta “porquê?” é a mais difícil de responder, pois normalmente os consumidores 

não sabem dizer o porquê de comprarem (ou não) algo, de se registarem (ou não), o porquê 

de seguirem, comentarem, etc. É importante delinear quais são as necessidades e desejos dos 

clientes e perceber os seus gostos e interesses.  

Por fim, “como é que os consumidores compram?” Este ponto obtém informações como: o 

caminho multicanal dos consumidores até comprarem um produto, a rota que escolheram 

(website, anúncios, etc.) (Chaffey & Smith, 2017). 

 

 

 

2.1.1.2 Análise SWOT 

 

Para fazer uma análise quer interna, quer externamente é necessário recorrer a uma análise 

SWOT. 

Esta análise permite identificar oportunidades e ameaças (análise externa) e forças e 

fraquezas (a nível interno). A análise SWOT ajudará na maximização das oportunidades, 

com base nos pontos fortes, e tem como objetivo minimizar as ameaças à empresa bem como 

reduzir os pontos fracos (Teixeira, 2011).   

Este diagnóstico é fundamental para a formulação e seleção da estratégia de qualquer 

empresa, pois contém uma quantidade de informação de extrema utilidade que ajuda as 

empresas a conjugar os seus recursos e as suas capacidades com o ambiente competitivo em 

que operam (Babatunde & Adebisi, 2012).  

 

 

 

2.1.2 Objetivos  
 

Os objetivos esclarecem a questão: ‘em que direção vamos’ e ‘para onde queremos ir’. Neste 

tópico, existem várias abordagens na delineação de objetivos, por exemplo: através de KPIs 

(objetivos primários, secundários e objetivos do utilizador) ou através da abordagem dos 5 

S’s (sell, serve, speak, save e sizzle) (Chaffey & Smith, 2017). 

Segundo Chaffey e Smith (2017) esta abordagem consiste em considerar cinco etapas no 

plano de marketing: o primeiro S (sell) tem como objetivo aumentar as vendas através de 

meios de distribuição mais amplos de modo a alcançar mais consumidores, através de 
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produtos diferentes ou gamas mais abrangentes ou de preços mais baratos em comparação 

com outras lojas.  

O segundo S (serve) refere-se à adição de valor, por exemplo, oferecer aos clientes benefícios 

digitais ou um serviço de apoio ao cliente excelente. 

O terceiro S (speak) cria a aproximação com os clientes. Esta aproximação pode ser feita 

através de formulários, entrevistas, grupos nas redes sociais, blogs. Deve ser criado um 

diálogo nestes meios para recolher as suas opiniões, interesses e, posteriormente, alcançar a 

sua satisfação.  

Save é o quarto S desta abordagem e destaca a importância de economizar custos, através de 

email marketing, vendas e serviços de transações de modo a reduzir a equipa e custos de 

impressão. 

O último S (sizzle) corresponde à extensão da marca online. Esta é alcançada através da 

oferta de uma nova proposição de valor e de uma nova e única experiência online.  

 

Outra metodologia usada para definir metas são os objetivos SMART (specific, measured, 

achievable, realistic, timebound). Estes referem-se a objetivos que permitem às empresas 

avaliar o seu progresso dentro de um ciclo estratégico. Um objetivo é SMART se seguir os 

seguintes critérios: específico, a empresa sabe exatamente o que quer; mensurável, que possa 

ser medido, por exemplo, avaliar o número de vendas; alcançável, ou seja, o objetivo tem de 

ser atingível, por exemplo, o aumento de 20%; realista, por exemplo, alcançar esse aumento 

em um ano; e que tenha um tempo limite, ou seja, esta meta deverá ter um prazo limite para 

ser atingida (Atherton, 2020).  

 

 

2.1.3 Estratégia 
 

A estratégia corresponde a como se alcançam os objetivos delineados. A estratégia orienta 

todas as decisões detalhadas subsequentes e deve explorar uma vantagem competitiva, 

utilizando os seus pontos fortes. 

Existem nove componentes-chave a considerar aquando da construção de uma estratégia de 

marketing digital. Não é necessária a utilização de todos, contudo alguns devem ser 

considerados. São eles: mercados-alvo (devem ser identificados os mercados-alvo ideais); 

objetivos (definir objetivos que devem ser alcançados), posicionamento (definir como a 
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empresa quer ser posicionada no mercado), processo (se está a ser introduzida uma nova 

abordagem, sistema ou processo, esta pode ser estratégica), parcerias (uma aliança, por 

exemplo, pode ser uma estratégia), sequências/fases (por exemplo, desenvolver 

credibilidade antes de aumentar a visibilidade), integração (de dados, desde registos, dados 

de redes sociais, de compras e pós-compras, pode ser estratégico), ferramentas táticas (uma 

estratégia de marketing deve identificar quais os melhores canais a utilizar) e, por fim, 

interação (existem vários tipos de interações que devem ser tidos em conta)(Chaffey & 

Smith, 2017). 

 

2.1.3.1 Segmentação, Targeting e Posicionamento 

 

Na definição de uma estratégia, é importante delinear a segmentação, o targeting e o 

posicionamento.  

A segmentação de mercado tem como objetivo dividir o mercado em segmentos mais 

pequenos (sejam eles por países, indústrias ou grupos de consumidores individuais), que 

terão mais probabilidades de mostrar interessante na oferta dos produtos/serviços. A 

segmentação correta é um dos elementos mais importantes numa estratégia de marketing  

 e um fator decisivo para o sucesso (Schlegelmilch, 2016). 

O targeting baseia-se nos resultados da segmentação, ou seja, a empresa deve avaliar a 

atratividade de cada um dos segmentos e optar por segmentar um ou vários deles 

(Schlegelmilch, 2016). 

O posicionamento tenta criar uma visão clara e distinta da posição que a empresa deseja 

ocupar em relação aos produtos/marcas concorrentes.  

Os seus produtos devem ser diferenciados dos produtos concorrentes com o objetivo de criar 

um valor e qualidade superior para os clientes, que, consequentemente, se sentirão mais 

atraídos com as ofertas de uma marca com bom posicionamento (Schlegelmilch, 2016).  

O posicionamento é a base para as propostas da marca, este deve ser estratégico e pensado a 

longo-prazo, ou seja, precisar exatamente onde a marca quer estar posicionada na mente do 

seu público-alvo) (Chaffey & Smith, 2017). 

 

Neste contexto, é ainda importante definir uma persona, a representação abstrata de um 

utilizador, representando o perfil ideal de um utilizador do público-alvo. Personas são 

representações de grupos ou de segmentos de utilizadores que partilham as mesmas 
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características comportamentais. O termo persona refere-se a um perfil modelo que 

representa o cliente ideal. É uma personagem que resume de forma simples todas as 

características do perfil de um consumidor ideal de uma marca ou empresa (Faustino, 2019). 

 

A criação de uma persona fictícia contém detalhes como, nome, idade, aspetos 

socioeconómicos, dados demográficos e comportamentais, gostos, hobbies, família, amigos, 

entres muitos outros, para que este se pareça o mais real possível com o perfil de um 

potencial cliente. Esta persona irá ajudar não só as equipas de desenvolvimento de 

produto/serviço, mas também as equipas de marketing e vendas na definição de objetivos e 

na criação de conteúdo personalizada para o segmento do utilizador em questão (Akre et al., 

2019). 

 

 

2.1.3.2 Proposição de valor online 

 

 

Para oferecer uma boa experiência aos consumidores, a empresa deve oferecer uma proposta 

de valor online. 

Esta proposta de valor deve reforçar os valores da marca e resumir de forma clara aquilo que 

o cliente pode obter com a empresa e que não encontrará nos seus concorrentes. 

Para tal, este processo requer cuidado e consideração das necessidades dos clientes, da oferta 

competitiva, dos seus pontos fortes e dos seus recursos internos. Por exemplo, a empresa 

pode analisar o website dos seus concorrentes e as suas ofertas e perceber como pode 

destacar o seu próprio website (Chaffey & Smith, 2017).  

A proposta de valor online não só deve ter em conta os recursos, os benefícios e os preços, 

mas também deve abranger a experiência do consumidor na sua totalidade, desde o momento 

em que seleciona um produto e faz a sua compra até à sua utilização (Chaffey & Smith, 

2017).   
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2.1.4 Táticas 
 

As táticas são os detalhes de uma estratégia. Tendo a estratégia como base, deve ser feita 

uma lista das ferramentas que a empresa planeia usar nas várias etapas do plano.  

Existem várias ferramentas e nenhuma é melhor do que a outra. Algumas, como é o caso da 

publicidade, relações públicas e patrocínios, são indicadas para criar conhecimento da 

marca. Outras, como é o caso dos emails que oferecem promoções, são melhores ferramentas 

para gerar vendas. 

Para escolher quais as melhores ferramentas (offline ou online) para a sua estratégia, as 

empresas podem recorrer à Tactical Matrix (esta tática consiste em discutir e determinar 

quais as ferramentas mais apropriadas para as diferentes fases do plano) (Chaffey & Smith, 

2017).  

 

2.1.4.1 Canais de comunicação digital 

 

As ferramentas digitais são um dos aspetos essenciais num plano de marketing, ou seja, a 

forma como a marca e os seus produtos vão ser comunicados. 

A rápida velocidade da internet reúne os jovens nas redes sociais, o que requer enorme 

concentração e foco em ferramentas de marketing digital para atingir o público-alvo 

eficientemente (Vijayanand, 2021). 

As ferramentas de marketing digital contribuem para a promoção de uma empresa, oferta de 

conteúdo de valor, para manter relações com os clientes e obter vendas. O uso das 

ferramentas digitais ajuda a atingir e cumprir os objetivos da estratégia digital das empresas, 

por exemplo, com o uso de SEO, marketing de conteúdo, website, redes sociais, etc. (Robul 

et al., 2020). 

 

De seguida, são apresentadas algumas das ferramentas de marketing digital mais utilizadas:  
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Marketing de conteúdo 

 

O marketing de conteúdo é uma técnica consistente de criação e distribuição de conteúdo de 

valor, de modo a atrair e envolver a audiência, com o objetivo de levar o cliente a realizar 

uma ação que possa gerar lucro para a empresa (Costa et al., 2021). Esta técnica tem-se 

destacado como uma das melhores ferramentas do marketing digital para empresas, 

especialmente na era de informação em que nos encontramos, na qual os consumidores 

exigem conteúdo relevante, factual, útil e de rápido consumo (Costa et al., 2021).  

A abordagem do marketing de conteúdo envolve a criação e organização de conteúdos e a 

distribuição e amplificação tópicos interesses, relevantes e úteis para um determinado grupo 

de audiência predefinido com o objetivo de criar conversas sobre esses mesmos tópicos. Esta 

abordagem cria conexões mais profundas entre as marcas e os seus consumidores. Qualquer 

marca que implemente um bom marketing de conteúdo oferece aos seus consumidores 

acesso a informações originais de alta qualidade (Kotler, 2017).  

O principal objetivo do marketing de conteúdo é comunicar com potenciais clientes através 

da partilha de informação, essencialmente, nas páginas web, nas redes sociais, através de 

email marketing, SEO, ou através de campanhas. Todo este conteúdo pode ser partilhado 

através de ferramentas como blogs, ebooks, cursos online, infográficos, podcasts ou 

webinars (Adler, 2021).  

Segundo Hanlon (2019), são várias as vantagens do marketing de conteúdo, tais como: o 

aumento da visibilidade e notoriedade da marca, aumento das conversões de clientes ou 

atração de novos clientes. 

 

Website  

 

Um website “é uma plataforma que interliga várias plataformas e utilizadores, ao mesmo 

tempo que potencia a mensagem que desejamos partilhar, concentrando informação, 

projetando orientação, educação e uma introdução aos objetivos da empresa, credibilizando 

assim uma organização” (Novais de Paula et al., 2019, p.59).  

Segundo o Marques (2022), investir numa página da web reflete a credibilidade da 

organização, permite controlar dados, esta pode ser partilhada em qualquer plataforma 

digital e permite receber tráfego de campanhas de publicidade.  
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A maioria das pessoas à procura de uma determinada informação recorre de imediato à 

internet. Por isso, usar o website para reunir informações relevantes sobre determinado 

produto é sem dúvida um bom caminho a seguir no mundo digital (Baxi, 2019). 

 

Landing Page 

 

Uma Landing Page ou página de destino “representa qualquer página da web 

especificamente projetada para incentivar os visitantes a desenrolarem uma ação como, por 

exemplo, preencher um formulário ou clicar num botão para comprar” (Novais de Paula et 

al., 2019, p.74). 

Estas páginas podem ter vários objetivos, por exemplo, podem ser desenhadas para receber 

o tráfego de vários canais (redes sociais, email-marketing, etc), mas também podem ser 

criadas para redirecionar tráfego para um objetivo específico de uma campanha de 

marketing.  

Devem ser otimizadas e direcionar o utilizador para um objetivo específico. Todo o seu 

caminho “deve ser desenhado tendo este objetivo em mente, direcionando o utilizador para 

ações de conversão importantes, como compras, preenchimento de um formulário ou 

download de um material” (Novais de Paula et al., 2019, p.74). Segundo os autores, as 

páginas de destino possibilitam a segmentação do público-alvo e a oferta de valor. Além 

disso, captam informações sobre os seus visitantes e têm maior percentagem de conversão 

desses visitantes em leads. 

 

 

 

 

Blog 

 

Um blog é uma ferramenta de alta qualidade para gerir tráfego. Esta permite controlar 

facilmente todas as ações e analisar de forma eficaz o comportamento dos utilizadores. Para 

atrair potenciais clientes, é necessário ter um blog bem estruturado, ou seja, com uma boa 

otimização para os motores de pesquisa e conteúdo relevante para gerar tráfego a longo prazo 

(Faustino, 2019).  

Para Faustino (2019) a consistência é fundamental para se atingir bons resultados a médio e 

longo prazo e criar uma rotina junto dos leitores. Além disso, é importante diversificar os 

temas abordados. Para completar, e de modo a alcançar um bom SEO, o autor sugere 
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escrever sobre assuntos acerca dos quais as pessoas pesquisam, uso de palavras-chave no 

conteúdo, uso de links externos e internos, utilização de imagens nos textos e otimizar o 

conteúdo de uma forma eficaz.  

Os blogs, além de oferecerem espaço para uma consideração mais detalhada, têm também 

um enorme impacto nos potenciais clientes (Kingsnorth, 2019). 

Smith (2020) apresenta as razões pelas quais um blog deve fazer parte da estratégia de 

conteúdo de marketing digital de qualquer empresa: atração de tráfego; aumento da 

otimização dos motores de pesquisa; desenvolvimento de uma melhor relação com clientes 

e utilizadores e posicionamento da marca como líder da indústria. 

 

 

 

Redes Sociais 

 

Qualquer empresa deve criar e dinamizar conteúdos para as mais diversas redes sociais. 

Sabemos que o Facebook é a rede social dominante em todo em todo o mundo, contudo ter 

presença já não é suficiente. É fundamental ter presença em outras redes sociais, como é o 

caso do Youtube, Instagram, LinkedIn, Twitter, entre muitos outros (Marques, 2022).  

Segundo Hanlon (2019), são vários os benefícios que as redes sociais podem trazer a uma 

empresa/marca, tais como: consumo de conteúdo de entretenimento, meio de comunicação 

e interação social, meio de compras, apoio ao cliente, entre muitos outros. 

 

Facebook 

 

Fundada em 2004 por Mark Zuckerberg, o Facebook atingiu, em 2022, os 2.934 bilhões de 

utilizadores ativos na sua plataforma e posiciona-se como a rede social mais ativa do mundo 

(Datareportal, 2022).  Em termos de visibilidade e alcance, o Facebook foi identificado como 

extremamente eficaz, com uma receita em publicidade de 6,82 mil milhões de dólares. O 

comércio digital através de redes sociais abre novas oportunidades ao marketing das 

empresas (Mazzucchelli et al., 2021). 

Ao integrar o Facebook na estratégia de marketing digital, as empresas podem alcançar 

outros mercados, aumentar a sua visibilidade em mercados estrangeiros e melhorar o seu 

desempenho de vendas e exportação (Mazzucchelli et al., 2021). 
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Através da opção de partilha de pensamentos, opiniões, notícias, formatos como vídeo, fotos, 

texto, etc., o Facebook permite a conexão de pessoas. Além disso, é possível criar eventos, 

efetuar sondagens, criar grupos privados ou abertos à comunidade, e muito mais. É um 

excelente meio de comunicação para qualquer empresa pois permite uma que estas possam 

desenvolver e fortalecer relações com os clientes (Marques, 2022). Este é um ótimo canal 

para investir em publicidade paga. A aplicação Facebook Messenger permite o envio de 

mensagens privadas, conectando e sincronizando os utilizadores da plataforma com a marca.  

 

 

Twitter 

  

O Twitter é ideal para atualizações curtas, interações com clientes e partilha de links, quer 

seja para um blog, para um vídeo, etc. Nesta plataforma é possível partilhar tweets curtos 

(240 caracteres), vídeos, imagens, sondagens, e muito mais. A interação com os utilizadores 

é bastante fácil pois basta mencioná-los nas publicações ou fazer “gosto”. 

Para muitas empresas, o Twitter é essencial pois dá-lhes a oportunidade de ter uma voz única. 

Esta plataforma é ideal para dar a conhecer a marca rapidamente, especialmente com a ajuda 

do uso dos hashtags (Cotriss, 2022).  

No presente ano, esta plataforma totalizou 486 milhões de utilizadores (Datareportal, 2022).  

 

 

Instagram 

 

O Instagram é a quarta rede social mais ativa a nível mundial, com mais de 1.440 bilhões de 

utilizadores (Datareportal, 2022).  

Esta é uma plataforma de partilha de imagem, vídeo e histórias usada tanto a nível pessoal 

como profissional.  

Um perfil profissional nesta plataforma permite o uso de algumas opções que o perfil pessoal 

não tem, por exemplo a opção de lhe serem enviados emails, ligarem para o número 

disponibilizado, indicação da localização da empresa, entre outros. Além disso, permite que 

os seus administradores tenham acesso a estatísticas especificas sobre os seus seguidores e 

o impacto do seu conteúdo. Tal como no Facebook, também é possível investir em 
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publicidade, destacando publicações para chegar a um maior número de pessoas (Novais de 

Paula et al., 2018). 

 

LinkedIn 

 

O LinkedIn integra perfis de pessoas e páginas de empresas/negócios e é a rede social de 

cariz profissional mais conhecida no mundo (Raposo, 2017) e, neste momento conta com 

mais de 849.6 milhões de utilizadores (Datareportal, 2022). É considerada um aliado do 

departamento comercial de qualquer empresa e até mesmo dos recursos humanos pois 

permite a identificação e contratação de profissionais. 

 

Youtube 

 

Rede social projetada para a partilha de vídeos em formatos digitais, possibilitando músicos 

e outros influenciadores a partilhar as suas experiências (Raposo, 2017).  

Esta plataforma é a segunda rede social mais ativa no mundo e alcançou, em 2022, 2.476 

bilhões de utilizadores (Datareportal, 2022).  

Além disso, os utilizadores podem visualizar, enviar, avaliar, partilhar e comentar o 

conteúdo. A plataforma contém todo o tipo de conteúdo, desde notícias a entretenimento. 

Com o Youtube, as empresas têm a oportunidade de seguir uma vertente mais criativa, visual 

e educacional. O crescimento de uma marca pode ser feito de várias maneiras, por exemplo, 

através de vídeos sobre produtos/serviços ou através de parcerias com utilizadores de modo 

a divulgar mais facilmente o seu negócio na plataforma (Cotriss, 2022). 

Atualmente, o Youtube distingue-se por ser o segundo motor de pesquisa mais popular do 

mundo, atrás da sua empresa-mãe, a Google. Qualquer empresa que consiga beneficiar da 

produção de tutoriais, conteúdo educacional e instrucional, análises de produtos, entrevistas, 

entre muitos outros, deve ter presença nesta plataforma (Adobe Express, 2022). 

Os vídeos oferecem a informação que o consumir procura de uma maneira fácil e num 

formato fácil de digerir (Smith, 2020). 

Seja um vídeo explicativo de dois minutos, um behind-the-scenes de, por exemplo, um dia 

no escritório, uma review de um produto ou um vídeo ‘how to do’, qualquer tipo de conteúdo 

em formato de vídeo tem mais probabilidades de ser consumido do que qualquer outro 

formato que envolva ‘descarregar’ ou até mesmo ler um livro ou um artigo. O conteúdo em 
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vídeo funciona para qualquer fase: seja introdução de um produto ou serviço, ajuda na 

utilização/montagem de um produto ou até mesmo apoio técnico (Smith, 2020). 

 

Publicidade 

 

A publicidade distingue-se de outros meios promocionais do marketing. Quando uma 

empresa paga para ter o seu espaço no Google, por exemplo, esta possui a vantagem do 

controlo. Ao pagar esse espaço e tempo, a empresa controla quem vai receber a mensagem. 

Consequente, uma vez que consegue controlar quem recebe a mensagem, tem também o 

controlo de criar a mensagem necessária para aquele determinado espaço e tempo. Por fim, 

a empresa decide como a mensagem é comunicada. A sua frequência dependerá do budget 

disponível (Berkowitz, 2017). 

 

Email marketing 

 

O email marketing é a ação de enviar emails diretamente para potenciais clientes e clientes 

com informação relevante e oportuna (Olson et al., 2021). 

O email marketing é a ferramenta mais usada para a conversão e retenção de cliente e 

potenciais clientes, através do uso de uma lista interna de contactos de clientes e potenciais 

clientes que deram permissão para serem contactos pela empresa.  Deve ser feita uma 

estratégia de contacto que planeie a frequência e o conteúdo da comunicação do e-mail para 

que estes vão ao encontro dos interesses dos clientes listados. O uso desta ferramenta tem 

imensos benefícios, tais como: baixo custo de realização; meio de resposta direta e de ação 

imediata; a implementação de campanhas é mais rápida, o que ajuda a equipa criativa pois 

os prazos tendem a ser curtos; estes emails são de fácil personalização; ajudam à equipa de 

marketing a perceber quais as ações/campanhas que funcionam melhor; entre muitos outros 

benefícios (Hanlon, 2019). 
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Webinars 

 

Um webinar é essencialmente uma palestra apresentada na internet, na qual a audiência pode 

participar e interagir com os palestrantes. Os objetivos deste evento variam, estes podem 

funcionar como uma reunião, uma formação, uma palestra ou qualquer tipo de evento 

profissional, social ou de lazer (Baxi, 2019). 

Estes eventos online são bastante interativos pois a audiência tem a possibilidade de fazer 

questões e receber respostas, em tempo real, direcionadas ao anfitrião do evento, que pode 

responder durante a sessão ou na sessão de perguntas e respostas no final. Esta ferramenta é 

ótima para uma empresa que esteja na fase inicial de reconhecimento (Smith, 2020). 

Os webinars podem ou não requerer um pré-registo através de um formulário. Esta opção é 

essencial pois é o momento ideal para captar potenciais clientes e, ajudará, no final do 

evento, a chegar a métricas como: quanto tempo a pessoa ficou no evento, a que horas entrou, 

entre outros (Smith, 2020).  

Os webinars são ferramentas poderosas que ajudam os participantes a aprender novas 

competências, além disso, é uma boa forma de nutrir as relações com o público-alvo e 

audiência de uma empresa (Cohen & Strehlow, 2021). 

 

 

2.1.4.2 Calendarização 

 

Para uma melhor organização e certificação de que o plano obtém bons resultados, 

recomenda-se a utilização de um planeamento de 90 dias (ou trimestral). Este plano 

trimestral foca-se em dividir o plano anual por trimestre, que, consequentemente, serão 

divididas por meses e semanas (Smith, 2019).  

A monotorização destes objetivos não precisa obrigatoriamente de ser elaborada 

manualmente em papel, existem várias plataformas online que automatizam a preparação 

destes documentos (Smith, 2019).  

O autor Smith (2019), afirma que um plano de 90 dias deve incluir: os objetivos para os 90 

dias divididos por mês; os principais marcos a serem utilizados como tática, por exemplo, 

lançamento de novo conteúdo – Guia de práticas); as entregas necessárias para garantir que 

tudo é entregue no prazo.  
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Estes documentos podem ser personalizáveis consoante a necessidade e preferência de cada 

equipa, por exemplo, utilizar colunas para acompanhar o estado de cada tarefa, identificar 

os responsáveis, definir o prazo, etc.  

 

 

 

 

2.1.5 Ação 
 

Após delineada uma estratégia e as ferramentas a serem utilizadas, o passo seguinte é colocar 

o plano em ação. Se a estratégia não for seguida rigorosamente, não existem bons resultados. 

Nesta etapa é feita uma verificação de que todas as equipas envolvidas cumprem o plano. 

Na sua implementação deve existir ainda um plano de contingência, no caso de existirem 

alterações/danos no plano inicial, por exemplo difamação, vírus, etc. Deve existir uma gestão 

e preparação ao risco.  

Este poderá ser o passo de todo o plano mais difícil de cumprir. Contudo pode ser alcançado 

com atenção aos detalhes, através de listas de verificação, boa comunicação e motivação de 

equipas, processos e passos claros (Chaffey & Smith, 2017).  

 

 

2.1.6 Controlo 
 

O último passo de uma estratégia de marketing digital é o controlo, ou seja, especificar o 

que deve ser monitorizado, com que frequência e quem deve ficar com essa 

responsabilidade.  

Para fazer este controlo, deve-se ter em conta três recursos (Chaffey & Smith, 2017): 

recursos humanos – definir quais os recursos humanos necessários e como adquiri-los; 

investimento financeiro – para alcançar o plano de marketing digital são necessários 

orçamentos e ajustar custos; tempo – o plano de marketing digital deve conter prazos.  

 

O controlo ajudará a perceber se o plano tem ou não sucesso.  

 

Assim, seguindo estas etapas, a empresa conseguirá criar um plano de marketing digital 

através de um processo lógico e simples. Esta estrutura oferece uma maior organização a 

todas as equipas. Após a análise de situação e a definição de objetivos, pode ser planeada 
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uma boa estratégia (com a ajuda das ferramentas mais adequadas) e posta em ação. Para que 

se consigam atingir resultados basta manter o controlo de todo plano. 

No capítulo seguinte, é feita uma análise à entidade de acolhimento através do modelo 

SOSTAC. Serão analisadas todas as etapas de modo a apresentar a empresa e o seu plano de 

marketing digital.  
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3. Apresentação da entidade de acolhimento 

3.1 Sound Particles 

 

A Sound Particles é uma recente startup que desenvolve softwares, plugins e aplicações de 

áudio 3D aplicados em computação gráfica do som, com instalações na incubadora 

IDDNET, em Leiria. A startup foi criada em 2016 pelo antigo professor universitário e 

doutorado, Nuno Fonseca, que desde cedo desenvolveu uma paixão pela tecnologia e pela 

música.   

 

Figura 2 - Logo da Sound Particles 

 

Com uma equipa de 32 pessoas, a startup está dividida em três grandes equipas: a equipa de 

Desenvolvimento, responsável por desenvolver todos os produtos da Sound Particles 

(softwares, plugins e apps), a equipa Business, que inclui a equipa de Vendas, de Recursos 

Humanos, Marketing e Design e, ainda a equipa de Quality Assurance, responsável por 

garantir a qualidade dos produtos. 

Com presença nos maiores estúdios de Hollywood, a Sound Particles está, maioritariamente, 

presente em grandes produções de cinema, mas também em grandes indústrias como a de 

videojogos e música. 

Com 6 anos de experiência, a Sound Particles tem vindo a multiplicar a sua faturação todos 

os anos e tem agora mais de 2 500 clientes em todo o mundo.  
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Figura 3 - Espaço interior e exterior das 3 salas da Sound Particles 

 

 

Origem da empresa 

 

A ideia da Sound Particles surgiu muito antes do CEO Nuno Fonseca fundar a empresa, 

quase 10 anos antes. O interesse pelo som e pela tecnologia levaram o fundador a ter um 

pouco dos dois sempre presentes na sua vida. Enquanto estudava Engenharia Eletrotécnica, 

ao mesmo tempo tinha aulas de composição. Assim, sempre rodeado pelos seus projetos de 

som e de música, em 2005, percebe que todos os efeitos visuais que via no cinema, como as 

tempestades de areia, o fumo ou fogo, utilizavam uma técnica de computação gráfica que 

construía esses efeitos através da criação de milhares de partículas. Nesse momento, Nuno 

considerou que este sistema de partículas, tal como usado em efeitos visuais, poderia ser 

adaptado para efeitos sonoros. Através da junção de milhares de sons, poderia ser possível 

criar efeitos sonoros imersivos oferecendo uma experiência incrível quer a nível de filmes, 

de videojogos, música, TV ou de realidade virtual.  
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Esta ideia manteve-se assim durante alguns anos e, em 2012, assim que acabou o seu 

doutoramento em Computer Audio, começou a desenvolver a ideia. 

Na altura, enquanto professor do departamento de Engenharia Informática no Instituto 

Politécnico de Leiria e Professor convidado na Escola Superior de Música de Lisboa, Nuno 

começou a desenvolver o software Sound Particles  e a estudar o tópico do uso do sistema 

de partículas adaptado a efeitos sonoros. 

 

De Leiria a Hollywood 

 

É em 2014 que o sonho se começa a tornar realidade. Ao preparar-se para uma conferência 

científica em Los Angeles, e uma vez que ia ficar nas redondezas durante umas semanas, o 

CEO decidiu enviar alguns emails a profissionais de Hollywood a dar a conhecer o seu 

projeto e a sua ideia revolucionária de criar efeitos sonoros através de um sistema de 

partículas de som. A primeira resposta positiva foi da SkyWalker Sound (estúdio de produção 

da Guerra das Estrelas) que fez o convite a Nuno para uma apresentação do primeiro 

protótipo. Num espaço de seis meses, o Sound Particles estava a ser apresentado nos estúdios 

de Hollywood: desde Warner Brothers, Fox e, mais tarde, Disney, Pixar e Apple.  

A startup foi oficialmente criada em 2016 e move-se para uma incubadora, em Leiria. 

 

 

Futuro 

 

Em relação a planos futuros, a Sound Particles está em negociações para a abertura de um 

escritório em Los Angeles ainda este ano, de modo a facilitar os contactos com os maiores 

clientes e potenciais clientes, que se encontram nos Estados Unidos, essencialmente devido 

à indústria de Hollywood. Além disso, são também objetivos da startup a expansão do 

software à indústria da música e dos videojogos, continuar a desenvolver outros produtos e 

colmatar as necessidades da indústria de som binaural.  
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3.2 Análise da Situação 
 

3.2.1 Análise da Marca e do Consumidor 

 

A Sound Particles é uma startup bastante recente e com equipa jovem. Desde a sua criação 

que o CEO, Nuno Fonseca, implementou um conjunto de valores pelos quais a equipa 

naturalmente se identifica e segue. Estes valores visam manter o ambiente de respeito e ética 

existente entre a equipa da Sound Particles. Alguns destes valores são: 

 

Respeito - O respeito mútuo é um dos valores mais importantes na Sound Particles. Não é 

aceite qualquer tipo de discriminação. Qualquer comportamento discriminatório poderá ter 

consequências. A equipa da Sound Particles tem um ambiente de enorme nível de respeito, 

amizade e integração. 

 

Transparência - A Sound Particles preocupa-se em manter uma relação de transparência 

com todos os membros da equipa. Para tal, toda a informação está à disposição da equipa. 

Exceto documentos considerados confidenciais, qualquer informação sobre a empresa está 

ao dispor de todos os colaboradores. Esta relação de transparência gera um sentimento de 

confiança na relação entre o CEO e toda a equipa.  

 

Flexibilidade- A flexibilidade vem de um enorme sentimento de confiança. Quanto ao 

horário de trabalho, apesar de existir um horário fixo de 8h por dia, das 9:00 as 18:00, existe 

uma enorme flexibilidade consoante a vida pessoal de cada colaborador. Por exemplo, se 

algum membro da equipa necessitar de se ausentar por uns tempos para ir a uma consulta, 

ou ir buscar os filhos à escola, ou qualquer motivo pessoal, tem toda a liberdade para o fazer. 

O importante é respeitar as 8 horas de trabalho e apresentar resultados. Além disso, a Sound 

Particles oferece alguns dias a toda a equipa, caso algum colaborador esteja doente e não 

consiga ir trabalhar.  

 

Excelência e responsabilidade - É esperado de toda a equipa Sound Particles um nível de 

trabalho excelente. Com isto, vem o direito de errar. Os colaboradores devem errar e 

aprender para que não volte a acontecer. Para uma maior eficácia, eficiência e excelência, a 

Sound Particles preocupa-se em disponibilizar à sua equipa as melhores ferramentas para 
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uma constante formação, isto é, a equipa tem disponível uma biblioteca com os mais 

variados livros. Qualquer colaborador que considere um livro pertinente, para melhorar o 

seu trabalho, a Sound Particles procede à sua compra e coloca na biblioteca para que todos 

possam ter acesso. Para além disso, todas as semanas existem formação dos mais variados 

temas. Qualquer ferramenta que traga valor ao seu trabalho, poderá ser discutida e, por fim, 

adquirida.  

 

Integridade - Faz parte da personalidade da equipa da Sound Particles o feedback constante 

e a valorização do trabalho de cada um. Isto não só aumenta a motivação como a confiança 

e felicidade de cada um. Ao sentirem-se valorizados e integrados como parte importante da 

equipa, o nível de motivação para alcançar melhores resultados contribui para um 

funcionamento eficaz da empresa. 

 

Numa vertente mais corporativa, a missão da empresa é continuar a inovar e a desenvolver 

produtos consoante as necessidades da indústria e dos seus clientes. Há não só uma 

preocupação de uma constante adaptação à evolução da tecnologia, mas também uma 

preocupação em visionar necessidades futuras. A Sound Particles tem investido na 

investigação da tecnologia mais avançada da indústria do som de modo a produzir produtos 

inovadores e únicos para a indústria.  

Os valores da Sound Particles são fundamentais tanto para o bem-estar de todos os membros 

da equipa, mas também para o funcionamento e organização eficaz da empresa. 

 

A Sound Particles segue uma gestão mais horizontal, ou seja, o nível de hierarquia não é 

acentuado. Este modelo de organização visa alcançar o maior potencial possível de 

contribuição de todos os membros da equipa através da maior autonomia e liberdade. Deste 

modo, a equipa é mais versátil, as tomadas de decisão são mais rápidas e eficazes. Há 

também uma maior agilidade entre colaboradores. A ideia deste modelo é que todos os 

membros da equipa sejam capazes e tenham conhecimento de como tomar as melhores 

decisões para executar as suas tarefas da melhor maneira possível (Muniz et al., 2020).  

A Sound Particles segue, assim, um modelo horizontal, no qual acima das equipas encontra-

se apenas o CEO. Cada equipa tem os seus objetivos e tarefas, definidos em conjunto por 

toda a equipa e CEO de forma a atingir os objetivos e metas da empresa, contudo, 



 

 

34 

 

internamente, as tarefas são da responsabilidade de cada um, cabendo a cada membro da 

equipa alcançar os seus objetivos com autonomia. 

Na figura 3, podemos encontrar o organograma representativo da empresa, no qual podemos 

observar o CEO na liderança. De seguida, a equipa da Sound Particles é dividida em três 

equipas: Development (desenvolvimento dos produtos), que por sua vez é dividida em 3 

equipas de desenvolvimento dos diferentes produtos: pesquisa (pesquisa de soluções 

inovadoras na área do som 3D); desenvolvimento de software e, por fim, a equipa de 

desenvolvimento de plugins; a equipa Business (operações), inclui a equipa de Marketing, 

Design, Operações (recursos humanos e administração) e Web (desenvolvimento do website 

e todos os seus envolventes); e, por fim, a equipa de Quality Assurance (Garantia de 

Qualidade), que trabalha diretamente com todas as equipas de desenvolvimento de produtos. 

 

 

 

Figura 4 - Organograma da Sound Particles 
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3.2.2 Produtos  

 

A Sound Particles oferece três tipos de produtos aos seus potenciais e atuais clientes. Embora 

estes produtos estejam divididos em três categorias diferentes, a sua utilização em 

simultâneo proporciona uma edição de efeito de som mais completa e profissional. A startup 

oferece, assim, softwares de som, plugins e aplicações.  

 

Plugins 

 

Uma das três categorias de produtos nas quais a Sound Particles se foca é a categoria dos 

plugins, isto é, em aplicações mais pequenas que, usadas com um programa maior (um 

software) adicionam bastantes funcionalidades. Neste momento a SP oferece seis: o Air 

Plugin, que simula distância através de atenuação de altas frequências. Ferramenta que 

reinventa o efeito sonoro adicionando distância e profundidade. Módulo aplicável e 

integrável em qualquer estação de áudio digital; o Doppler, plugin de áudio profissional para 

design de som em pós-produção de áudio. Perfeito para simular o comportamento físico do 

movimento do som através do ar melhorando assim fortemente a experiência imersiva do 

som; o Energy Panner, uma ferramenta que permite utilizar a intensidade do som para 

controlar o seu movimento. Este plugin permite adicionar uma profundidade mais dinâmica 

às técnicas de movimento, sem esforço adicional; o Brightness Panner, que como objetivo 

mudar a forma como o som é usado no espaço, ao aplicar movimento ao som; o Space 

Controller , a melhor ferramenta para controlar a posição do som no espaço. Ao conectar o 

telemóvel com um dispositivo DAW (estação de trabalho de áudio digital), utilizamos este 

plugin como um leitor de movimentos e de controlo do som para onde estejamos a apontar; 

e o Density, o mais recente plugin lançado, transforma várias camadas de som com base em 

apenas um som. Multiplica sons naturalmente, por exemplo, uma voz num coro, melhorando 

a quantidade e qualidade do som.  
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Aplicações 

 

Neste momento, a Sound Particles oferece apenas uma aplicação de telemóvel, o Space 

Controller OSC. Esta aplicação móvel conecta-se a uma DAW (estação de trabalho de áudio 

digital, como o Nuendo) e liga movimentos físicos feitos através da aplicação para o 

software, dando controlo total à aplicação das ferramentas de controlo da posição do som, 

apenas ao apontar o telemóvel para onde o cliente quer que o som venha.  

 

Softwares 

 

A categoria de softwares é a principal da Sound Particles, na qual está inserido o produto 

mais conhecido e mais vendido da empresa – o Sound Particles Software. Este é um software 

de áudio imersivo, capaz de criar milhares (ou até milhões) de sons num mundo de áudio 

virtual 3D. Utilizado em jogos, filmes, realidade virtual ou em televisão, este software 

permite criar efeitos sonoros que nos levam à sensação de estar fisicamente presentes no 

espaço daquilo que estamos a ver e/ou ouvir. Além disso, recentemente, a SP lançou outro 

software, o Explorer, que funciona como uma biblioteca de sons e permitem aos seus 

utilizadores organizar os seus sons por filtros (categorias, avaliação, formato, etc.) de modo 

a facilitar o seu trabalho no futuro quando for necessário a procura de um determinado som. 

Esta aplicação suporta todos os formatos de sons imersivos e o utilizador pode também editar 

os seus sons. 

 

Para além do desenvolvimento destes produtos, a Sound Particles está a trabalhar também 

em projetos de som binaural que, de momento, são confidenciais.  

 

 

 

3.2.3 Preços 

 

Os produtos de software áudio 3D são comercializados maioritariamente através de dois 

modelos de negócio: na venda unitária ou em pacotes. Contudo, em alguns casos, é utilizado 

o modelo de subscrição, no qual os clientes têm acesso a um conjunto de funcionalidades 

através do pagamento de uma mensalidade. 
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Depois de vários testes, e com base nas preferências dos clientes, a Sound Particles concluiu 

que o modelo de subscrição não é o que vai ao encontro das necessidades e gostos dos seus 

clientes, pois estes preferem ir testando e comprando produtos de acordo com a necessidade 

e possibilidade financeira.  

Para construir os preços dos seus produtos, a Sound Particles tem tido como base uma 

estratégia top/down, ou seja, dando prioridade ao seu posicionamento versus a concorrência 

versus a tração comercial que necessita para atingir o ponto de equilíbrio, ou seja, o momento 

em que os custos totais se igualam à receita.  

 

 

3.2.4 Análise SWOT 

 

Como apresentado no capítulo anterior, o segundo passo, segundo o modelo SOSTAC, é a 

“Análise da Situação”. Assim, uma das opções para efetuar essa análise é a elaboração de 

uma análise SWOT, que, internamente, estuda as forças e fraquezas e, externamente, explora 

as oportunidades e ameaças.  

 

 

Forças  

 

Começando pela análise interna da Sound Particles, algumas das suas forças são: a sua oferta 

de produtos de alta qualidade técnica (os produtos passam por várias fases de testes antes de 

serem lançados); a competitividade na estratégia dos preços (estratégia estudado de modo a 

que os produtos sejam acessíveis a todos os utilizadores sem perder o seu valor); boa 

notoriedade no mercado (a Sound Particles possui uma boa posição de mercado, conhecida 

pelos seus produtos de alta qualidade e inovação); recursos humanos de alto valor (conta 

com uma equipa com profissionais da área de alta qualidade); produção de conteúdo de valor 

acrescentado para o mercado (por exemplo, crição de um ebook, organização de webinars, 

etc.); crescimento a nível geográfico (continua em constante crescimento a nível 

internacional); possibilidade de utilizar diferentes modelos de negócio (por exemplo, oferta 

de modelo de subscrição, compra única, etc.) 
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Fraquezas  

 

Quanto às fraquezas, destacamos: a pequena quota de mercado e escala reduzida (o mercado 

em que está inserido é um pequeno nicho); marca com pouca notoriedade na indústria de 

jogos e música (devido ao foco na área do cinema); budget de marketing e comunicação 

limitado (com um pequeno budget não é possível fazer todas as ações de comunicação e 

marketing desejadas); falta de capacidade de ganhar escala (budget limitado é uma das 

razões); dificuldades de financiamento para suportar o investimento (por ser uma start-up 

ainda não é auto suficiente, por isso, está dependente de investimentos); crescimento lento 

nas redes sociais (um dos motivos é o pequeno nicho em que está inserido).  

 

 

 

Oportunidades 

 

A nível externo, existem algumas oportunidades que podem ser aproveitadas no futuro: 

investidores interessados na área do som imersivo; crescimento da indústria, que trará não 

só oportunidades de crescer os produtos já existentes, mas também de criar produtos; 

também o crescente investimento por parte das indústrias da música e dos jogos nas 

experiências com som 3D.  

 

 

Ameaças 

 

Ainda no nível externo, é possível identificar algumas ameaças: escassez de profissionais 

com formação e experiência necessária em som 3D e que dominem as competências 

necessárias para o crescimento da empresa; o mercado em que está inserido é muito 

fragmentado e concorrencial;  ele concorrência de preços nos plugins e, consequentemente, 

baixa de valores de referência de mercado; risco de cópia dos produtos da Sound Particles 

por empresas concorrentes maiores  ou a forte presença digital por empresas concorrentes.  
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3.3 Estratégia 
 

A estratégia é a terceira etapa do modelo SOSTAC, e, como foi referido no capítulo anterior, 

é delineado como serão atingidos os objetivos da empresa através dos seus pontos fortes. 

Existem várias componentes chaves que podem ser utilizados a definir a estratégia, assim, 

de seguida, apresento três componentes relativos ao plano de estratégia de marketing digital 

da Sound Particles: segmentação do mercado; análise da concorrência e criação de personas.   

 

3.3.1 Segmentação, Targeting e Posicionamento 

 

Antes de analisar o mercado em que está inserida a Sound Particles, é importante referir que 

a startup tem como público-alvo, um grupo de clientes bastante segmentado que partilham 

o mesmo tipo de necessidades e desejos (Kotler et al., 2016). No caso da Sound Particles 

isto acontece pelo facto de trabalhar especificamente com som e áudio imersivo.  

Assim, as suas indústrias chaves são: as indústrias dos filmes, dos jogos e da música. 

As operações comerciais da Sound Particles estão principalmente focadas nos EUA e o no 

Reino Unido, mercados muito competitivos tanto na procura como na oferta.  

Sendo mercados considerados parte do "oceano vermelho", que representa todas as 

indústrias existentes e todo o espaço de mercado conhecido (Kim & Mauborgne, 2005), onde 

a estratégia dos preços é agressiva e a competição tecnológica exige um esforço adicional 

das empresas menores, é imprescindível que a Sound Particles continue a trabalhar para 

ganhar participação e posicionamento no mercado.  

Para tal, um dos objetivos da Sound Particles é entrar em novos mercados, nomeadamente 

Hong Kong, Coreia, China, Japão e Índia.  

Quanto ao posicionamento da Sound Particles, esta é considerada umas das empresas líderes 

no mercado de som imersivo pois a oferta de softwares de edição de som 3D é relativamente 

baixa, uma vez que é um mercado bastante segmentado dentro da indústria do som. Em 

relação à indústria da música, a SP fez a sua entrada no mercado recentemente, por isso, 

ainda não conseguiu alcançar um posicionamento relevante. Contudo, esta entrada está a ser 

bastante rápida, com uma aposta na inovação e visão nos produtos em falta da indústria; a 

SP conta com a previsão de lançar vários produtos nos próximos meses, por exemplo, da 

primeira DAW de som 3D do mercado.   
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Além disso, o CEO da Sound Particles, Nuno Fonseca, é considerado um profissional de 

excelência com bastante influencia na indústria. 

 

 

3.3.2 Concorrência 

 

O mercado de áudio 3D tem tido um enorme crescimento na procura devido ao seu crescente 

uso dos produtos, com a sua implementação comercial em diversos setores, tais como 

indústrias de jogos, cinemas e música, que optam por adotar esta tecnologia para melhorar a 

experiência sonora dos seus clientes. 

A concorrência mais forte da Sound Particles está localizada nos Estados Unidos em todos 

os segmentos, porém, há mercados europeus muito fortes no que diz respeito ao áudio 3D, 

como Alemanha, Polónia e Espanha. O mercado asiático tem também oportunidades fortes 

nesta área, mas focadas na indústria de jogos e em alguns segmentos do mercado relacionado 

com a realidade virtual. 

O mercado é segmentado e diversificado, nele podemos encontrar tanto marcas mais fortes 

e bem posicionadas, com ofertas complementares entre DAW/Plugins e Hardwares, mas 

também empresas mais pequenas, mas não menos inovadoras, que se posicionam em áreas 

nicho de desenvolvimento focadas em indústrias mais específicas, como é o caso do setor 

dos jogos, da realidade virtual ou aumentada e também o mundo da música, especialmente 

na área dos produtores de fones.  

As principais marcas de software de áudio 3D concorrentes diretos da Sound Particles são a 

Embody (áudio espacial inovador para fones de estúdio), Flux, AudioKineti, relacionado 

com áudio interativo para jogos, iZotope (foca-se principalmente plugins) e, finalmente, 

DearVR com o produto que está mais próximo do Sound Particles no mercado.  

Ao nível digital, todos os concorrentes da Sound Particles, especialmente presentes no 

Estados Unidos e na Europa, mantêm uma presença digital igualmente forte. A rede social 

mais usada por todos é o Instagram e o Youtube, seguidos do Twitter, Facebook e LinkedIn. 

O conteúdo partilho é focado especialmente em promoção dos seus produtos e projetos nos 

quais estes foram usados. 
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3.3.4 Personas 

 

No caso da Sound Particles, a existência de personas ajuda todas as equipas a desenvolver o 

seu trabalho. Para a equipa de marketing, as personas ajudam a construir uma estratégia 

efetiva e conteúdo de valor e do seu interesse. No caso da equipa de vendas, a existência de 

personas ajuda na oferta de um melhor serviço de assistência, na chegada a potenciais 

clientes e a resolver, antecipadamente, problemas de clientes pois, por conhecer 

detalhadamente o perfil de um cliente ideal, consegue antecipar possíveis problemas e, 

consequentemente, soluções. 

Além disso, também as equipas de desenvolvimento beneficiam por possuírem perfis de 

clientes ideais pois têm mais facilidade na criação de produtos, pois sabem exatamente o tipo 

de produto a ser criado para ir de encontro aos interesses dos consumidores.  

De seguida, apresenta dois perfis ideais para a Sound Particles: 

 

 

 

Figura 5 - Persona 1  
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Figura 6 - Persona 2 

 

3.4 Táticas 
 

Como apresentado no modelo SOSTAC anteriormente, as táticas são os meios de colocar a 

estratégia em ação. De seguida, serão apresentadas as ferramentas usadas pela Sound 

Particles de modo a colocar a sua estratégia digital em prática.  

A globalização e a evolução da tecnologia têm vindo a mudar bastante o mercado, hoje 

existem novas oportunidades para empresas de todas as dimensões e origens, mas também 

existem agora consumidores com um perfil mais informado, exigente e interveniente.  

Assim, delinear quais as ferramentas a serem utilizadas na estratégia é de enorme 

importância para alcançar os objetivos. 

Com a evolução da indústria e da tecnologia e com a entrada de novos clientes, a estratégia 

da Sound Particles vê a necessidade de se ir adaptando e, consequentemente, melhorando.  

A estratégia de comunicação da Sound Particles é maioritariamente online, contudo há 

também uma enorme aposta no offline, como podemos analisar seguidamente.  
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3.4.1 Canais de comunicação digital 

 

Ao seguir um modelo de negócios, no qual o principal objetivo é obter vendas online, seja 

via orgânica ou através de revendedores, a Sound Particles foca-se, maioritariamente, na sua 

segmentação online de maneira a aumentar o funil e apoiar a conversão de clientes. 

O plano de marketing digital da Sound Particles já se encontrava definido quando comecei 

o estágio.  

Assim, a forte e dinâmica presença digital da Sound Particles tem tido um impacto 

imprescindível para o aumento das vendas da startup através das seguintes ferramentas: 

 

 

Website 

 

O website é uma das ferramentas mais importantes para a Sound Particles. Todo o 

investimento em marketing tem o objetivo de atrair potenciais clientes e clientes para o 

website que, consequentemente, irá aumentar o nível de interação com a marca de modo a 

levar os utilizadores a comprar produtos, subscreverem a newsletters, pedir demos ou fazer 

downloads do ebook.  

Este processo é feito através de várias estratégias, como o uso de descontos em diferentes 

campanhas; a publicação de vídeos, não só no estilo de tutoriais, mas também através da 

oferta de conteúdo educacional e da publicação de artigos no blog com conteúdo de valor 

sobre os produtos, estudos de caso, novas funcionalidades, etc.  
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Figura 7  - Página inicial do website da Sound Particles 

 

 

 

Redes Sociais 

 

As redes sociais são uma ferramenta bastante relevante para a Sound Particles, não tanto de 

um ponto de vista de conversão entre potenciais clientes e clientes, mas essencialmente para 

a criação de uma forte identidade da marca, visibilidade e conhecimento, com um forte 

impacto no público-alvo e no contínuo contacto com todas as audiências de interesse. 

A Sound Particles está presente nas principais redes sociais, Facebook, Instagram, Twitter, 

LinkedIn e Youtube. O nível de frequência de publicações de mensagens e conteúdo tem 

sido constante e razoável, com, em média, quatro publicações por semana e histórias do 

Instagram cinco vezes por semana (Anexo 4). Contudo, sem a garantia de elevados níveis 

de envolvimento com o público, mas com um aumento visível durante o presente ano.  

Os principais temas tratados nas publicações em redes sociais têm um foco especial em 

conteúdo de valor sobre som 3D áudio, mas essencialmente na oferta de informação sobre 

os produtos da empresa. Além disso, conteúdo relacionado com cinema (cerimónias, 

prémios, etc.) também é bastante referenciado. A divulgação da presença em eventos, 

partilha de vídeos tutoriais fazem parte dos principais tópicos partilhados pela Sound 

Particles. 

Todas as publicações são organizadas e escritas num documento que contém todas as 

publicações do ano (Anexo 2). Já a sua publicação é feita através da plataforma online 

Hubspot que contém uma funcionalidade de calendarização de publicações nas redes sociais 

(Anexo 3). 

A estratégia de redes sociais está em constante desenvolvimento consoante as necessidades 

dos utilizadores, mas também acompanhando a evolução da tecnologia, e das estratégias de 

comunicação e de marketing.  
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Figura 8 - Página no Instagram 
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Figura 9 - Página no Twitter 

Figura 10 - Página no Facebook 
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Figura 11- Página no LinkedIn 

 
 

Figura 12 - Página no Youtube 
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Criação de conteúdo 

 

Não existe uma fórmula mágica para um marketing de conteúdo bem-sucedido, mas a chave 

é criar interação. Para isso, em primeiro lugar, é necessário identificar o tipo de conteúdo 

que os consumidores estão dispostos a subscrever (newsletters, eBooks, etc.) ou que tipo de 

conteúdo facilitará a decisão de compra. Este conteúdo pode passar por artigos em blogs, 

vídeos de tutoriais dos produtos, infográficos, entre outros. Qualquer conteúdo que capte a 

atenção dos consumidores, consequentemente, gera confiança.  

De modo a melhorar a classificação nos motores de pesquisa, a melhor estratégia é a criação 

de conteúdo. A Sound Particles produz bastante conteúdo de valor, principalmente a nível 

tecnológico baseado nas inovações que trouxe para a indústria do som 3D através de:  

Ebooks - Recentemente a Sound Particles lançou um ebook focado nos temas principais para 

todos os interessados em iniciar o estudo do som 3D. Esta foi uma excelente ferramenta de 

comunicação com excelentes resultados: aumento das vendas, aumento da base de dados e 

aumento do conhecimento da marca.  

 

Figura 13 - Ebook "All You Need to Know About 3D Audio" 

 

Vídeos de tutoriais de produtos - Esta é uma estratégia necessária para apoiar o 

crescimento comercial. Todos os produtos devem ter dois tipos de conteúdo de vídeo, um 

mais longo e numa vertente mais explicativa sobre as funcionalidades que o produto oferece 

e outro vídeo mais curto numa vertente um pouco mais promocional e comercial para ser 

usado como ferramenta de ativação nas redes sociais, mais especificamente, no Youtube.   
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Figura 14 - Exemplo de um vídeo tutorial 

 

Blog - No caso do blog, o conteúdo criado tem como objetivo manter os leitores informados 

de atualizações, novas funcionalidades, novos produtos, etc., mas também oferecer conteúdo 

educacional e dar a conhecer a marca. No blog, o conteúdo poderá ser mais tecnológico, 

académico ou comercial. Alguns dos temas abordados no passado tiveram como foco 

entrevistas com profissionais da indústria, promoção de eventos, apresentação da marca, 

tutoriais dos produtos, notícias, entre outros.  

Figura 15 - Blog da Sound Particles 
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Publicidade 

 

Um dos mais recentes investimentos da Sound Particles em comunicação foi a utilização de 

anúncios online. Este é um investimento que permite promover os produtos e, 

eventualmente, gerar vendas que, por sua vez, dão a conhecer a marca, e permitem aumentar 

e fortalecer a sua visibilidade e posicionamento. Esta estratégia irá influenciar o processo de 

decisão de compra de futuros clientes.  

É importante salientar que a empresa tem um orçamento de marketing bastante baixo, 

contudo a SP acredita que mesmo com pouco financiamento, os investimentos devem ser 

focados em parceiros media e eventos patrocinados. 

 

Campanhas periódicas 

 

Com o objetivo de nutrir a base de dados e de aumentar os seus clientes, nos últimos meses 

a Sound Particles tem vindo a apostar em campanhas periódicas. Estas têm apresentado bons 

resultados em termos de retorno de investimento, já que o custo para organizar uma 

campanha destas é relativamente baixo e tem vindo a trazer vendas interessantes, 

principalmente através da promoção de cross-seeling de produtos. Esta prática consiste em 

vender um produto ou serviço adicional aos clientes existentes da empresa. 

Quando não existe lançamento de produtos, a Sound Particles trabalha em campanhas 

periódicas para nutrir os seus clientes, são exemplo disso as campanhas Black Friday, de 

Natal, Halloween, entre outras. Apesar de o foco ser o cross-selling, sempre que há uma 

atualização de um produto, o foco dessa campanha em específico será up-selling. 

 

 

 

Webinars (eventos online) 

 

Um dos objetivos de 2022 da Sound Particles era fazer o seu primeiro evento online de modo 

a criar um maior nível de interação com a audiência. Com a entrada de uma segunda pessoa 

para a equipa de marketing foi possível cumprir este objetivo.  

A organização de eventos online é uma excelente estratégia para dar a conhecer a marca, 

mas também a gerar oportunidades de vendas. Com a opção de registo, a mais comum 

estratégia de aumentar a base de dados, é possível recolher dados como: nome, email, 

empresa, indústria, etc.  
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Com o conteúdo certo e a segmentação certa, estes eventos conseguem manter a audiência 

interessada, colocando questões e recebendo respostas em tempo real.  

Os temas dos webinars passam pelos tópicos do som 3D, tecnologia e inovação em 

alinhamento com as três principais indústrias de interesse da Sound Particles. Assim, a SP 

pode ser posicionada como empresa especializada na indústria e cria um elevado grau de 

interação com os atuais clientes, mas também com toda a comunidade da indústria.  

De um ponto de vista de vendas, o conteúdo certo e efetivo resulta não só em potenciais 

clientes, mas também em vendas.  

 

3.4.2 Calendarização  

 

Como foi referido no capítulo anterior, o autor Smith (2019) sugere um planeamento 

trimestral para que a empresa se certifique de que o plano obtém bons resultados.  

A Sound Particles utiliza este modelo de calendarização para que todos os objetivos sejam 

alcançados no prazo delineado. A cada trimestre cada equipa organiza uma reunião para 

decidir os objetivos e tarefas para os três meses seguintes, e os seus responsáveis. Este 

planeamento é feito num documento online para que possa ser atualizado ao longo do tempo 

com o estado das tarefas. Além disso, é ainda feito um planeamento de objetivos pessoais, 

consoante as responsabilidades de cada um.  

 

 

 

 

3.4.3 Canais de comunicação offline 

 

Como já foi referido anteriormente, a estratégia da Sound Particles está muito mais focada 

em ações de marketing digital do que em ações offline, pois a empresa ainda não tem um 

orçamento de marketing que lhe permita investir numa enorme diversidade de ações offline. 

Contudo tem sido possível fazer alguma publicidade através de: 

 

Revistas 

 

No início do ano de 2022, a Sound Particles selecionou um conjunto de parcerias com alguns 

media focados no setor do som para investir periodicamente durante o ano. 
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Esta estratégia é bastante benéfica para a Sound Particles, dado que permite contruir uma 

relação de investimento em publicidade a longo-prazo e, consequentemente, em aumentar 

as vendas e o conhecimento da empresa e dos seus produtos.  

As parcerias programadas para este ano envolvem grandes revistas na indústria do som, tais 

como Sound on Sound, Post Prespective, Electronic Musician, Future Music, Mixdown, 

Tape Op, Gearspace, Production Expert, Music Radar e Director’s Guild. 

Nestas parcerias, a Sound Particles aproveita para promover o lançamento de produtos e 

fazer campanhas e/ou promoções especiais de outros produtos.  

A aposta em revistas tem obtido bons resultados não só a nível de vendas e de 

reconhecimento da marca e dos seus produtos, mas também na adição de milhares de novos 

contactos à base de dados.  

 

Figura 16 - Sound Particles na Revista “Future Music” 
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Material impresso 

 

O material impresso criado pela Sound Particles é usado, maioritariamente, como material 

de suporte à área de vendas. Este material é importante para a divulgação e apoio da Sound 

Particles em eventos e/ou reuniões com parceiros/clientes. Neste caso a empresa opta por 

criar folhetos com todos os produtos e ainda cartões de visita. Também se inclui 

merchandising necessário para oferta e promoção da marca em eventos, como por exemplo, 

bonés, canetas, folhetos, cartões de visita, entre outros. 

 

 

 

 

 

 

Figura 17 - Exemplo de folheto utilizado em eventos com todos os produtos 
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Figura 18 - Exemplo de Cartão de visita 

 

 

Eventos 

 

Depois de dois anos de pandemia, este ano a presença da Sound Particles em eventos físicos 

e presenciais no setor do áudio 3D, do som e da música vai voltando à normalidade. Uma 

vez que os investimentos são bastante altos, pois os eventos mais relevantes são nos EUA e 

na Europa, a seleção destes eventos é bastante criteriosa.  

Como foi referido anteriormente, para que o impacto da marca seja mais forte, a Sound 

Particles aposta em recorrer a ferramentas promocionais nestes eventos, tais como brindes, 

merchandising, folhetos, cartões de visita, etc. Estas ferramentas são o complemento de um 

stand constituído por um pop-up da marca. Além disso, para que as pessoas possam 

experienciar um pouco daquilo que é a Sound Particles, no stand há também vários 

computadores com auscultadores para fazer demonstrações do que o software da Sound 

Particles pode fazer. Assim, sejam profissionais da área ou não, nesta feira, todos podem 

experimentar o som 3D.  

Para este ano os eventos previstos são Mix, NAMM, AES, SXSW - South By Southwest 

(Creative Industries Expo) e Musikmesse Frankfurt. 
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Figura 19 - Stand da Sound Particles nos eventos 

 

3.5 Ação e Controlo 
 

Na Sound Particles, assim que é planeada uma estratégia é feito um estudo dos recursos 

necessários e, de seguida, é feita uma distribuição de tarefas para cada equipa envolvente. 

Posteriormente, dentro de cada uma delas, são distribuídas responsabilidades por todos os 

membros de cada equipa. 

O controlo de que a estratégia é posta em prática é da responsabilidade de todos, contudo 

para que haja um ponto de situação de modo a perceber se o plano decorre como planeado, 

cada equipa faz reuniões diárias com as tarefas do dia. Além disso, é também feita uma 

reunião de duas em duas semanas como forma de retrospetiva das mesmas em relação ao 

planeamento. Nestas reuniões são definidos prazos para as tarefas, assim estas atuam 

também como verificação de que os prazos estão a ser cumpridos.  

Além disso, também é da responsabilidade do gestor de cada equipa certificar-se de que a 

estratégia corre como planeada dentro dos prazos estipulados.  
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4. Atividades realizadas durante o Estágio 
 

4.1 Gestão de Redes Sociais 
 

O planeamento, e todos os seus envolventes, do conteúdo da Sound Particles nas redes 

sociais seguem o objetivo de oferecer conteúdo educativo, informativo, promocional, mas 

também divertido e num tom informal e do interesse da audiência digital.  

Esta estratégia foi construída, e encontra-se em constante evolução pelo CEO e pela Gestora 

de Marketing, de acordo com o desenvolvimento digital, mas também com o interesse da 

sua audiência, que está constantemente a crescer. 

A criação de conteúdo para as redes sociais foi a minha principal atividade durante o estágio. 

Inicialmente, foi-me feita uma introdução do processo de funcionamento da criação de 

conteúdo e usa das plataformas. 

O conteúdo da Sound Particles segue, essencialmente, tópicos como: de tutoriais dos 

produtos, informações sobre os produtos, tópicos sobre filmes usados pela Sound Particles, 

prémios e cerimónias da indústria do som, entre outros.  

Para a criação das publicações nas redes sociais, eu segui todos estes tópicos e introduzi 

ainda alguns novos. De seguida, apresento algumas das publicações mais comuns que criei: 

- Meet the team (conhece a equipa) – esta é uma rúbrica criada pela empresa com o objetivo 

de dar a conhecer todas as caras da equipa. Assim, através de um conjunto de perguntas, 

criei os textos de apresentação. Seguindo uma lista, perguntava aos membros da equipa se 

gostariam de participar e, caso a resposta fosse positiva (100% de adesão até hoje), enviava 

as perguntas logo de seguida. Assim que obtinha as respostas, pedia também uma foto da 

pessoa para que a equipa de design começasse a trabalhar no design. Uma vez finalizadas as 

imagens, criava a publicação, enviava à pessoa em questão para que esta pudesse aprovar 

(ou fazer qualquer alteração necessária) e, de seguida, enviava ao CEO para que este pudesse 

também aprovar e eu pudesse passar ao seu agendamento.   
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Figura 20 - Exemplo da publicação 'Meet The Team' 

- Outro tópico usado nas publicações das redes sociais é a apresentação de curiosidades sobre 

o produto, que tem o objetivo de dar a conhecer funcionalidades que o consumidor ainda 

não conhece.  

Figura 21 - Exemplo da publicação 'Sabia que?' 
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- Outro tipo de conteúdo, são as publicações de celebração de cerimónias de cinema, como 

é o caso dos Óscares, Emmys, etc. Especialmente, se alguma das produções utilizou os 

nossos produtos, é gratificante para a Sound Particles fazer a partilha destes prémios. Além 

disso, também as cerimónias de prémios focadas no som são uma das mais importantes 

partilhas da indústria.  

Ainda dentro das cerimónias de prémios, sempre a Sound Particles submete um dos seus 

produtos a qualquer tipo prémios é feita a partilha dos votos (caso seja necessário) e, 

posteriormente, da vitória (no caso de vencer alguma categoria).  

 

Figura 22 - Exemplo de publicação de cerimónias de prémios 

- Como existem vários eventos importantes na indústria nos quais a Sound Particles marca 

presença, é sempre feito o convite nas redes sociais para que a nossa audiência visite o stand 

presente no evento. A Sound Particles leva consigo sempre um stand, no qual qualquer 

pessoa pode experimentar o som 3D e todos os produtos. É anunciada a presença nestes 

eventos bem como é encorajada uma visita para que nos possam conhecer. 
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Figura 23 - Exemplo de partilha da presença da SP em eventos 

- Sempre que é aberta uma vaga na Sound Particles, além desta ser colocada no site, é feita 

também a partilha nas redes sociais. Assim, com base no tipo de cargo, e nas suas 

responsabilidades, criei publicações de forma a recrutar profissionais da área. 

 

Figura 24 - Exemplo de vaga aberta 
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- Além de todas as publicações periódicas, para gerar mais interações com os seguidores, 

criei também algumas publicações mais dinâmicas, como por exemplo, palavras cruzadas 

com os produtos, uma publicação a celebrar o Dia do Trabalhador com uma foto de toda a 

equipa como forma de valorização, publicações do estilo “6 passos para…” com base em 

tutoriais do Youtube de forma a dar a conhecer funcionalidades dos produtos, entre outros.   

 

Figura 25 - Publicação do Dia do Trabalhador 

 
Figura 26 - Publicação com palavras cruzadas 

A promoção em redes sociais é feita nas plataformas Facebook, Twitter, Instagram e 

LinkedIn, nas quais são publicadas todas as publicações. Estas são feitas três vezes por 

semana, contudo se existir algum conteúdo obrigatório (datas de eventos, prémios) que não 

pode ser alterado para outra data são feitas partilhas quatro a cinco vezes por semana. Sempre 

que possível, é evitado, pois cria uma saturação pela parte dos seguidores.  
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Em relação às horas de publicação, estas são diferentes para cada plataforma. Embora 

estejamos sempre em testes, o mais indicado, para a Sound Particles, é partilhar durante a 

manhã no LinkedIn, a meio da tarde no Twitter, e, ao final do dia, no Facebook e no 

Instagram – plataformas mais acedidas ao final do dia pois não só é o final de um dia de 

trabalho, como também o início do dia nos Estados Unidos, local onde se encontra a maioria 

dos seguidores.  

De seguida, apresento duas tabelas, nas quais se podem analisar os números referentes ao 

início do estágio e os números finais do estágio, relativos às estatísticas das redes sociais. 

Na tabela 1, apresento o aumento de seguidores em todas as redes sociais, nas quais a Sound 

Particles se encontra. Na tabela 2, apresento a comparação das interações (gostos, 

comentários e partilhas) de todas as redes sociais entre o primeiro e o último mês do estágio.  

 

 

Tabela 1 - Estatística Redes Sociais: Aumento dos seguidores em todas as plataformas 

 

 

 

 

 Interações de todas as redes sociais 
 

Fevereiro 2022  

 

 

 Julho 2022 

 

Gostos 

 

 

438 

 

1513 

 Seguidores 
 

Fevereiro 2022 - Julho 2022 

 

 

Instagram 

 

 

+451 

 

Facebook 

 

 

+396 

 

LinkedIn 

 

 

+688 

 

Twitter 

 

 

+ 146  
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Comentários 

 

 

11 

 

 

17 

 

Partilhas 

 

 

31 
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Tabela 2 - Estatísticas Redes Sociais - Aumento das interações 

 

4.2 Campanhas de lançamento de produto 
 

As campanhas de lançamento de produtos são processos com alguma duração que contam 

com a ajuda da equipa de marketing, design, vendas e desenvolvimento do website. Estas 

campanhas são feitas maioritariamente online, através de email marketing (Anexo 5), 

publicações nas redes sociais, press releases e parcerias com entidades media.  

Estive envolvida em duas campanhas de lançamento de produtos, a maior tarefa do meu 

estágio.  

O primeiro passo antes de começar a preparar toda a campanha é fazer uma sessão com o 

CEO para saber toda a informação necessária sobre o produto, desde principais 

funcionalidades, problemas que o produto vai resolver, decisão do preço, o que diferencia 

este produto dos produtos já existentes no mercado, como pode ser usado em filmes, jogos 

e/ou em música, entre outros.  

Depois de recolhida toda a informação, esta foi colocada num documento de ‘Pesquisa’ que, 

consequentemente, foi o ponto de partida para toda a estratégia e plano de lançamento, dando 

origem ao documento de organização do lançamento. 

Todo o material, assim que finalizado, foi revisto pela equipa de Business e, por fim, após 

revisão e aprovação do CEO, todas as newsletters e posts foram agendados.  

O passo de escolha do preço foi feito entre o CEO com base nos produtos já existentes (ou 

não) no mercado, na necessidade da ferramenta pela parte da audiência, com base em 

produtos anteriores, entre outros. 

Assim que o documento de pesquisa ficou finalizado, a equipa usou o Confluence - 

plataforma online que consiste num espaço para as equipas, em conjunto, trabalharem, 

construírem, organizarem e monitorizarem os seus projetos. Nesta plataforma foram criadas 

sprints de duas semanas, que incluíram as tarefas de cada um.  
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No meu caso em específico, em conjunto com a minha orientadora de Marketing, dividimos 

as tarefas de Marketing entre as duas.  

Assim, as minhas tarefas para ambos os projetos foram as seguintes: 

 

Landing page - para ambos os lançamentos fiquei encarregada de criar as landing pages.  

Para cada uma delas, tanto do Density como do Explorer, começam com uma captura de 

ecrã e uma pequena descrição do produto e dois botões: “Saber mais” e “Comprar já”. 

Ambos acabam com a imagem da caixa do produto, o preço com desconto e um botão “Buy 

Now”. 

Estas páginas são feitas na plataforma de CRM online HubSpot. Nesta ferramenta, eu escrevi 

o conteúdo. 

 

Criação de conteúdo (vídeos) - para criar os vídeos foi necessário coordenar com um dos 

membros da equipa QA as gravações. Neste caso, a Sound Particles tem um estúdio onde 

são gravados todos os vídeos. A mim coube-me montar todas as câmaras, microfones, luzes, 

e todo o equipamento técnica para fazer as gravações. 

De seguida, a edição dos vídeos foi feita pela minha colega de Marketing. 

Publicações nas redes sociais - uma vez que a minha principal função na Sound Particles 

foi a gestão de redes sociais, também nas campanhas de lançamento de novos produtos 

organizar, escrever e agendar todos as publicações foi minha responsabilidade.  

Em primeiro lugar, comecei por estudar todo o documento de ‘Pesquisa’ para conhecer o 

produto e todas as suas funcionalidades para conseguir decidir a quantidade de publicações 

a criar e o seu conteúdo. De seguida decidi o número de posts para cada campanha e escrevi-

os. Para a imagem, em conjunto com a equipa de design, coordenámos o tipo de imagem que 

era necessário para cada um dos posts e procederam à criação das imagens. Seguidamente, 

vou apresentar o processo para cada uma das campanhas, é de salientar que para cada uma 

delas os três primeiros posts são obrigatórios, tendo o mesmo tipo de conteúdo: o primeiro 

será um post teaser, tal como as newsletters, para criar suspense e dar a conhecer o 

lançamento de um novo produto; a segunda, no dia do lançamento, a promover o vídeo 

publicitário do produto e, o terceiro, a partilhar o vídeo de visão geral do produto.  
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- Explorer: Para a promoção do Explorer nas redes sociais para além dos três 

posts obrigatório, decidi fazer mais 7 posts, um geral e um para cada 

funcionalidade.  

- Density: Para promover o Density, o processo foi o mesmo. Aqui, com o 

enorme leque de modos e de funcionalidades criei mais 10 posts para além 

dos três obrigatórios.).  

Todas estas publicações foram publicadas nas redes sociais utilizadas pela Sound Particles: 

Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram ao longo das semanas seguintes. Os vídeos feitos 

são publicados no Youtube. Quanto à regularidade da publicação nas redes sociais, com duas 

campanhas a sair ao mesmo tempo, foi criado conteúdo para quase três meses, com uma 

publicação de cada campanha por semana. 

 

Press Release e Media Kit 

 

Também para as duas campanhas estive encarregada de escrever as press releases dos dois 

produtos bem como me certificar de que todos os materiais estavam a ser feitos (imagens e 

vídeos) para colocar dentro do media kit de cada um dos produtos, em conjunto com a equipa 

de design.  

Para escrever as press releases, segui um modelo, já utilizado anteriormente para outros 

lançamentos, da Sound Particles, respondendo às seis perguntas essenciais do jornalismo: O 

quê?, Quem?, Quando?, Onde?, Por quê e Como?, no primeiro parágrafo. 

O título e o subtítulo tinham de ser apelativos para a indústria. Depois do primeiro parágrafo, 

escrevi uma frase dita pelo CEO Nuno Fonseca sobre o produto. De seguida, muito 

resumidamente, um parágrafo a explicar o mesmo e uma lista com todas as suas 

funcionalidades. Para finalizar, a informação da de lançamento do produto, o preço e o local 

onde pode ser comprado (no website da Sound Particles).  

A press release acaba com um pequeno parágrafo sobre a empresa e os contactos.  

Depois de ter todos os materiais necessários para o Media Kit (press release, imagens do 

produtos e vídeos) fiquei responsável de enviar o mesmo para todos os contactos de press 

da Sound Particles.  
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4.3 Campanhas sazonais 
 

Como já referi anteriormente, a Sound Particles prepara campanhas sazonais com o objetivo 

de aumentar as vendas.  

A primeira campanha na qual trabalhei consistia na oferta de qualquer plugin na compra de 

um produto da Sound Particles, com duração de duas semanas.  

O trabalho foi divido da seguinte forma: a minha colega de marketing ficou encarregada de 

criar as newsletters a enviar (decidir a quantidade, quando enviar, o conteúdo, etc.) e eu 

fiquei responsável pela criação das publicações nas redes sociais (decidir a quantidade tendo 

em conta o período de duas semanas da campanha, os melhores dias para publicar, o 

conteúdo, etc.). 

Uma vez que estas campanhas são comerciais, decidi criar oito publicações para a campanha, 

quatro por semana.  

A primeira foi o anúncio do início da campanha. Nesta publicação expliquei em que 

consistiria a promoção e a sua duração. O objetivo foi criar suspense e despertar o interesse 

de compra da audiência. O segundo consistiu na apresentação da campanha com foco no 

incentivo à compra. As cinco publicações seguintes seguiram uma forte estratégia de venda 

agressiva com o objetivo de levar os seguidores à compra de produtos. 

Já a última publicação tem como objetivo anunciar o último dia da campanha e incentivar 

os seguidores a aproveitar as últimas horas de descontos.  

Após escrever as publicações, em conjunto com equipa de design, acordamos a imagem 

necessária a criar. Assim que a imagem estava pronta, eu começava a trabalhar no passo 

seguinte: enviar todas as publicações das redes sociais à equipa business (para que se pudesse 

detetar qualquer erro) e, de seguida, enviava ao CEO para que este pudesse aprovar. 

Caso houvesse alterações a fazer, melhorava os posts consoante o feedback e, assim que 

tivesse a aprovação do CEO, agendava todos os posts. Para tal, utilizava uma das 

funcionalidades da ferramenta HubsSpot, plataforma de ajuda às vendas e ao marketing, que 

permite conectar todas as redes sociais da Sound Particles e, posteriormente, agendava para 

a data e hora desejada (Anexo3).  
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De seguida, apresento alguns exemplos das publicações da campanha: 

 

 

 

Figure 27 - Exemplos de publicações da campanha 

A segunda campanha na qual trabalhei foi a campanha de saldos de verão.  

O primeiro passo, entre equipa, foi decidir qual a melhor altura, a duração da campanha e os 

descontos para cada produto. Uma vez que a Sound Particles no final do mês de maio lançou 

dois produtos, a equipa decidiu que as duas primeiras semanas do mês de julho seria a melhor 

altura para implementar a campanha. 

Assim, fiquei encarregada de organizar tudo o que era necessário: newsletters e publicações 

das redes sociais (decidir a quantidade, conteúdo, data de envio e publicação, etc.) 

A criação das newsletters foi feita na plataforma HubSpot: uma das suas funcionalidades é 

a criação de emails com design personalizado.  
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Em primeiro lugar, com base no critério de sucesso de campanhas anteriores, optei por criar 

três newsletters: uma em forma de anúncio, outra com o início da promoção, uma terceira a 

relembrar que a campanha continua ativa e, uma última como aviso das últimas horas de 

descontos. Após decidir e escrever o conteúdo de cada uma, o passo seguinte foi trabalhar 

no design de cada email. Neste caso, por ser uma campanha de saldos de verão, optámos por 

seguir um design intercalado com as cores amarelo e verde (cores vivas) e com elementos 

que transmitissem um sentimento de verão: calor, praia, mar, gelados, etc. 

Também nesta campanha criei oito posts, quatro em cada semana. O primeiro e segundo 

manteve a linha de pensamento das campanhas anteriores, um em forma de anúncio da 

aproximação da campanha e outro a anunciar o seu início. Para os posts seguintes optei por 

escrever um para cada produto da Sound Particles, deste modo os seguidores não 

necessitavam de se dirigir ao site para saber qual a percentagem do desconto e o preço de 

cada produto. Ao longo as duas semanas, todos os produtos saíram com os respetivos 

descontos. No último post, é feito o aviso do fim da campanha, apelando os seguidores a 

aproveitar as últimas horas de descontos.  
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Figura 28 - Exemplo Newsletter Campanha de Verão 

 

4.4 Eventos 
 

Webinar “All You Need to Know About 3D Audio” 

 

Um dos objetivos da Sound Particles para 2022 era organizar um evento online, contudo, até 

à data, com apenas uma pessoa na equipa de marketing, este objetivo não foi possível 

cumprir. Assim, assim que iniciei o meu estágio, fiquei com a responsabilidade de organizar, 

uma vez que já tinha alguma experiência.  

Comecei por delinear um plano: decidir as datas, a plataforma do evento, a quantidade de 

newsletters e publicações nas redes sociais a criar para promover o evento. 

Quanto ao tema, já estava decidido que seria uma apresentação dos tópicos do eBook lançado 

recentemente sobre os básicos do som 3D. Uma vez que era um número considerável de 

tópicos, optámos por dividir o evento em duas partes com apenas uma semana de diferença 

para que a audiência não perdesse o fio condutor. Além disso, o evento foi divido por dois 

tópicos diferentes em cada uma delas e, com duas sessões, o público interessado poderia 

escolher a qual das sessões assistir segundo o interesse nos tópicos.  

Foram escolhidos os dias: 13 de abril as 19:00 e 21 de abril as 19.00.  

Deste modo, foi possível começar a dividir trabalho entre mim e a minha colega de 

Marketing.  

Eu fiquei responsável pela promoção dos eventos nas redes sociais (criação de publicações), 

preparar a parte técnica (criação de conta na plataforma, criar o evento, gerar os links 
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necessários, etc.) quer antes do evento, quer durante. A minha colega ficou responsável por 

escrever o conteúdo para a promoção do evento no website, criar e agendar as newsletters, 

escrever e agendar os emails de agradecimentos a serem enviados automaticamente antes e 

após os eventos e de criar a landing page (página que contém a inscrição de todos os 

interessados).  

Comecei por escolher a plataforma Zoom, pois já tinha experiência em eventos virtuais e 

por estar familiarizada com a plataforma, o processo seria muito mais fácil e rápido. Uma 

vez que a Sound Particles já tinha uma conta, apenas foi necessário fazer o pagamento de 

um dos planos acima, indicados para eventos online.  

Após a ativação deste plano, criei os links necessários para os dois eventos para que a minha 

colega os pudesse colocar na landing page (página com informações sobre o evento com o 

objetivo de ser partilhadas em todas as redes sociais e emails para captar vendas e novos 

contactos para a base de dados).  

De seguida, comecei a trabalhar nas publicações para partilhar nas redes sociais, em que o 

principal objetivo foi mostrar a riqueza e importância dos tópicos. A primeira publicação 

continha todas as informações necessárias sobre o evento: dia, data, hora e temas a serem 

abordados, bem como uma sessão de perguntas e respostas no fim. Para o primeiro evento 

criei quatro posts dos quais três foram divulgados durante o período de uma semana antes 

do evento e um quarto, no dia imediatamente a seguir, como forma de agradecimento e 

lembrete da segunda parte, na semana seguinte.  Durante a semana seguinte foi feita a 

divulgação da segunda parte, com apenas dois posts de divulgação e um de agradecimento.  

Estes posts continham sempre o link para a landing page, onde qualquer pessoa podia saber 

mais detalhes em relação ao evento, inscrever-se e, posteriormente, receber o link para o 

evento.  

Ao mesmo tempo que os posts eram lançados nas redes sociais, a newsletters em forma de 

convite (elaboradas pela minha colega) foram também enviadas para todos os contactos da 

nossa base de dados inscrita para receber emails.  

Durante o evento, fiquei encarregada da parte técnica, ou seja, controlo de todo o evento 

online na plataforma zoom: controlar a vista dos ecrãs, entrada dos participantes, perguntas 

no chat, etc. 

No total obtivemos mais de 1000 subscrições para os dois eventos e ambos foram um sucesso 

já que, nas duas sessões, o feedback foi muito bom.  
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Figura 29 - Exemplo de newsletter do webinar 
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Figura 30 - Exemplo de posts do webinar 

 

 

The NAMM Show 2022 

 

The NAMM Show é um evento anual realizado nos Estados Unidos, Los Angeles, pela 

National Association of Music Merchants (NAMM). A NAMM é um dos maiores eventos 

do mundo na indústria da música e este ano aconteceu de 3 a 5 de junho. A presença da 

Sound Particles já estava marcada há alguns meses e foi uma grande oportunidade para dar 

a conhecer os produtos a uma das indústrias desejadas pela SP, a música.  

Para esta feira foram três membros da equipa, inclusive o CEO, e foi necessário preparar 

vários materiais físicos e digitais para marcar a presença no evento, sendo alguns deles; pop-

up da marca, uma televisão, colunas, expositores, auscultadores, mesas, entre outros 
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materiais que foram comprados pela SP para ter com a novo membro da equipa, que vive 

nos Estados Unidos, usar sempre que for a um evento no país. 

Para além disso, foi necessário preparar os seguintes materiais: 

 - Folheto, com todos os produtos, preços e um desconto especial para o evento.  

 - Vídeo promocional para estar a passar na televisão.  

 - Tablet com um formulário de modo a conseguir o máximo de potenciais clientes. 

 - Publicações nas redes sociais a avisar a presença da SP no grande evento.  

As minhas tarefas para a NAMM foram os três últimos pontos apresentados: uma vez que o 

vídeo promocional (conjunto de todos os vídeos publicitários dos produtos) já estava feito, 

coube-me a mim colocar os dois novos produtos lançados mesmo antes da feira. Utilizei o 

programa de edição de edição de vídeo Adobe Premiere Pro para fazer essa pequena junção; 

quanto ao formulário, uma vez que a conexão à internet na feira é por norma bastante fraca, 

foi necessário encontrar uma aplicação de formulários compatível com iPad que trabalhasse 

offline. Depois de alguma pesquisa, encontrei a aplicação Jotform e criei um formulário com 

todas as questões necessárias para recolher de contactos de potenciais clientes, bem como 

trabalhei o seu design; 

Por último, mas não menos importante, promover a presença da SP em eventos nos Estados 

Unidos é de enorme importância, já que é o país com mais clientes. Assim, uma semana 

antes do evento criei um post a convidar a nossa audiência para se juntar a nós no evento e 

um no próprio dia com o tom de aviso para mostrar que a SP já se encontra na feira e está 

feliz por dar as boas-vindas e conhecer todos os que apareceram. Para além disso, foram 

partilhadas algumas histórias no Instagram de vídeos partilhados pelos membros da equipa 

que se encontravam no evento, para complementar a promoção do evento. 
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Figura 31 - Formulário de leads para o evento 

 

 
Figura 32 - Publicação a promover o evento 
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FEST 

 

O FEST é um Festival Internacional de Filmes que acontece anualmente em Espinho, 

Portugal, e é um dos mais destacados festivais de cinema inovador e de cineastas emergentes, 

mas também uma plataforma para profissionais de cinema que se encontram a desenvolver 

novos projetos. O FEST apresenta longas e curtas-metragens e um programa que incluiu 

masterclasses, workshops, debates, roundtables, casos de estudo e um evento focado em 

pitching e co-produtos. Para além disso, o FEST conta sempre com um grupo de convidados 

especialistas na área, entre eles grandes nomes dos cinemas, peritos da indústria, etc.  

O FEST adicionou 2 dias extra, o “Sound and Music Hub” para reforçar a 18ª edição do 

FEST - Festival Novos Realizadores | Novos Filmes e, este ano, a Sound Particles, 

juntamente com o FEST, formam os principais patrocinadores. Estes dois dias foram focados 

apenas em som e música no cinema com a presença de grandes profissionais na área.  

Uma vez que a SP foi o principal patrocinador, para além da presença no festival, foi 

necessário fazer alguma promoção. Assim, as minhas tarefas foram: 

 - Criar publicações promocionais: de modo a incluir a audiência portuguesa (e não só); 

foram feitas quatro publicações a promover o evento. 

 - Criar uma newsletter convite todos os contactos da base de dados da SP. 

De seguida, apresento os posts e a newsletter, criados sempre em colaboração com a equipa 

de design.  
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Figura 33 - Newsletter convite 
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Figura 34 - Exemplo de publicações nas redes sociais 

 

4.5 Edição de vídeo 
 

Outra das minhas tarefas foi fazer a edição de um vídeo tutorial de um dos novos produtos. 

Para tal, antes de passar à edição em si foi necessário fazer as gravações, em conjunto com 

um dos membros da equipa QA. No estúdio da Sound Particles, montei todos os materiais 

necessários (camaras, luzes, microfones, etc.) e durante uma tarde fiz as gravações. Para 

além de ter de me certificar que a gravação fica com alta qualidade também foi da minha 

responsabilidade o ângulo certo, corrigir tom e entoação de voz da pessoa a fazer o vídeo, 

seguir o script, etc. 

Depois de feitas as gravações, através do programa Adobe Premiere Pro, fiz a sua edição. 

 

Figura 35 - Projeto da edição do vídeo  
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4.6 Artigo para o blog 
 

Apesar de, antes de iniciar o meu estágio, o blog estar pouco ativo, um dos meus objetivos 

para o estágio foi trazer o blog de volta com publicações de artigos com mais frequência. 

Contudo, com o surgimento de tarefas mais importantes e com um maior nível de prioridade, 

durante o meu estágio, apenas me foi possível escrever um artigo.  

Após o primeiro webinar da SP, achei que seria uma mais valia escrever um artigo de forma 

a fazer um resumo do evento e a promover o ebook “All You Need To Know About 3D 

Audio”. 

Após escrever uma primeira versão, esta foi revista pela minha orientadora, Iolanda, e pelo 

CEO, Nuno Fonseca, que deram o seu feedback, o qual eu utilizei para melhorar o artigo.  

Optei por utilizar uma linguagem informal. Cada tópico foi desenvolvido para captar o 

interesse dos leitores a fazerem o download do ebook e a ver/rever o evento, que foi 

publicado no Youtube.  

 

Figura 36 - Publicação de artigo no blog 
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5. Considerações finais 
 

O presente relatório de estágio teve como principal objetivo a descrição das tarefas realizadas 

durante o estágio curricular na Sound Particles, nomeadamente na equipa de Marketing.  

É importante salientar que apesar de ter trabalhado numa área não direcionada 

especificamente à área das línguas, mas sim à área das relações empresariais (marketing, 

gestão, etc.), consegui colocar em prática grande parte dos conhecimentos adquiridos ao 

longo dos dois anos em ambas as áreas. Quanto às línguas, uma vez que a principal língua 

usada externamente é o inglês, foi possível melhorar bastante o nível do idioma. Além disso, 

todo o plano de estágio (Anexo 1) foi posto em prática e finalizado com sucesso.  

Ao longo do estágio foi possível não só aprender novas formas de trabalho como também 

aprender imensas atividades de marketing nunca praticadas, por exemplo, criação de 

campanhas e lançamento de produtos, desenvolvimento de competências de edição de vídeo 

ou utilização de email marketing. Foi também possível evoluir as minhas soft skills, como 

por exemplo, a organização, a gestão de tempo e tarefas, o trabalho de equipa, a 

responsabilidade.  

Em relação às atividades elaboradas, trabalhar com lançamento de produtos e campanhas 

foram as duas tarefas que mais gostei pois foi necessária a adaptação a um nível de trabalho 

bastante rápida em pouco tempo, contudo gostei desse desafio. Foi gratificante ver o 

resultado e o retorno final de tanto trabalho de equipa.  

A edição de vídeo foi a atividade na qual encontrei mais dificuldade pois a minha experiência 

era muito reduzida e é uma área de pouco interesse para mim. Contudo, vi um grande 

desenvolvimento na tarefa ao longo do tempo, aprendi a trabalhar com o software de edição 

de vídeo e, ao longo do tempo, fui aprendendo a gostar mais da atividade. No futuro, espero 

conseguir melhorar as minhas capacidades de edição.  

A redação de artigos para o blog, foi, inicialmente, uma atividade bastante difícil pois os 

conteúdos eram bastante técnicos e uma vez que o meu conhecimento da área era muito 

pouco foi uma tarefa demorada. Depois de alguns meses, com a prática, fui-me tornando 

mais autónoma nesta atividade.  

Relativamente a limitações, o maior obstáculo sentido foi sem dúvida a falta de 

conhecimento em relação à área do som e do som 3D. Por ser uma área em que não tinha 

qualquer tipo de conhecimento, foi necessária alguma pesquisa para conseguir perceber a 

linguagem técnica e, consequentemente, criar conteúdo sobre os produtos. Além disso, 
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foram dadas algumas formações, como por exemplo “Bases do Som”, que ajudaram na 

integração desta nova área. Também foi importante o apoio e ajuda de toda a equipa, que se 

mostrou sempre disponível para esclarecer e ensinar qualquer dúvida técnica.  

Ao refletir sobre o estágio realizado, considero que foi uma importante experiência na 

entrada do mercado, todo o meu trabalho foi valorizado e, ao fim dos cinco meses, vi um 

crescimento enorme a nível profissional e pessoal. Foi um estágio no qual todos os dias 

aprendi algo novo, recebi críticas construtivas e, por isso, fui melhorando o meu trabalho e 

ainda trabalhei com uma equipa bastante unida e que se apoia em todos os momentos mais 

desafiantes. Considero que a Sound Particles foi o sítio ideal para o estágio curricular, pois 

todo o ambiente de trabalho e valores da empresa vão de encontro aos meus. Para o futuro, 

tenho a certeza de que esta experiência terá um enorme e importante peso.  

A realização deste estágio foi uma experiência bastante enriquecedora e desafiante. Apesar 

de algumas dificuldades, tornou-se uma experiência rica em aprendizagem profissional e 

pessoal, resultando, no final do estágio, numa proposta de trabalho que foi aceite com toda 

a certeza.  
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Anexos 

 
Anexo 1 – Plano de Estágio 

 

Início do estágio: 21 de fevereiro 

 

Nome completo d@ alun@: Mariana Lopes Antunes 

N.º Mecanográfico: 101381 

Endereço eletrónico: mariana.antunes@ua.pt 

Contacto(s): +351 914343959 

 

Nome da empresa / instituição: 

Endereço postal: IDDNET – Rua da Carvalha 570, 2400-441 

Página web: https://soundparticles.com  

Contacto(s): +351 244 859 465 

 

Nome do responsável pela empresa / instituição: Nuno Fonseca, CEO 

Endereço eletrónico: nuno.fonseca@soundparticles.com 

Contacto(s): 966 772 358 

 

Nome do/a Supervisor/a do Estágio Curricular: Iolanda Santos, Social Media Manager 

& Media Relations 

Endereço eletrónico: iolanda.santos@soundparticles.com 

Contacto(s): 964 222 620 

 

 

1. Atividades a realizar durante o Estágio: 

 

1.1. Planeamento e gestão de redes sociais  

 

Realização de um cronograma de actividades em  plataformas online/ redes sociais, 

nomeadamente Facebook, Instagram, Linkedin e Twitter. Estas atividades incluem: 

apoio na identificação de conteúdos relevante em cada post, apoio em conteúdos de 

design, publicação nas redes e medição do engagement das publicações online.  

 

1.2 Análise de data intelligence marketing 

 

Apoio na captação, medição e análise de dados referentes às diferentes ações de 

marketing, essencialmente online, por forma a partilhar com a área comercial e 

direção da empresa informação de valor acrescentado para apoio nas tomadas de 

decisão de novos investimentos marketing.  

 

1.3 Interface com parceiros externos de comunicação 

 

A Sound Particles trabalha a sua área de comunicação (public relations) com uma 

agência externa, assim, esta atividade consiste no apoio à agência de comunicação 

para a preparação de conteúdo press release, correção de textos de comunicação para 

tel:+351244859465
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orgãos de comunicação social e apoio no planeamento e criatividade de novas ações 

online e offline de comunicação. 

 

1.4 Organização e planeamento de eventos online  

 

Ajuda na realização um conjunto de eventos virtuais denominados de «webinares» 

para a comunidade internacional, target do setor de atividade. Estes eventos têm 

como objectivo a promoção de um determinado tema relevante para a marca 

promovido em conjunto com vários opinion makers do setor. Será necessário um 

apoio no planeamento, implementação e gestão destes eventos. 

 

1.5 Pesquisa e elaboração de conteúdo para blogue 

 

Uma das ferramentas mais relevantes na plataforma de comunicação é o seu blogue. 

Pretende-se apoio na calendarização e gestão dos temas e timings de conteúdo de 

forma a garantir que a periodicidade das publicações são cumpridas. 

 

1.6 Análise de concorrência 

 

Apoio no trabalho de monitorização e avaliação da concorrência mais direta via 

pesquisas online e offline dos lançamentos de novos produtos, campanhas temáticas, 

giveaways ou novas tecnologias. Esta tarefa periódica é realizada maioritariamente 

via online, através da consulta dos respetivos websites das marcas e dos seus perfis 

de social media.  

 

1.7 Apoio na produção interna de video content 

 

Apoio na criação e produção de conteudo vídeo, nas tarefas de preparação e gestão 

de recursos para a produção de video content de produto para promoção em 

diferentes canais de comunicação online. 

 

2. Cronograma das atividades indicadas, ao longo dos 5 meses do Estágio: 

 

Todas as atividades referidas são actividades recorrentes com periodicidade mensal pois a 

empresa está com um plano de novos lançamentos e atividade de marketing bastante 

agressivo para 2022. As atividades têm uma base mensal de acordo com o planeamento de 

trabalho semanal acordado com o supervisor do estágio curricular. 

 

Periodicidade prevista das actividade: 

 

Analise de data intelligence marketing - Mensal 

Interface com parceiros externos de comunicação – Mensal 

Pesquisa e elaboração de conteúdo para blog – Mensal 

Apoio na produção interna de video content – Mensal 

 

Planeamento e gestão de redes sociais – Trimestral (com implementação mensal) 

Organização e planeamento de eventos online – Trimestral 

Analise de concorrência – Trimestral 
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Anexo 2 – Calendário das publicações nas redes sociais 
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Anexo 3 – Ferramenta de agendamento das publicações nas redes sociais 
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Anexo 4 – Exemplo de um mês de publicações nas redes sociais 
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Anexo 5 – Exemplo de uma newsletter enviada durante o lançamento de um produto 

(lançamento do produto Density) 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 

 

 

 

 

 


