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Resumo:  

Este projeto trata da aplicação de estratégias de marketing digital na Barbershop 19, uma 

barbearia situada no Porto, visando aprimorar a sua presença no mundo digital, atrair 

novos clientes e fortalecer a fidelidade dos que já são clientes. Devido à importância cada 

vez maior do marketing digital no segmento de serviços pessoais, esta pesquisa investiga 

como os recursos digitais, tais como as redes sociais, um website bem otimizado, um blog 

e a produção de conteúdos pertinentes, podem impactar o comportamento do cliente e o 

processo de tomada de decisão de compra. 

A metodologia adotada foi de caráter prático, centrada na análise e gestão de conteúdos 

digitais e na implementação de estratégias de SEO (Search Engine Optimization) e SEA 

(Search Engine Advertising). Por meio dessas estratégias, procura-se aprimorar a 

presença online da barbearia, incrementar o tráfego orgânico e pago, além de aprimorar a 

interação com o público-alvo. A análise SWOT evidenciou os pontos fortes da barbearia, 

como a excelência dos serviços e a fidelidade dos clientes, além de algumas fraquezas, 

como a restrição do espaço físico e a necessidade de um número reduzido de 

colaboradores. Também foram identificadas possibilidades de crescimento digital, como 

a venda de produtos pela internet, além de riscos como a intensificação da competição no 

setor. 

Os resultados desta pesquisa indicam que uma presença online bem planeada e eficiente 

tem um impacto considerável no desenvolvimento da barbearia. Ao utilizar as 

plataformas digitais de maneira eficiente, podemos aumentar a visibilidade, atrair novos 

consumidores e intensificar a interação com a marca. Além disso, a barbearia deve 

implementar estratégias de marketing de conteúdo e otimização motores de pesquisa, pois 

somente dessa maneira consegue se sobressair num mercado concorrido.  

Finalmente, esta pesquisa destaca o efeito benéfico das táticas de marketing digital no 

desenvolvimento e no triunfo de pequenas e médias empresas do ramo de serviços. Assim, 

a digitalização mostrou-se crucial para assegurar a sustentabilidade e expansão do 

negócio a longo prazo. 

 

Palavras chave: Marketing Digital; Barbearia; Marketing de Conteúdo, CTA 
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Abstract:  

This project focuses on the application of digital marketing strategies at Barbershop 19, 

a barbershop located in Porto, aiming to enhance its digital presence, attract new clients, 

and strengthen customer loyalty. Given the increasing importance of digital marketing in 

the personal services sector, this research investigates how digital resources such as social 

media, a well-optimized website, a blog, and the production of relevant content can 

impact customer behavior and the purchasing decision-making process. 

The adopted methodology was practical in nature, focusing on the analysis and 

management of digital content and the implementation of SEO (Search Engine 

Optimization) and SEA (Search Engine Advertising) strategies. Through these strategies, 

the aim is to enhance the barbershop’s online presence, increase both organic and paid 

traffic, and improve interaction with the target audience. The SWOT analysis highlighted 

the barbershop’s strengths, such as excellent service and customer loyalty, as well as some 

weaknesses, such as limited physical space and the need for a small number of employees. 

Opportunities for digital growth, such as online product sales, were also identified, along 

with risks like increasing competition in the sector. 

The results of this research indicate that a well-planned and efficient online presence has 

a considerable impact on the barbershop's development. By effectively using digital 

platforms, it is possible to increase visibility, attract new customers, and intensify brand 

engagement. Furthermore, the barbershop must implement content marketing strategies 

and search engine optimization to stand out in a competitive market. 

Finally, this research highlights the beneficial effect of digital marketing tactics on the 

development and success of small and medium-sized enterprises in the services sector. 

Thus, digitalization has proven crucial to ensuring the long-term sustainability and growth 

of the business. 

 

Key words: Digital Marketing; Barbershop; Content Marketing, CTA 
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CAPÍTULO - INTRODUÇÃO 
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Nos últimos anos, o marketing digital tornou-se uma ferramenta fundamental para as 

empresas de diversos setores, promovendo uma transformação significativa na forma 

como as organizações se relacionam com os clientes. O setor de serviços pessoais, em 

particular, tem testemunhado uma revolução considerável, impulsionada pela crescente 

adoção das plataformas digitais. Este fenômeno é particularmente notável no mercado de 

barbearias, onde a concorrência intensifica-se e a fidelização do cliente revela-se um 

elemento essencial para o sucesso comercial. 

O presente projeto, e pesquisa, tem como foco principal a implementação de estratégias 

de marketing digital na Barbershop 19, uma barbearia localizada no Porto. O que este 

projeto se propõe a investigar e implementar é a digitalização da barbearia e a gestão das 

redes sociais, assim como impactar a visibilidade e a captação de clientes. Ao explorar 

esta questão, procura-se entender as práticas atuais e identificar oportunidades para 

melhorar o desempenho da Barbershop 19 no ambiente digital. 

Os objetivos desta pesquisa são: primeiro, analisar as estratégias de marketing digital 

atualmente empregadas pela Barbershop 19; segundo, propor um plano de ação para 

otimizar a presença online e a interação e captação dos clientes.  

Justifica-se a relevância deste estudo e projeto pela necessidade crescente das barbearias 

adaptarem-se ao ambiente digital para sobreviver num mercado competitivo. Embora 

existam vários estudos sobre marketing digital em empresas, há uma lacuna na literatura 

que aborda especificamente o setor de barbearias, especialmente em contextos locais 

como o do Porto. 

Este projeto está organizado em cinco capítulos: O primeiro capítulo é uma revisão de 

literatura sobre marketing digital e algumas das suas práticas. O segundo capítulo 

descreve as características do mercado da barbearia. O terceiro capítulo apresenta a 

metodologia do projeto para a Barbershop 19. O quarto capítulo descreve as atividades 

desenvolvidas e o quinto capítulo conclui o projeto, refletindo sobre o futuro do mesmo. 

Com este projeto, espera-se contribuir para o entendimento do papel do marketing digital 

no setor das barbearias, oferecendo insights práticos que podem ser aplicados por 

empresários que procuram expandir as suas operações no ambiente online, e claro 

acrescentar valor e obter um maior lucro para a Barbershop 19. 
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CAPÍTULO I – ENQUADRAMENTO TEÓRICO 
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1 Definição de Marketing 

No seu cerne, o conceito de marketing enfatiza que o foco principal deve estar na 

compreensão e na satisfação das necessidades dos consumidores (O’Cass, 1996). Este 

conceito estabiliza que as organizações devem esforçar-se para identificar essas 

necessidades e fazer esforços para satisfazê-las com o fim de alcançar a rentabilidade 

(Paul & Hanna, 1997). É essencial que as organizações equilibrem a satisfação das 

necessidades dos consumidores com os seus próprios interesses para funcionarem de 

forma otimizada (Trustrum, 1989). 

Em termos práticos, o conceito de marketing envolve vários elementos como a seleção 

do target, distribuição, definição de preços, promoção e desenvolvimento de 

produtos/serviços para alcançar e atender efetivamente o mercado escolhido num 

ambiente dinâmico (Ferrell & Ferrell, 2007). Esta abordagem exige um esforço 

disciplinado para criar e oferecer valor aos outros com o objetivo de obter uma resposta 

desejada (Kotler, 1972). Contrariamente a uma abordagem autocentrada, o conceito de 

marketing sublinha a importância de alinhar as ações organizacionais com as 

necessidades e valores dos clientes (Trustrum, 1989). 

Além disso, o conceito de marketing mix desempenha um papel crucial na aplicação do 

conceito de marketing, abrangendo áreas-chave como preço, produto, promoção e 

distribuição (Svensson, 2005). Esta visão holística do marketing envolve a integração de 

vários aspetos como marketing holístico, comunicações integradas de marketing, 

responsabilidade social e considerações éticas na gestão das atividades de marketing 

(Ližbětinová et al., 2019). Ao adotar uma abordagem abrangente que considera esses 

elementos diversos, as organizações podem aprimorar as suas estratégias de marketing e 

envolver-se efetivamente com o seu público-alvo. 

De acordo com Nielsen (2009), o marketing mix é definido como um conjunto de 

variáveis controláveis que uma empresa pode utilizar para impactar as respostas dos 

clientes em relação aos produtos (Tuhin, 2024). Esta definição destaca os elementos 

estratégicos que as empresas podem manipular para influenciar o comportamento do 

consumidor e conduzir campanhas de marketing bem-sucedidas. E segundo Kotler, o 

marketing mix abrange elementos que se consegue controlar, como o produto/serviço, 

preço, promoção e a distribuição, que as empresas combinam estrategicamente para obter 
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respostas específicas do seu mercado-alvo (Susila Andriyati, Muhammad Iqbal Fasa, 

2022). 

De acordo com (Udayana et al., 2021), o marketing envolve como um aspeto crucial da 

capacidade de criar vínculos com os clientes para melhorar o desempenho de marketing 

em pequenas e médias empresas. Destaca-se ainda a importância de estabelecer relações 

fortes com os clientes por vários meios, como desenvolver networks, fomentar laços mais 

significantes, manter a cooperação e compartilhar experiências para, em última análise, 

melhorar o desempenho das vendas. 

No contexto dos cenários empresariais em evolução, o conceito de marketing foi adaptado 

para se adequar a diferentes indústrias e estruturas. Por exemplo, na Quarta Revolução 

Industrial, Indústria 4.0, há um apelo por uma nova abordagem na definição de estratégias 

de marketing e no marketing mix para se alinhar com os requisitos desta era tecnológica 

(Nosalska & Mazurek, 2019).  

Já (Jevtić & Milovanović, 2023) diz que o marketing, particularmente o marketing digital, 

aproveita a Internet e as ferramentas digitais para aumentar a sustentabilidade dos 

negócios conseguindo assim obter uma vantagem competitiva no mercado. 

Em conclusão, o conceito de marketing encapsula uma abordagem estratégica que 

prioriza a compreensão e satisfação das necessidades dos consumidores enquanto 

equilibra os objetivos organizacionais. Ao integrar vários elementos como a seleção do 

mercado-alvo, o marketing mix, considerações éticas e requisitos específicos da indústria, 

as organizações podem navegar eficazmente nas complexidades dos mercados modernos 

e impulsionar o crescimento sustentável. 

 

2 Definição de Marketing Digital 

O marketing digital envolve uma variedade de atividades que utilizam canais e 

tecnologias digitais para alcançar os objetivos de marketing. Abrange o uso de 

plataformas de mídia digital, como a internet, redes sociais, e-mail, bancos de dados, 

dispositivos móveis/sem fio e TV digital para conectar com os consumidores-alvo, 

entender os seus perfis, os seus comportamentos e as preferências, e, por fim, impulsionar 

o sucesso do marketing (Wijayani, 2023). Esta forma de marketing depende da mídia 

digital, dos dados e da tecnologia para alcançar e influenciar os consumidores (Salim, 
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2024). A aplicação das tecnologias digitais nas atividades de marketing tornou-se cada 

vez mais prevalente, com a digitalização sendo usada para otimizar os processos 

empresariais e melhorar as experiências dos clientes (Conti et al., 2023).  

O planeamento estratégico é crucial para impulsionar o desempenho de marketing e para 

obter uma vantagem competitiva no marketing digital. O modelo SOSTAC, é uma 

estratégia de planeamento de marketing digital, que enfatiza áreas-chave como 

Governança, Mídia, Experiência, Mensagens e Conteúdo, destacando assim a natureza 

multifacetada da gestão eficaz do marketing digital (Suharyati et al., 2023). Ao focar 

nestas áreas centrais, as organizações podem aprimorar os seus esforços de marketing 

digital e melhorar a competitividade geral no mercado. 

A evolução do marketing digital, especialmente com o surgimento de plataformas de 

mídia digital, transformou as práticas de marketing ao fornecer novos meios para se 

envolver com os clientes, oferecer experiências personalizadas e impulsionar as vendas 

por meio de estratégias direcionadas aos mesmos (Lamberton & Stephen, 2016). A 

natureza dinâmica do marketing digital exige uma adaptação contínua aos 

comportamentos dos consumidores e aos avanços tecnológicos para permanecer eficaz 

na realização dos objetivos de marketing já traçados. 

O marketing digital estende-se além dos setores comerciais para várias indústrias, 

incluindo educação e a saúde. Na promoção de uma educação superior internacional, as 

estratégias de marketing digital servem como ferramentas interativas nas plataformas de 

mídia para alcançar potenciais estudantes melhorando assim a reputação das instituições 

educacionais (Mishina, 2021). Da mesma forma, na indústria farmacêutica, o marketing 

digital oferece um meio mais eficiente e econômico de comunicação com os 

consumidores, apesar de enfrentar desafios únicos específicos (Anis & Hassali, 2022). 

As redes sociais desempenham um papel significativo no marketing digital, com 

plataformas como o Facebook, o Instagram e o Twitter fornecendo às empresas 

ferramentas de interação com os clientes, construir a confiança e fomentar 

relacionamentos de longo prazo (Calefato et al., 2015). Este tipo de canal permite que as 

empresas comuniquem benevolência e autenticidade, cruciais para estabelecer conexões 

emocionais com os clientes e melhorando a lealdade à marca (Vo, 2023). Compreender a 

evolução da autenticidade em vários pontos de contato digitais é essencial para melhorar 

as interações entre os clientes e as marcas e impulsionar a interação online (Vo, 2023). 
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Além disso, o marketing digital vai além dos métodos tradicionais de publicidade para 

incluir estratégias interativas que aproveitam a tecnologia e a análise de dados para 

impulsionar a interação com o cliente e melhorar a comunicação de marketing (Krishen 

et al., 2021). Através da análise de artigos-chave e estudos bibliométricos, os 

pesquisadores obtiveram insights sobre a evolução da comunicação do marketing digital 

e o seu impacto nas estratégias empresariais (Kim et al., 2021).  Esta pesquisa destaca a 

importância de adaptar as práticas de marketing para alinhar com as tendências digitais e 

preferências dos consumidores. 

No contexto das pequenas e médias empresas (PMEs), a tecnologia digital desempenha 

um papel vital em melhorar as capacidades de gestão de marketing e impulsionar o 

crescimento das mesmas. As capacidades de marketing, quando combinadas com as 

tecnologias digitais, impactam positivamente a satisfação do cliente, o desempenho de 

vendas e o sucesso organizacional geral (Foroudi et al., 2017). Ao aproveitar efetivamente 

as ferramentas digitais, as PMEs podem melhorar a sua competitividade, alcançar um 

público mais amplo e obter um crescimento sustentável no cenário digital atual. 

À medida que as plataformas digitais continuam a moldar a dinâmica do mercado, a 

análise competitiva e o planeamento estratégico tornam-se essenciais para as 

organizações que operam em ambientes online (Kalesná, 2023). Compreender o impacto 

econômico das plataformas digitais, incluindo a sua influência no trabalho, nos padrões 

de consumo e na distribuição de riqueza, é crucial para os formuladores de políticas e 

empresas que procuram navegar com sucesso na economia digital (Takagi, 2020). 

Reconhecer a natureza interconectada das plataformas digitais e as suas implicações para 

vários setores econômicos permite que as partes interessadas desenvolvam estratégias 

informadas para aproveitar os potenciais benefícios da digitalização. 

Em conclusão, o marketing digital representa uma abordagem dinâmica e multifacetada 

para alcançar e interagir com os consumidores na era digital atual. Ao aproveitar a mídia 

digital, os dados e as tecnologias, as organizações podem aprimorar as suas estratégias de 

marketing, construir relacionamentos com os clientes e impulsionar o crescimento dos 

negócios. A evolução das práticas de marketing digital sublinha ainda a importância de 

se manter atualizado com os avanços tecnológicos, das tendências dos consumidores e a 

dinâmica do mercado para permanecer competitivo e alcançar os objetivos de marketing 

num mundo cada vez mais digitalizado. 
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3 Inbound Marketing vs Outbound Marketing 

No domínio do marketing, destacam-se duas abordagens principais: Inbound Marketing 

e Outbound Marketing. O Inbound Marketing opera com uma lógica de atração, visando 

atrair potenciais clientes que estão ativamente à procura de soluções específicas. Esta 

estratégia envolve a criação de conteúdo valioso que atrai os clientes, como blogs, 

publicações nas redes sociais e a otimização dos motores de pesquisa, alinhando-se com 

a preferência do consumidor moderno de pesquisar produtos ou serviços de forma 

independente (Malizia et al., 2022). Por outro lado, o Outbound Marketing segue uma 

lógica de “empurrão” mais tradicional, frequentemente referida como "marketing de 

interrupção", onde as mensagens são transmitidas para um público mais amplo, 

independentemente do seu interesse ou necessidade imediata (Malizia et al., 2022). Esta 

abordagem inclui táticas como cold calling, correio direto e anúncios televisivos, que 

podem alcançar um público maior, mas podem ser vistas como intrusivas no panorama 

do marketing atual. 

Em termos de eficácia e adoção, as práticas de Inbound e Outbound Marketing exibem 

características distintas. Embora que ambas as estratégias sejam utilizadas pelas 

empresas, o Inbound Marketing tende a ter um valor cumulativo mais elevado em termos 

de atrair leads e de envolver potenciais clientes (Michelino et al., 2014). O foco na criação 

de conteúdo valioso e relevante do Inbound Marketing ressoa bem com os consumidores 

modernos que preferem envolver-se com marcas que fornecem material informativo e 

educacional. Por outro lado, o Outbound Marketing, com a sua natureza mais direta e por 

vezes interruptiva, pode ainda ser relevante em contextos específicos, especialmente ao 

visar um público mais amplo ou para campanhas promocionais de curto prazo (Michelino 

et al., 2014). 

O impacto destas abordagens de marketing estende-se além da simples atração de clientes, 

influenciando também a cultura organizacional e as estratégias de inovação. No contexto 

da inovação aberta, as empresas que adotam as práticas de Inbound tendem a focar-se na 

integração externa, adotando uma abordagem de inovação outbound. Isto sugere que 

organizações com uma cultura orientada para o mercado são mais inclinadas para a 

inovação outbound, enquanto aquelas com um foco interno, como a cultura de clã, podem 

inclinar-se para estratégias de inovação aberta inbound (Parveen, 2023). Esta distinção 
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destaca como a cultura organizacional pode moldar a direção dos esforços de inovação, 

seja mais focada externamente ou internamente. 

Além disso, a ênfase na inovação aberta tem-se concentrado predominantemente na 

dimensão inbound, negligenciando a dimensão outbound em pesquisas anteriores 

(Lichtenthaler, 2009). Esta lacuna sublinha a necessidade de uma compreensão mais 

abrangente de como as estratégias de inovação aberta outbound podem impactar o 

desempenho das empresas e a gestão do conhecimento. Ao explorar ambas as dimensões 

de inovação aberta, as organizações podem alavancar conhecimento e recursos externos 

de forma mais eficaz, impulsionando a inovação e a competitividade no mercado 

(Lichtenthaler, 2009). 

No domínio do atendimento ao cliente e das vendas, as diferenças entre Inbound e 

Outbound Marketing são evidentes nas operações de call centers. Os call centers inbound 

lidam principalmente com atendimento ao cliente e reclamações, exigindo que os agentes 

se envolvam em interações mais reativas e orientadas para o serviço (Rod & Ashill, 2013). 

Em contraste, os call centers outbound focam-se em atividades de vendas, onde os 

agentes contactam proactivamente potenciais clientes, enfrentando diferentes desafios e 

pressões relacionados com metas de vendas e aquisição de clientes (Rod & Ashill, 2013). 

Compreender estas distinções é crucial para gerir eficazmente as operações dos call 

centers e atender às necessidades únicas dos agentes inbound e outbound para evitar o 

burnout e manter os níveis de desempenho. 

Na indústria logística, os conceitos de logística inbound e outbound desempenham um 

papel vital na determinação do desempenho e vulnerabilidade das empresas dentro da 

cadeia de abastecimento. A logística inbound envolve o fluxo de materiais e bens dos 

fornecedores para a empresa, enquanto a logística outbound gere a distribuição dos 

produtos acabados para os clientes (Svensson, 2002). A vulnerabilidade nestes fluxos, 

seja dos subcontratados na logística inbound ou para os clientes na logística outbound, 

pode ser avaliada com base em dimensões como nível de serviço, desvio, consequência e 

tendência, destacando a importância de gerir eficazmente as operações de logísticas para 

garantir operações suaves na cadeia de abastecimento (Svensson, 2002). 

Em conclusão, as diferenças entre Inbound Marketing e Outbound Marketing residem nas 

abordagens para o envolvimento do cliente, entrega de conteúdo e estratégias de 

marketing globais. Enquanto o Inbound Marketing se concentra em atrair clientes através 
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de conteúdo valioso e estratégias de atração, o Outbound Marketing depende de transmitir 

mensagens a um público mais amplo. Compreender as nuances destas abordagens, o seu 

impacto na cultura organizacional, práticas de inovação e estratégias operacionais é 

essencial para as empresas que procuram otimizar os seus esforços de marketing e 

impulsionar o crescimento dos negócios no panorama competitivo de hoje. 

 

4 Marketing de Conteúdo  

O marketing de conteúdo é uma abordagem estratégica de marketing que envolve a 

criação e distribuição de conteúdo valioso, relevante e consistente para atrair e reter um 

público claramente definido (Plessis, 2022). Esta forma de marketing também é 

conhecida como marketing de conteúdo de marca, marketing de conteúdo digital ou 

marketing de conteúdo em redes sociais (Plessis, 2022). O princípio central do marketing 

de conteúdo reside na construção de relações com os consumidores através da partilha de 

conteúdo do ponto de vista do consumidor (Gregurec, 2024). Foca-se na criação de 

conteúdo que ressoe com o público, em vez do marketing tradicional que muitas vezes 

envolve vendas diretas (Gregurec, 2024). 

Um dos aspetos chave do marketing de conteúdo é a ênfase na honestidade e 

confiabilidade na criação de conteúdo (Odongo, 2016). As empresas procuram 

estabelecer credibilidade fornecendo informações valiosas e narrativas envolventes, já 

que os consumidores tendem a confiar mais no conteúdo gerado pelo utilizador do que 

nas mensagens de marketing tradicionais (Odongo, 2016). Ao focar-se na criação de 

conteúdo que seja informativo, divertido ou inspirador, as marcas podem fomentar 

conexões mais fortes com o seu público-alvo e melhorar assim as relações com os clientes 

(Odongo, 2016). 

O marketing de conteúdo ganhou uma importância significativa no mix de marketing das 

organizações no mundo todo (Koob, 2021). Complementa as abordagens tradicionais de 

comunicação de marketing e desempenha um papel vital no envolvimento dos 

consumidores e na construção da consciência da marca (Koob, 2021). Através do 

marketing de conteúdo, as empresas podem aumentar a sua visibilidade, reconhecimento 

e credibilidade ao partilhar conteúdo que reflete características e atitudes humanas nas 

plataformas de redes sociais (Nieves-Casasnovas & Lozada-Contreras, 2020). Esta 

abordagem ajuda as marcas a conectar-se com o seu público de uma forma mais pessoal, 
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levando a um aumento da lealdade à marca e às respostas positivas dos consumidores 

(Nieves-Casasnovas & Lozada-Contreras, 2020). 

Em conclusão, o marketing de conteúdo é uma estratégia poderosa que se concentra na 

criação e partilha de conteúdo valioso para se envolver com os consumidores, construir 

relações e impulsionar a consciência da marca. Ao priorizar as perspetivas dos 

consumidores, a honestidade e a confiabilidade na criação de conteúdo, as empresas 

podem conectar-se efetivamente com o público-alvo e assim alcançar os objetivos de 

marketing já previamente definidos. 

 

O Poder dos Blogs 

Um blog, abreviatura de "weblog", é um tipo específico de website que consiste numa 

série de entradas ou publicações exibidas em ordem cronológica inversa. Originalmente, 

os blogs serviam como diários online onde os indivíduos podiam partilhar pensamentos 

e experiências pessoais; no entanto, evoluíram para abranger uma vasta gama de tópicos 

e propósitos, incluindo conteúdo profissional, educacional e comercial (Bruns, 2017). O 

formato de um blog geralmente permite atualizações fáceis e interação, possibilitando aos 

autores envolverem-se com o seu público através de comentários e mecanismos de 

feedback (Grieve et al., 2010). 

Os blogs podem ser categorizados em vários tipos com base no seu conteúdo e propósito. 

Os blogs pessoais frequentemente refletem a vida, opiniões e experiências do autor, 

enquanto os blogs temáticos se concentram em assuntos específicos, como viagens, 

tecnologia ou saúde (Grieve et al., 2010). Além disso, os blogs frequentemente 

incorporam elementos multimédia como imagens, vídeos e links para outros recursos, 

melhorando a experiência do utilizador e proporcionando uma plataforma mais 

envolvente para a comunicação (Grieve et al., 2010). 

A importância dos blogs vai além da expressão pessoal; tornaram-se ferramentas 

influentes para marketing, partilha de informação e construção de comunidades. Muitas 

empresas aproveitam os blogs para se conectarem com os clientes, partilhar insights e 

promover produtos, reconhecendo o potencial dos blogs para gerar tráfego e aumentar a 

visibilidade da marca (Meyers et al., 2015). Além disso, os blogs podem servir como 

centros de informação, fornecendo conteúdo e recursos sobre tópicos específicos, o que 
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pode ser particularmente valioso em contextos profissionais e académicos (Bar‐Ilan, 

2005). 

Adicionalmente, a natureza interativa dos blogs fomenta um sentido de comunidade entre 

leitores e escritores. Este aspeto participativo permite o diálogo e a troca de ideias, 

tornando os blogs um componente vital do panorama mais amplo das redes sociais 

(Bruns, 2017). À medida que os blogs continuam a evoluir, mantêm-se como um 

poderoso meio de autoexpressão, partilha de informação e envolvimento comunitário, 

refletindo a natureza dinâmica da comunicação digital na sociedade contemporânea 

(Hookway, 2008). 

Em resumo, um blog é uma plataforma online versátil, caracterizada por uma série de 

publicações organizadas cronologicamente, permitindo a expressão pessoal, a exploração 

temática e a interação comunitária. A adaptabilidade e as funcionalidades interativas 

tornaram-no um elemento significativo do panorama da comunicação digital, servindo 

diversos propósitos, desde a reflexão pessoal ao marketing profissional. 

 

5 O Marketing nas Redes Sociais 

O Word-of-Mouth (WOM) tradicional é a melhor maneira de influenciar os consumidores 

a partir da comunicação, porque transmite informação de confiança (Gruen et al., 2006) 

e é um grande persuasor da opinião de um outro consumidor (Shen, W., Maceli, K., Zhao, 

Y., Baack, D. W., & Bacon, 2014). E com isto, a internet conseguiu trazer uma nova 

maneira dos consumidores partilharem a sua opinião, por exemplo a partir das redes 

sociais (Gupta & Harris, 2010).  

O marketing em redes sociais é uma abordagem estratégica que utiliza plataformas sociais 

como Facebook, Instagram, Twitter e YouTube para promover produtos, serviços e 

marcas a um público amplo (James et al., 2021). Envolve a interação com clientes-alvo, 

fornecimento de atendimento ao cliente, realização de vendas e desenvolvimento de 

relacionamentos com o mercado-alvo (James et al., 2021). Ao aproveitar as redes sociais, 

as empresas podem melhorar a interação, o compartilhamento de informações e a 

colaboração com as partes interessadas, adicionando, em última análise, valor aos 

relacionamentos com os consumidores (Aulia, 2024). 
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Um aspeto significativo do marketing nas redes sociais é a sua influência no 

comportamento do consumidor. Pesquisas indicam que o marketing nas redes sociais 

impacta as decisões de compra dos consumidores ao aumentar a consciência, perceção e 

ação em relação a uma marca ou produto (Shetty, 2024). Através dos esforços de 

marketing nas redes sociais, as organizações podem envolver-se eficazmente com os 

consumidores, alcançar um marketing viral e estimular o word-of-mouth (Yusoff & Mohd 

Azmel, 2022). Este envolvimento é crucial para construir a consciência da marca, a 

lealdade e a defesa entre os consumidores (Rachbini, 2023). O marketing nas redes sociais 

também desempenha um papel vitalizador na melhoria da visibilidade e reconhecimento 

da marca (Nieves-Casasnovas & Lozada-Contreras, 2020). 

Além disso, o marketing em redes sociais é fundamental para promover a interação e a 

lealdade dos clientes. Plataformas como o Facebook, com mais de 1,3 mil milhões de 

utilizadores, permitem que as empresas aumentem o envolvimento com os clientes, 

levando a uma maior lealdade dos mesmos (Muchardie et al., 2016). O marketing nas 

redes sociais permite às organizações interagir com os consumidores, compartilhar 

conteúdo valioso e construir relacionamentos que impulsionam a lealdade e a defesa da 

marca (Trisyanti, 2024). O envolvimento positivo entre consumidores e as marcas pode 

ser promovido através das interações nas plataformas de redes sociais, resultando em 

relacionamentos mais fortes e uma maior lealdade dos clientes (Trisyanti, 2024). 

Adicionalmente, o marketing nas redes sociais é essencial para a promoção e 

desenvolvimento da marca na era digital. As marcas utilizam plataformas de redes sociais 

para mostrar os seus produtos e serviços através de diversos formatos de conteúdo, como 

vídeos, imagens e áudios (Qian, 2023). Os objetivos do marketing nas redes sociais 

incluem a construção de relacionamentos, desenvolvimento da marca, promoção, 

publicidade e pesquisa de mercado, destacando o papel multifacetado nas estratégias de 

marketing moderno (Priansa & Suryawardani, 2020). O marketing nas redes sociais 

permite uma interação gratuita entre indivíduos e fornece aos profissionais de marketing 

diversas oportunidades para interagir com os consumidores e promover ofertas (Appel et 

al., 2019). 

Para entender melhor o conceito de Social Media Marketing Strategy (SMMS) é 

necessário entender o que é as Redes Sociais e Marketing Strategy (F. Li et al., 2021).  
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Portanto, no contexto do marketing, Redes Sociais são plataformas que são utilizadas para 

que os seus utilizadores possam partilhar informações que sintam que sejam interessantes, 

e ainda fazer conhecimentos com outros utilizadores (Kaplan & Haenlein, 2010, citado 

em Li et al., 2021).  Como já foi referido, existe um grande sentimento de partilha por 

parte das pessoas, daí o WOM ser uma matéria importante.  

Agora Marketing Strategy existe com o objetivo de ajudar as empresas a tomar decisões 

importantes em relação às atividades de marketing. Este objetivo tem como foco criar, 

comunicar e entregar valor aos seus consumidores de um determinado segmento de 

mercado, isto para que a própria empresa consiga atingir os seus objetivos de mercado, 

objetivos financeiros, e ainda outros objetivos que estejam relacionados (Varadarajan, 

2010). 

Assim, Li et al., (2021)  definem SMMS como um padrão de atividades integradas na 

organização que, com uma avaliação muito cuidada das motivações dos consumidores 

para o uso das redes sociais com conteúdos relacionados com as marcas e a iniciativa dos 

mesmos no envolvimento com as marcas, consegue transformar a conectividade, que é 

relacionada com os relacionamentos online, e as interações, relacionada com as 

influencias, numa estratégia valiosa para atingir certos objetivos de marketing.  

Em conclusão, o marketing nas redes sociais é uma ferramenta poderosa que permite às 

organizações conectar-se com o seu público-alvo, aumentar a consciência da marca, 

promover a interação com os clientes e impulsionar o crescimento dos negócios. Ao 

aproveitar eficazmente as plataformas de redes sociais, as empresas podem criar 

interações significativas, compartilhar conteúdo valioso e cultivar relacionamentos que 

levam a uma maior lealdade e defesa da marca entre os consumidores. O impacto do 

marketing nas redes sociais no comportamento do consumidor, na consciência da marca 

Figura 1 Comparação entre Social Media, Marketing Strategy e Social Media Marketing Strategy. Fonte: (Li et al., 2021) 
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e na interação dos clientes sublinha a sua importância no panorama de marketing 

contemporâneo. 

 

5.1 Marketing no TikTok 

O TikTok é uma plataforma de redes sociais em rápido crescimento que permite aos 

utilizadores criar, partilhar e descobrir vídeos curtos, normalmente com uma duração 

entre 15 a 60 segundos. Lançado em setembro de 2016, rapidamente se tornou uma das 

aplicações mais descarregadas a nível global, com um elevado envolvimento dos 

utilizadores, impulsionado pelas suas características algorítmicas únicas e capacidades 

interativas (Omar & Dequan, 2020; Zeng & Abidin, 2023). A plataforma caracteriza-se 

pelo foco no conteúdo gerado pelos utilizadores, onde a criatividade se expressa através 

de vários elementos multimédia, como música, filtros e efeitos visuais (Song et al., 2021; 

(Hasby, 2023). Este ambiente interativo fomenta uma cultura de participação, onde os 

utilizadores podem interagir com o conteúdo através de gostos, comentários e partilhas, 

melhorando a experiência global do utilizador (Cheng & Li, 2023; Bhandari & Bimo, 

2022). 

O algoritmo que alimenta o TikTok é uma característica definidora que o diferencia de 

outras plataformas de redes sociais. Ele cria um feed personalizado conhecido como 

página "For You", que é ajustado às preferências individuais dos utilizadores com base 

nas suas interações e hábitos de visualização (Bhandari & Bimo, 2022; Jia & Liang, 

2021). Esta abordagem algorítmica não só facilita a descoberta de conteúdo, como 

também incentiva a viralidade, uma vez que os utilizadores têm mais probabilidade de 

interagir com desafios e memes populares que ressoam com os seus interesses (Zeng & 

Abidin, 2023; Hautea et al., 2021). O design da plataforma promove um ciclo de criação 

e consumo de conteúdo, onde os utilizadores são incentivados a participar em tendências, 

aumentando a sua visibilidade e alcance dentro da comunidade do TikTok (Wagner, 2022; 

Abidin, 2020). 

A influência do TikTok vai além do entretenimento; tornou-se um meio significativo para 

ativismo social e conteúdo educativo. Os utilizadores aproveitam a plataforma para 

disseminar informações sobre diversos temas, incluindo saúde, política e justiça social, 

frequentemente apresentando essas mensagens em formatos envolventes que ressoam 

com audiências mais jovens (Zulli & Zulli, 2020; Hautea et al., 2021; Zheng et al., 2020). 
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A capacidade da plataforma de transformar assuntos complexos em conteúdo digerível 

fez dela uma ferramenta valiosa tanto para educadores quanto para ativistas, permitindo 

um maior envolvimento com questões importantes (Auf, 2023). Além disso, a natureza 

participativa do TikTok incentiva os utilizadores a adotarem comportamentos e a 

envolverem-se em atividades cívicas, especialmente quando estas são enquadradas como 

desafios ou tendências (Zulli & Zulli, 2020; Vizcaíno-Verdú & Aguaded, 2022). 

Em resumo, o TikTok representa uma convergência entre entretenimento, interação social 

e disseminação de informação, impulsionado pelo uso inovador de algoritmos e conteúdo 

gerado pelos utilizadores. As suas características únicas fomentam uma comunidade 

vibrante onde a criatividade prospera e questões sociais importantes podem ganhar 

visibilidade, tornando-se um player essencial no panorama das redes sociais modernas. 

 

5.2 Marketing no Instagram 

O Instagram é uma plataforma de redes sociais amplamente reconhecida que se foca na 

partilha de fotos e vídeos, permitindo que os utilizadores captem, editem e partilhem 

conteúdo visual com os seus seguidores. Lançado em outubro de 2010, o Instagram 

cresceu exponencialmente, atingindo mais de 600 milhões de utilizadores em 2017, 

refletindo um aumento significativo no envolvimento dos utilizadores e na criação de 

conteúdo (Blank & Lutz, 2017). As características únicas da plataforma, como filtros, 

storys e IGTV, permitem aos utilizadores melhorar as suas narrativas visuais e interagir 

com o seu público de formas dinâmicas (Hu et al., 2014). 

O principal apelo do Instagram reside na sua abordagem centrada no visual, o que o 

distingue de outras plataformas de redes sociais, como o Facebook e o Twitter. Os 

utilizadores são motivados a participar nesta plataforma por várias razões, incluindo a 

validação pessoal, a interação social e o desejo de reforçar relações próximas (Mark et 

al., 2023). A ênfase na estética e na narrativa visual tornou o Instagram particularmente 

popular entre as faixas etárias mais jovens, que muitas vezes o utilizam como uma 

ferramenta para a autoexpressão e formação de identidade (Sherlock & Wagstaff, 2019). 

Além disso, a plataforma serve como uma ferramenta de marketing significativa para 

empresas e influenciadores, facilitando a promoção de marcas e o envolvimento do 

consumidor através de conteúdo visualmente apelativo (Gu et al., 2022). 
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O papel do Instagram na saúde pública e na educação também tem merecido atenção. A 

plataforma tem sido utilizada para disseminar informações relacionadas com a saúde, 

particularmente em áreas como a dermatologia, onde profissionais partilham conteúdo 

educativo para promover a saúde da pele e aumentar a consciencialização (Cooper et al., 

2022). Campanhas de saúde pública têm aproveitado o alcance do Instagram para atingir 

eficazmente audiências mais jovens, usando conteúdo visual para comunicar mensagens 

de saúde importantes (Fung et al., 2017).  

Ademais, o algoritmo do Instagram desempenha um papel crucial na modelagem da 

experiência do utilizador e na visibilidade do conteúdo. A plataforma utiliza um algoritmo 

sofisticado que seleciona os feeds dos utilizadores com base nas suas interações, 

preferências e padrões de envolvimento, o que pode influenciar significativamente o 

alcance das publicações e a visibilidade dos criadores de conteúdo (Gu et al., 2022). Esta 

abordagem algorítmica não só aumenta o envolvimento dos utilizadores, como também 

impulsiona tendências e desafios que podem ganhar popularidade rapidamente dentro da 

comunidade (Hu et al., 2014). 

Em conclusão, o Instagram evoluiu para uma plataforma multifacetada que combina 

interação social, narrativa visual e oportunidades de marketing. As suas características 

únicas e estratégias de envolvimento dos utilizadores tornaram-no uma ferramenta 

essencial para indivíduos e organizações, facilitando a comunicação, a educação e a 

construção de comunidades na era digital. 

 

6 SEO vs SEA 

SEO (Search Engine Optimization) e SEA (Search Engine Advertising) são duas 

estratégias distintas de marketing digital voltadas para melhorar a visibilidade de um site 

e direcionar tráfego a partir dos motores de pesquisa. 

SEO envolve a otimização do conteúdo, estrutura e outros elementos de um site para 

alcançar uma classificação mais alta nos resultados orgânicos (não pagos) dos motores de 

pesquisa. O foco do SEO é aprimorar a relevância e autoridade do site aos olhos de 

motores de pesquisa como Google, Bing e Yahoo. As estratégias de SEO incluem 

pesquisa de palavras-chave, otimização on-page, construção de links e criação de 

conteúdo para atrair tráfego orgânico e melhorar as classificações nos motores de 
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pesquisa (Xing-hai, 2023). O objetivo do SEO é aumentar a visibilidade, atrair tráfego e 

melhorar o desempenho geral do site nas páginas de resultados dos motores de pesquisa 

(SERPs), sem pagar diretamente por posicionamento. 

Por outro lado, o SEA, também conhecido como Publicidade em Motores de Pesquisa ou 

Marketing em Motores de Pesquisa (SEM), envolve publicidade paga para aparecer nos 

resultados dos motores de pesquisa. Com o SEA, as empresas fazem licitações em 

palavras-chave para exibir anúncios de forma destacada nos resultados dos motores de 

pesquisa quando os utilizadores pesquisam termos específicos. Esses anúncios são 

tipicamente rotulados como "patrocinado" ou "anúncio" e aparecem acima ou ao lado dos 

resultados orgânicos. Plataformas de SEA como Google Ads (anteriormente Google 

AdWords) e Bing Ads permitem que os anunciantes criem e gerenciem campanhas de 

pesquisa pagas para alcançar seu público-alvo de forma eficaz (Kai et al., 2014). A 

principal diferença entre SEO e SEA é que o SEA envolve pagar por posicionamento nos 

resultados de pesquisa, enquanto o SEO foca na otimização do site para a obtenção de um 

bom posicionamento nos motores de pesquisa organicamente. 

Em resumo, o SEO concentra-se na otimização de um site para melhorar as classificações 

orgânicas de pesquisa, enquanto o SEA envolve publicidade paga para aparecer nos 

resultados dos motores de pesquisa. Ambas as estratégias são componentes essenciais de 

uma estratégia digital abrangente, com o SEO oferecendo benefícios a longo prazo através 

do crescimento do tráfego orgânico e o SEA proporcionando visibilidade imediata através 

da publicidade paga. Ao combinar eficazmente SEO e SEA, as empresas podem 

maximizar sua presença online, atrair tráfego relevante e alcançar seus objetivos de 

marketing no competitivo cenário digital. 

 

6.1 O que é o SEO 

Search Engine Optimization (SEO) é uma estratégia crucial de marketing digital que se 

concentra em melhorar a visibilidade de um site e aumentar o tráfego orgânico, 

aprimorando o seu posicionamento nas páginas de resultados dos motores de pesquisa 

(SERPs) como Google, Bing e Yahoo. O SEO engloba uma variedade de estratégias, 

técnicas e táticas destinadas a otimizar diferentes aspetos de um site para alinhar-se com 

os algoritmos dos motores de pesquisa e a intenção de pesquisa dos utilizadores 

(Badchikar & Bhat, 2019). Seguindo as melhores práticas de SEO, as empresas podem 
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aprimorar a sua presença online, atrair mais visitantes e, em uma última análise, 

impulsionar as conversões e a receita. 

O SEO é essencial no marketing online, pois ajuda os sites a classificarem-se mais alto 

nos resultados de pesquisa com palavras-chave e frases relevantes, aumentando assim as 

chances de atrair tráfego qualificado e clientes potenciais (Khraim, 2015). Através da 

otimização do conteúdo do site, meta tags, imagens e outros elementos, as empresas 

podem aumentar sua visibilidade para os utilizadores que estão ativamente à procura de 

produtos ou serviços relacionados ao seu setor. 

A evolução do SEO está intimamente ligada aos avanços dos motores de pesquisa e dos 

seus algoritmos. À medida que os motores de pesquisa se tornam mais sofisticados, o 

SEO evoluiu de uma simples otimização de palavras-chave para uma abordagem 

abrangente que considera fatores como a experiência do usuário, compatibilidade com 

dispositivos móveis, velocidade do site e backlinks de qualidade (Bansal, 2024). Os 

profissionais de SEO ajustam continuamente as estratégias para alinhar com as 

atualizações e mudanças dos motores de pesquisa, garantindo que os sites permaneçam 

competitivos nos rankings. 

Considerações éticas são fundamentais na prática de SEO, exigindo a adesão às diretrizes 

e melhores práticas da indústria para manter a credibilidade e a confiança com motores 

de pesquisa e utilizadores (Iredale & Heinze, 2016). As práticas éticas de SEO enfatizam 

a criação de conteúdo valioso e relevante, evitando técnicas de black hat como a 

sobrecarga de palavras-chave ou esquemas de links, e priorizando a experiência do 

utilizador e a qualidade nos esforços de otimização do site. 

Para pequenas e médias empresas (PMEs), o SEO é crucial para aprimorar a visibilidade 

na web, direcionar tráfego orgânico e aumentar a conscientização sobre a marca (Jusuf, 

2023). Ao otimizar os sites para os motores de pesquisa, as PMEs podem nivelar o campo 

de competição com concorrentes maiores e alcançar um público mais amplo de clientes 

potenciais. O SEO permite que as PMEs melhorem a sua presença online, atraíam tráfego 

direcionado e compitam efetivamente no mercado digital. 

Uma das principais vantagens do SEO para PMEs é a sua relação custo-benefício em 

comparação com os canais de marketing tradicionais. Ao investir em estratégias de SEO, 

as PMEs podem alcançar resultados a longo prazo e crescimento sustentável sem incorrer 

em altos custos publicitários (O’Neill & Curran, 2013). O SEO permite que as PMEs 
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atinjam um público abrangente, construam credibilidade e autoridade no seu setor e 

estabeleçam uma presença online robusta que ressoe com seu mercado-alvo. 

Além disso, o SEO é fundamental para aumentar a visibilidade e o tráfego de sites para 

PMEs que atuam em setores específicos, como turismo (Setiawan et al., 2020). Ao 

implementar técnicas de SEO adaptadas ao seu nicho, as PMEs podem aumentar a 

acessibilidade na web, atrair mais visitantes e melhorar as chances de converter leads em 

clientes. A otimização de SEO ajuda as PMEs no setor de turismo a expandir o alcance, 

aprimorar a visibilidade da marca e direcionar tráfego relevante para seus sites (Setiawan 

et al., 2020). 

Em conclusão, o SEO é uma estratégia fundamental de marketing digital que desempenha 

um papel vitalizador na melhoria da visibilidade do site, atração de tráfego orgânico e 

aprimoramento da presença online. Para as PMEs, o SEO oferece uma maneira custo-

efetiva de competir no cenário digital, alcançar públicos-alvo e impulsionar o crescimento 

dos negócios. Ao implementar práticas éticas de SEO, manter-se atualizado com as 

tendências do setor e otimizar seus sites para os motores de pesquisa, as PMEs podem 

aproveitar o poder do SEO para alcançar seus objetivos de marketing e estabelecer uma 

forte presença online. 

 

6.2 O que é a SEA 

A Search Engine Advertising (SEA) é uma componente crucial das estratégias de 

marketing online, inserindo-se no âmbito do Search Engine Marketing (SEM). SEA 

envolve publicidade paga em motores de pesquisa para aumentar a visibilidade e 

direcionar o tráfego para websites (IANKOVETS, 2024). Esta forma de publicidade 

permite às empresas direcionar palavras-chave específicas e aparecer de forma 

proeminente nos resultados dos motores de pesquisa, aumentando as hipóteses de atrair 

potenciais clientes (Lu & Zhao, 2014). O principal objetivo do SEA é aumentar as vendas 

e conversões, colocando estrategicamente anúncios à frente de utilizadores que procuram 

ativamente produtos ou serviços relevantes (Y. Yang, 2020). 

SEA tornou-se uma fonte significativa de receita para motores de pesquisa como Google, 

Bing e outros, impulsionando investimentos substanciais por parte das empresas para 

garantir as melhores colocações de anúncios (Jansen & Clarke, 2017). O cenário 
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competitivo do SEA estimulou o desenvolvimento de estratégias avançadas de licitação 

e ferramentas para otimizar o desempenho dos anúncios e maximizar os retornos sobre 

os investimentos em publicidade (Nabout, 2015). Compreender as taxas de cliques e as 

probabilidades de conversão é essencial para os anunciantes afinarem as estratégias de 

SEA e alcançarem os resultados desejados (Castelein et al., 2019). 

Um aspeto crítico do SEA é a seleção de palavras-chave, que pode ter efeitos variados 

nas vendas diretas e indiretas, dependendo dos produtos ou serviços promovidos (Lu & 

Zhao, 2014). Adaptar as escolhas de palavras-chave para alinhar com objetivos de vendas 

específicos pode impactar significativamente a eficácia das campanhas de SEA e 

direcionar tráfego segmentado para os websites (Lu & Zhao, 2014). Além disso, a 

utilização de sistemas de apoio à decisão de licitação pode ajudar os anunciantes a 

otimizar as suas estratégias de licitação para maximizar os lucros no cenário competitivo 

do SEA (Skiera & Nabout, 2013). 

A relação entre resultados de pesquisa orgânica e anúncios patrocinados tem sido sujeita 

a análise empírica para compreender o impacto de diferentes formas de publicidade em 

motores de pesquisa no comportamento do consumidor (S. Yang & Ghose, 2010). Além 

disso, a posição dos anúncios nos resultados dos motores de pesquisa tem sido examinada 

para avaliar a rentabilidade e a eficácia das colocações de anúncios nos mercados de 

publicidade online (Agarwal et al., 2011). 

A natureza dinâmica da publicidade em pesquisa patrocinada como um mercado de dois 

lados, onde os pesquisadores e os anunciantes interagem dentro da plataforma do motor 

de pesquisa, sublinha a complexidade e a importância estratégica do SEA na condução 

de resultados empresariais (Yao & Mela, 2011). Os anunciantes podem aproveitar opções 

de publicidade multi-keyword, multi-click para melhorar o desempenho da publicidade e 

cultivar relações duradouras com os motores de pesquisa para crescimento sustentado das 

receitas (Chen et al., 2015). 

Em conclusão, a Publicidade em Motores de Pesquisa (SEA) é um elemento crucial das 

estratégias de marketing contemporâneas, proporcionando às empresas uma ferramenta 

potente para aumentar a visibilidade, direcionar tráfego e aumentar vendas através de 

iniciativas de publicidade online segmentada. A natureza dinâmica e competitiva do SEA 

exige otimização contínua, seleção estratégica de palavras-chave e estratégias inovadoras 
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de licitação para maximizar os retornos e alcançar os objetivos de marketing no domínio 

digital. 

 

7 O que é um Website 

Um website pode ser definido como um conjunto de páginas web relacionadas, que são 

tipicamente identificadas por um nome de domínio comum e são acessíveis através da 

Internet. Cada página web dentro de um website é um documento que pode conter texto, 

imagens, vídeos e outros elementos multimédia, e é normalmente escrito em HTML 

(Hypertext Markup Language) (Arroio et al., 2023). Os websites servem vários 

propósitos, incluindo fornecer informações, facilitar a comunicação, possibilitar 

transações e oferecer entretenimento (Y. Li et al., 2022). Podem variar desde simples 

blogues pessoais até plataformas de comércio eletrónico complexas e portais 

corporativos, refletindo as diversas necessidades e interesses dos utilizadores em todo o 

mundo. 

A estrutura de um website é muitas vezes organizada de forma hierárquica, com uma 

página inicial a servir como o ponto de entrada principal que liga a outras páginas dentro 

do site. Esta arquitetura permite aos utilizadores navegar facilmente pelo conteúdo, 

melhorando a experiência global do utilizador (Rey et al., 2019). Os websites podem ser 

estáticos, onde o conteúdo permanece inalterado a menos que seja atualizado 

manualmente, ou dinâmicos, onde o conteúdo é gerado em tempo real com base nas 

interações do utilizador ou outros fatores (Brenčič, 2016). O design e a funcionalidade de 

um website são cruciais para determinar a sua eficácia em alcançar os objetivos 

pretendidos, seja para informar, envolver ou converter visitantes em clientes (Petrie et al., 

2015). 

Em termos de acessibilidade, um website bem concebido deve atender a um público 

diversificado, incluindo indivíduos com deficiências. Isto envolve a implementação de 

padrões de acessibilidade web para garantir que todos os utilizadores possam aceder e 

interagir eficazmente com o conteúdo (Chari et al., 2023). Os princípios de usabilidade e 

acessibilidade são vitais no desenvolvimento de websites, pois influenciam diretamente 

a satisfação e o envolvimento dos utilizadores (Kobsa & Teltzrow, 2005). Além disso, a 

integração de elementos interativos pode melhorar a experiência do utilizador, tornando 
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os websites mais envolventes e responsivos às necessidades dos utilizadores (McMillan, 

2002). 

Os websites também desempenham um papel significativo na economia digital, servindo 

como plataformas para as empresas promoverem os produtos e serviços, envolverem-se 

com os clientes e facilitarem transações. A eficácia de um website em alcançar estes 

objetivos depende frequentemente do seu design, da qualidade do conteúdo e das 

estratégias empregues para a otimização dos motores de pesquisa (SEO) e do marketing 

digital (Schneider & Holland, 2017). Como tal, as empresas investem consideráveis 

recursos no desenvolvimento e manutenção dos seus websites para garantir que 

permanecem competitivas no cenário digital em constante evolução (Roberts et al., 2021). 

Em conclusão, um website é uma entidade digital multifacetada que abrange uma 

variedade de páginas web ligadas por um domínio comum, concebido para servir 

propósitos específicos e atender às necessidades dos utilizadores. A eficácia de um 

website é influenciada pela sua estrutura, design, acessibilidade e pelas estratégias 

empregues para atrair e reter visitantes. À medida que o cenário digital continua a evoluir, 

a importância de websites bem concebidos para facilitar a comunicação, o comércio e a 

disseminação de informações mantém-se fundamental. 

 

A Plataforma de Criação de Websites - Wix 

O Wix é uma plataforma de desenvolvimento de websites baseada na nuvem que permite 

aos utilizadores criar e gerir websites sem necessidade de conhecimentos técnicos 

aprofundados ou habilidades de codificação. Lançado em 2006, o Wix tornou-se uma das 

principais ferramentas de construção de websites a nível global, oferecendo uma interface 

amigável e uma variedade de templates personalizáveis que atendem a diferentes 

indústrias e preferências pessoais (Unger et al., 2022; Madiah, 2024). 

Principais Características do Wix 

1. Editor Drag-and-Drop: O editor intuitivo drag-and-drop do Wix permite aos 

utilizadores adicionar e organizar facilmente elementos nas suas páginas web, 

como texto, imagens, vídeos e botões. Esta funcionalidade simplifica o processo 

de design, tornando-o acessível a indivíduos com pouca ou nenhuma experiência 

em desenvolvimento web (Madiah, 2024; Chi et al., 2014). 
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2. Templates e Personalização: O Wix oferece uma vasta biblioteca de templates 

profissionalmente desenhados que podem ser personalizados para se adequar à 

marca e às necessidades de conteúdo do utilizador. Os utilizadores podem 

modificar cores, fontes, layouts e muito mais para criar uma presença online única 

(Kusumo, 2023; Madiah, 2024). 

3. Otimização para Dispositivos Móveis: Os websites criados no Wix são 

automaticamente otimizados para dispositivos móveis, garantindo que sejam 

responsivos e visualmente apelativos em smartphones e tablets. Isto é crucial dada 

a crescente quantidade de utilizadores que acedem à internet através de 

dispositivos móveis (Unger et al., 2022; Madiah, 2024). 

4. App Market: O Wix oferece um extenso App Market onde os utilizadores podem 

encontrar funcionalidades adicionais para melhorar os seus websites. Isto inclui 

ferramentas para e-commerce, marketing, integração com redes sociais e muito 

mais, permitindo aos utilizadores expandir as capacidades do seu site conforme 

necessário (J. Yang, 2023; Ahmad & Masroor, 2020). 

5. Ferramentas de SEO: O Wix disponibiliza ferramentas de SEO integradas que 

ajudam os utilizadores a otimizar os seus websites para os motores de pesquisa. 

Isto inclui opções para editar meta tags, criar URLs amigáveis para SEO e integrar 

funcionalidades de partilha em redes sociais (J. Yang, 2023; Ahmad & Masroor, 

2020). 

6. Funcionalidades de E-commerce: Para os utilizadores que desejam vender 

produtos ou serviços online, o Wix oferece funcionalidades de e-commerce que 

permitem criar lojas online. Os utilizadores podem gerir inventário, processar 

pagamentos e acompanhar pedidos diretamente na plataforma (Unger et al., 2022; 

Madiah, 2024). 

Em resumo, o Wix é uma ferramenta poderosa e acessível para a criação de websites, 

adequada a utilizadores de todos os níveis de habilidade. A sua combinação de 

ferramentas de design fáceis de usar, opções de personalização extensas e funcionalidades 

robustas faz dele uma escolha ideal para quem deseja estabelecer uma presença online. 

Seja para fins pessoais, profissionais ou educativos, o Wix fornece as ferramentas 

necessárias para criar um website funcional e visualmente apelativo. 
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CAPÍTULO II – CARACTERÍSTICAS DO MERCADO 
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8 Barbershop 19 

Uma definição clara de um negócio é essencial para definir a identidade e direcionar as 

atividades. Dentro deste cenário, a barbearia Barbershop 19 é caracterizada como um 

local que coloca em primeiro lugar a satisfação do cliente, proporcionando um ambiente 

acolhedor e personalizado e que é reconhecido pela excelência dos serviços oferecidos. 

Com um foco especial no bem-estar e na privacidade dos clientes, a barbearia combina 

atendimento amigável com profissionais qualificados e produtos de alta qualidade. 

 

Para além de estabelecer a ideia do negócio, é crucial entender a estrutura legal e a 

indústria na qual atua. Optar pelo regime jurídico de Empresário em Nome Individual 

(ENI) demonstra a estratégia do dono em assegurar uma gestão tributária eficiente e 

duradoura. A atuação da barbearia no setor de serviços de higiene e beleza capilar, com 

especialização no público masculino, também é uma característica que a distingue no 

mercado. 

 

8.1 Definição do Negócio 

A Barbearia proporciona aos seus clientes um ambiente agradável, personalizado, focado 

no bem-estar e na privacidade. O atendimento é amigável, com uma gama alta de produtos 

e serviços de com boa qualidade que são realizados por um profissional qualificado, com 

os melhores materiais do mercado. Os clientes têm também à sua disposição um 

atendimento personalizado, no que diz respeito à flexibilidade nos horários, podendo 

marcar a sua visita com antecedência. 

 

8.2 Forma Jurídica 

Dado que é um empreendimento novo no mercado, o proprietário pretende operar dentro 

da esfera comercial, optando inicialmente pelo enquadramento jurídico de ENI 

(Empresário em Nome Individual), para garantir a tributação adequada. 
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8.3 Setor e Área de Atuação 

O setor de atividade da Barbearia Barbershop 19 é a prestação de serviços de higiene e 

beleza capilar, com especialização focado no público masculino de todas as idades. 

 

8.4 Identificação Visual 

A Figura 2 mostra o logotipo da barbearia Barbershop 

19. Este logotipo tem duas barber pole para enquadrar 

a imagem. Em baixo, aparece duas lamina (ferramenta 

utilizada pelos barbeiros) e ainda o número “1” no “19” 

é também uma lamina de barbear.  

Já as cores utilizadas no logotipo, são o vermelho, o azul 

e o preto. As duas primeiras são as cores famosas das 

barbearias, o preto é para o Lettering e alguns detalhes. 

 

8.5 Estrutura Física  

A estrutura física da barbearia, como é 

apresentado na Figura 3, conta com um ambiente 

confortável e inovador, com o ar climatizado, um 

sofá embutido (com cerca de três lugares) onde os 

clientes podem esperar a sua vez, duas cadeiras de 

barbeiro, duas televisões (sendo uma delas de 70”) 

e ainda acesso ao wi-fi. Para além do que foi 

mencionado, apresenta também uma casa de 

banho unissexo e uma vitrine para exposição onde 

são apresentados produtos como shampoos, gel de 

cabelo, e entre outros produtos de uso capilares.  

 

 

Figura 2 Logotipo da Barbershop 19 

Figura 3 Interior da barbershop 19 
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9 Análise SWOT 

Uma análise SWOT avalia as Forças e Fraquezas internas e na vertente externa analisa as 

Oportunidades e Ameaças. A análise interna é usada para identificar recursos, 

capacidades, competências essenciais e vantagens competitivas inerentes à organização. 

A análise externa identifica oportunidades e ameaças de mercado, analisando os recursos 

dos concorrentes, no ambiente da indústria e no ambiente geral. O objetivo de uma análise 

SWOT é para usar o conhecimento que uma organização tem sobre seus ambientes 

internos e externos e para formular sua estratégia em conformidade.  

Segundo Kotler & Keller (2019), tal análise é importante para qualquer organização com 

relação a conhecer o potencial e as ameaças que estão dentro e fora do ambiente da 

organização. Esta análise é de suma importância no planejamento da empresa, auxiliando 

e colaborando com as decisões a serem tomadas pelas organizações.  

9.1 Forças (Strenghts) 

São os recursos e habilidades da empresa que podem ser combinados para criar vantagens 

competitivas em relação aos concorrentes (Kotler & Keller, 2019).  

9.2 Fraquezas (Weaknesses) 

São as áreas mais suscetíveis da empresa quando comparadas com as mesmas áreas de 

concorrentes atuais ou potenciais (Kotler & Keller, 2019).  

9.3 Oportunidades (Opportunities) 

São forças ambientais sobre as quais a empresa não tem controlo, mas que podem 

beneficiar na sua estratégia se forem conhecidas e aproveitadas de maneira satisfatória 

enquanto persistirem (Kotler & Keller, 2019).  

9.4 Ameaças (Threats) 

São forças ambientais sobre as quais a empresa não tem controle e que podem criar 

obstáculos para sua estratégia, mas podem ou não ser evitadas, desde  que sejam 

identificadas a tempo (Kotler & Keller, 2019). 
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10 Análise SWOT da Barbearia 

Dentro do ambiente da barbearia, a análise SWOT oferece uma compreensão minuciosa 

das principais vantagens competitivas, como a excelência nos serviços oferecidos e a 

lealdade dos clientes, enquanto ressalta obstáculos internos, como a restrição de espaço e 

a escassez de funcionários. Adicionalmente, são examinadas possibilidades de 

crescimento e os perigos apresentados pelos concorrentes, oferecendo uma perspetiva 

mais clara da posição da empresa no mercado.  

10.1 Forças (Strenghts) 

- Serviços de qualidade: este tópico justifica-se pela barbearia oferecer cortes de 

cabelo de qualidade com profissionais experientes. Para além, que os materiais 

usados são de alta qualidade; 

- Ambiente acolhedor: a barbearia apresenta um ambiente acolhedor e inovador, 

descontraído e amigável o que incentiva os clientes a querer regressar; 

- Fidelidade do cliente: Como foi referido no tópico anterior, o ambiente 

acolhedor e o serviço de qualidade faz com que o cliente queira voltar a usufruir 

dos serviços. Para além disso, existe o boca a boca (word-of-mouth) positivo que 

ajuda a trazer novos clientes retendo-os com relacionamentos sólidos com os 

mesmos. 

- Ambiente climatizado, TV por assinatura e WIFI 

- Oferta de serviços adicionais: como venda de produtos para cuidados com a 

barba e cabelo. 

 

10.2 Fraquezas (Weaknesses) 

- Falta de funcionários: a barbearia depende fortemente de um ou dois 

profissionais e o pode levar a haver uma perda de clientes e sobre tudo de receita. 

- Espaço Físico limitado: apesar de ser confortável, o espaço em si é reduzido e 

não consegue ter muitas pessoas ao mesmo tempo dentro do espaço (contando 

com os dois barbeiros existentes). 
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10.3 Oportunidades (Opportunities) 

 - Crescente demanda por serviços de barbearia: Com o aumento da 

preocupação dos homens com a aparência pessoal, há uma oportunidade para a 

barbearia atrair mais clientes 

- Comercializar produtos como refrigerantes, águas, café, etc: Investir em um 

refrigerador pode ser benéfico enquanto os clientes esperam terem algo para 

ficarem ocupados. 

 

10.4 Ameaças (Threats) 

- Grande crescimento do número de concorrentes circundantes: numa área 

circundante à localização da barbearia houve um grande aumento de barbearias a 

abrir. 

- Concorrência já estabelecida: Apesar de serem mais velhas, existem em volta 

algumas barbearias já estabelecidas e com uma boa carteira de clientes fidelizados.  

- Deslealdade na questão dos preços: Em tempos de recessão econômica, os 

consumidores podem cortar nos gastos com serviços de beleza e cuidados pessoais 

e ir procurar outras barbearias que fazem preços mais acessíveis. 

 

11 Análise Digital da Concorrência 

Atualmente, é vital para uma empresa no setor das barbearias ter uma presença digital 

forte para manter e atrair novos clientes, com destaque para o agendamento pela internet 

e a interação nas redes sociais como elementos cruciais para uma experiência mais 

eficiente e prática. Aqui, é feita uma análise minuciosa da presença online de três 

barbearias: EliteBarbershop, Jorge Teixeira O Barbeiro e a Barbearia Gorilla, 

examinando como utilizam os websites as e redes sociais para alcançar e interagir com os 

clientes.  

Esta avaliação considera elementos como a eficiência e praticidade dos websites, 

enfatizando a conveniência da reserva online e os dados fornecidos, além da conexão com 

métodos de pagamento. Também é analisada a presença nas redes sociais, focando na 

frequência das publicações, na interação com os seguidores e no uso de plataformas como 
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Facebook e Instagram. Esta pesquisa tem como objetivo compreender as estratégias 

digitais de cada barbearia, identificar as falhas e as oportunidades de aperfeiçoamento 

para maximizar o impacto no ambiente online.  

 

11.1 EliteBarbershop 

A EliteBarbershop, digitalmente possui um website, uma conta de Instagram e uma conta 

de Facebook. Para além do que foi mencionado, esta barbearia ainda possui lugar na 

SERP do Google, contando com a localização, horário, contacto, fotografias e ainda 

críticas de clientes. 

11.1.1 Análise do Website 

Começando pela análise do website. É o primeiro a aparecer na SERP quando se pesquisa 

pelo nome da mesma. Porém, o website não possuí muitas informações sobre a barbearia, 

este só apresenta os serviços para fazer uma marcação, com os respetivos preços. 

Ao clicar num dos serviços (ou vários) vai aparecer um botão para prosseguir, que uma 

vez pressionado é apresentado os barbeiros disponíveis para cada serviço selecionado 

anteriormente. Uma vez escolhido(s) o(s) barbeiro(s) somos redirecionados para a secção 

das datas disponíveis e horários. Assim que se escolher, Basta acrescentar os dados do 

cliente para o preenchimento da reserva com o total do valor dos serviços. O pagamento 

do(s) serviço(s) não pode ser feito digitalmente, somente em dinheiro. 

Com isto dito, é importante referir que a marca não faz a utilização de um website comum 

com informações básicas que os consumidores poderão querer ver, nem um blog.  

 

11.1.2 Análise das Redes Sociais 

Na página de Facebook, a marca conta com mil seguidores. Na secção de apresentação 

da empresa, é apresentado uma breve descrição da mesma, a morada e contactos, assim 

como o horário. Importante ainda referir que a página faz conexão como o número de 

WhatsApp.  

Em relação às publicações, não são constante e com um grande período de tempo entre 

elas. As últimas cinco publicações foram feitas a 2 e 3 de fevereiro de 2022, em que antes 
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disso só tinha sido publicado a 12 de agosto de 2021 (para dar um exemplo). Em quase 

todas as publicações, na descrição dá-se a divulgação dos contactos e morada, faz-se a 

utilização dos hashtags e ainda há uma utilização severa dos emojis para chamar a atenção 

dos utilizadores. 

Já no Instagram, quem pesquisa pela barbearia pode ficar confuso pois aparece duas 

páginas com o mesmo nome e logotipo, só a terminação no nome é que é diferente (por 

exemplo, uma termina em “.prt” e a outra em “.porto”. Porém, tomei por partido que a 

última seja a página correta devido à data da publicação mais recente. Portanto, a página 

encontra-se com 114 seguidores e com 41 publicações. Na biografia é apresentado três 

hashtags, os contactos e morada. 

No que corresponde aos destaques, foram feitos três. O primeiro com vídeos em formato 

de Reels e de histórias já previamente partilhadas. O segundo destaque é com fotografias 

da barbearia, embora que só dê para interagir com as três primeiras, e os contactos. Já no 

terceiro destaque, é partilhado publicações dos cortes que foram feitos (assim como no 

segundo destaque, só alguns destas publicações partilhadas é que dão para interagir). 

Já as publicações, a última é um screenshot de um anúncio da página de OLX para uma 

vaga de barbeiro. Tirando essa, são fotografias de cortes de cabelo e barba para promover 

os serviços da mesma. A periocidade de publicações continuam semelhantes quanto às 

do Facebook. 

Na SERP do Google, ao pesquisar pela keyword “Barbershop” esta barbearia aparece na 

primeira página, mas na segunda secção de empresas. Ao pesquisar exatamente pelo 

nome da barbearia em questão, é mostrado o website das marcações e as redes sociais.  

 

11.2 Jorge Teixeira O Barbeiro  

A barbearia “Jorge Teixeira O Barbeiro”, não possui grande domínio digital. Porém, na 

SERP do Google é apresentado à direita informações importantes como os contactos, 

localização e o horário. Para além de algumas fotografias, existe ainda as críticas dos 

clientes. Neste momento a barbearia apresenta 115 críticas pelo Google. 
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11.2.1 Análise do Website 

Apesar da barbearia não ter um website próprio, a mesma tem uma página num website 

“nossatelha.pt” com as informações básicas – Contactos e a morada.  

 

11.2.2 Análise das Redes Sociais  

A Barbearia “Jorge Teixeira O Barbeiro” tem só duas contas nas redes sociais, o Facebook 

e o Instagram.  

Começando com a análise do Facebook. A página conta com 97 seguidores. É exposto 

uma breve apresentação da mesma, assim como os contactos, localização e horário. A 

última publicação foi a anunciar que a barbearia tem conta no WhatsApp, a 28 de 

setembro de 2021. Não contando com essa publicação, foram só efetuadas mais duas 

publicações uma de uma fotografia e a outra do logotipo, isto a 31 de julho de 2020 e 13 

de outubro de 2019 respetivamente.  

Já no Instagram, a barbearia apresenta 941 seguidores. Na biografia da página é exibido 

o horário, contactos e localização da mesma. Contudo, a última publicação efetuada foi a 

3 de abril de 2019. Nos destaques, que neste caso é só um, o último foi efetuado a 22 de 

fevereiro de 2019. 

Feita esta análise, nota-se que a marca não apresenta qualquer interesse em fazer crescer 

digitalmente.  

 

11.3 Barbearia Gorilla  

A Barbearia Gorilla, assim como as outras, na SERP do Google é apresentado à direita as 

informações mais importantes como os contactos, localização e o horário. Para além de 

registos fotográficos da barbearia e de cortes de cabelo, existe também as críticas dos 

clientes. Neste momento a barbearia apresenta 54 críticas pelo Google, sendo a que 

apresenta menos neste momento, mas é a que tem uma pontuação maior.  
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11.3.1 Análise do Website 

Apesar da Barbearia Gorilla não ter um website próprio, ela fez como a EliteBarbershop 

(mencionada acima), tem uma página num outro website para fazer marcações.  Aqui 

pode-se encontrar a morada, se está aberta ou não no momento da visualização e ainda dá 

para fazer uma chamada ou enviar uma mensagem.  

Quantos barbeiros estão disponíveis e um botão para fazer a marcação ou cancelar a 

mesma. Ao clicar no botão para o agendamento, o consumidor vai ser redirecionado para 

uma página onde pode escolher o(s) serviço(s) que deseja e os preços dos mesmos assim 

como o tempo médio que cada um leva. A o que é pretendido, o consumidor é 

redirecionado outra vez para outra página onde pode escolher o barbeiro desejado. Após 

escolhido, tem que optar por uma data e o horário disponível. Assim que se seleciona, é 

redirecionado para uma página com um pop-up para colocar um número de telemóvel. 

Em seguida, uma vez dado o número, na página aparece todas as informações sobre o 

agendamento efetuado e para acabar de preencher os dados do cliente.  

 

11.3.2 Análise das Redes Sociais  

Esta é a única barbearia, das que foram apresentadas, que não tem uma página de 

Facebook. Esta só cria conteúdo para a rede social Instagram.  

No Instagram, a barbearia tem 321 seguidores. Uma biografia com o horário e o contacto 

e ainda um CTA para fazer um agendamento que é redirecionado para a página que foi 

analisada no tópico anterior.  

O conteúdo da página é mais atual, tentando estar dentro das trends das redes sociais com 

Reels com teor de comédia. Para além deste tipo de vídeos a barbearia são partilhados 

ainda vídeos de transformação dos clientes.  

Esta destaca-se mais das outras barbearias mencionadas porque tem uma periocidade de 

partilha muito menor, embora não seja regular. Por exemplo, o último vídeo a ser 

partilhado foi a 22 de julho e o anterior a esse 18 de julho. 
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Tópico EliteBarber-
shop 

Jorge 
Teixeira O 
Barbeiro 

Barbearia 
Gorilla 

Tópicos em 
Comum Diferenças 

Presença 
Digital 

Website, 
Instagram, 
Facebook, 
SERP no 
Google 

Sem 
website 
próprio, 

presença no 
Google e 
num site 

local 

Página de 
agendamentos 
num website 

externo, 
Instagram, 
SERP no 
Google 

Todas têm 
presença na 

SERP do 
Google e 

utilizam redes 
sociais para 

interagir, além 
de estarem 

presentes em 
plataformas de 
agendamento. 

EliteBarbershop é a 
única com um 

website dedicado, 
enquanto Jorge 

Teixeira e Gorilla 
usam sites externos 

para marcações. 

Website 

Sim, mas com 
funcionalidades 
limitadas e sem 

blog 

Não possui 
um website 

próprio 

Usa um site 
externo para 

agendamentos 

EliteBarbersho
p e Gorilla 
oferecem 

agendamentos 
online, 

enquanto Jorge 
Teixeira não 

possui website 
próprio. 

EliteBarbershop 
permite 

agendamentos sem 
pagamento online, 
Gorilla possui um 

processo de 
agendamento mais 

detalhado. 

Redes Sociais 

Facebook (mil 
seguidores) e 

Instagram (114 
seguidores) 

Facebook 
(97 

seguidores) 
e Instagram 

(941 
seguidores) 

Instagram (321 
seguidores) 

Todas utilizam 
o Instagram e 
o Facebook 

(exceto a 
Gorilla, que 

não tem 
Facebook). 

Jorge Teixeira tem 
menos atividade 

recente nas redes; 
Gorilla usa mais 

Reels com teor de 
comédia e 

transformação. 

Atividade nas 
Redes Sociais 

Publicações 
irregulares, 

última em 2022 

Publicações 
raras, última 

em 2021 
(Facebook), 

2019 
(Instagram) 

Ativa, mas não 
regular (última 
publicação em 
julho de 2023) 

Nenhuma das 
barbearias 

mantém uma 
regularidade 

sólida nas 
publicações, e 
todas mostram 

intervalos 
significativos. 

Gorilla é a mais 
ativa em criar 

conteúdo, 
especialmente com 

vídeos de tendência, 
enquanto as outras 

publicam com 
intervalos maiores e 
menos frequência. 

Conteúdo no 
Instagram 

Publicações de 
cortes de cabelo 

e barba 

Raramente 
postam; 

publicações 
antigas 

(última em 
2019) 

Foca-se em 
Reels e vídeos 

de 
transformação 

EliteBarbersho
p e Gorilla 

usam fotos e 
vídeos de 
serviços 
prestados 

como parte de 
sua estratégia 
no Instagram. 

Gorilla diferencia-se 
pelo uso de conteúdo 

humorístico e 
transformações em 

vídeo, enquanto 
EliteBarbershop 

foca-se em promover 
os serviços com 

fotos. 
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Google SERP 

Aparece na 
primeira página, 

com 
informações 
completas 

Aparece 
com 

informações 
essenciais e 

críticas 

Aparece com 
localização, 
críticas, e 

informações 
essenciais 

Todas têm 
presença no 

Google SERP 
com 

informações 
básicas como 

contatos, 
localização e 

críticas. 

Gorilla é a que tem 
menos críticas, mas 
a pontuação mais 

alta. EliteBarbershop 
tem mais controle de 
sua presença digital 

no Google. 

Críticas de 
Clientes 

Sim, visíveis no 
Google 

Sim, 115 
críticas 

Sim, 54 
críticas com 

alta pontuação 

Todas as 
barbearias 
possuem 

críticas de 
clientes no 

Google, que 
contribuem 

para sua 
reputação 

online. 

Gorilla tem menos 
críticas, mas melhor 
pontuação, enquanto 
Jorge Teixeira tem 

mais críticas. 

Tabela 1 Resumo da Análise Digital da Concorrência 
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CAPÍTULO III – METODOLOGIA 
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12 O Website 

A palavra Website resulta da junção de duas palavras inglesas web (rede) e site (sítio). 

Todas as páginas do site são carregadas usando o protocolo de rede HTTP e são 

visualizadas através do browser escolhido. Este é um dos canais mais importantes do 

marketing digital porque é onde os consumidores podem obter informações e entrar em 

contacto com a empresa.  

Com o grande boom da internet houve um aumento significativo da concorrência online. 

Porém, ter um website não é suficiente para gerar um diferencial competitivo, sendo 

assim, necessário fazer um trabalho constante através de estratégias de marketing digital.  

O website da Barbershop 19 tem o intuito de marcar a presença no mundo digital. Isto 

porque não possuía nenhum website e todas as informações tinham de vir pelas redes 

sociais, como o Instagram.  

É importante ainda referir que o website foi desenvolvido de uma forma a ser responsivo. 

Isto é, seja em que dispositivo o website esteja a ser aberto, o website vai ser apresentado 

da melhor maneira e adequado ao mesmo.  

 

12.1 Estrutura do Website 

Ao entrar no website é apresentado o nome da barbearia (Barbershop 19) sobre um vídeo 

da mesma. No topo são apresentados ainda umas abas para ser mais fácil ao usuário de 

obter diretamente as informações que o mesmo procura. As abas apresentadas são: Home; 

A Loja; Blog. 

Ao dar scroll na página para baixo, aparece alguns artigos que estão presentes no blog da 

barbearia. Assim, é mais fácil para o utilizador ter acesso a informação e ser redirecionado 

para o blog da mesma. 

Em seguida aparece os tipos de serviços que são fornecidos e com os respetivos preços. 

Ao clicar num serviço o cliente pode optar por escolher uma data e hora para fazer a 

marcação e ainda o barbeiro que vai quer. 

Na secção a seguir, é apresentada os barbeiros, que neste caso só são dois. Aqui dá para 

ver quem são os barbeiros por uma fotografia dos mesmos, o nome e ainda uma breve 

descrição.  



 

39 
 

Continuando a dar scroll, aparece uma secção onde é apresentada a barbearia. Um 

pequeno texto introdutório e ainda alguns benefícios e características da mesma. Para 

quebrar a secção é apresentada uma fotografia de um dos barbeiros a trabalhar.  

Por último, mas não menos importante, é apresentado uma secção onde o utilizador pode 

preencher com o seu email para receber novidades que possam existir na barbearia, assim 

como um aviso de quando saí um novo artigo no blog. Ainda nesta secção é apresentado 

ao cliente o horário de funcionamento e a morada, com um mapa interativo.  

Ainda é importante reiterar que ao clicar na aba “A loja”, a página vai ser redirecionada 

para mais abaixo onde a barbearia é apresentada. Já quando se clica na aba “Blog” o 

utilizador é redirecionado para uma nova página – O Nosso Blog. Aqui, são apresentados 

todos os artigos que estão online no momento. 

 

12.2 Objetivo do Website 

O objetivo fulcral na barbearia a ter um website é a geração de lucro. Conseguir obter 

leads, mas o mais importante, clientes que se interessem nos serviços que a barbearia 

dispõe.  

Para além da geração de lucro, este tem como objetivo: o aumento da visibilidade online; 

o aumento da credibilidade; ter um maior alcance entre o publica alvo; aumentar a 

promoção dos serviços.  

 

12.3 Público-Alvo do Website 

Como a barbearia, em loja física, tem um público-alvo abrangente o mesmo vai-se 

transmitir para o online. Assim, vai ter um público-alvo de homens de diferentes faixas 

etárias; homens que estejam interessados na aparência, estilo e tendência; pais que 

procuram um bom serviço para os seus filhos; turistas ou visitantes passageiros (como 

por exemplo, homens que se encontram em ERASMUS); homens que valorizam produtos 

e resultados de qualidade. Nas imagens da Figura 4 e da Figura 5 é possível visualizar 

dois tipos de buying personas da barbearia.  
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Como resposta ao publico alvo a atingir, o website da barbearia tem informações 

detalhadas sobre os serviços; galeria de fotos; blog com dicas e tendências, entre outros; 

a localização da mesma, assim como os contactos.  

Importante ainda referir que todo o conteúdo, e até mesmo a apresentação do website, é 

contruído para atender às necessidades e às preferências do publico alvo com o objetivo 

de conseguir atrair e reter clientes.  

 

 

 

 

 

  

Figura 4 Buying Persona 1 da Barbershop 19 
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Figura 5 Buying Persona 2 da Barbershop 19 
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13 Estratégia de Inbound Marketing 

O Inbound Marketing, ou Marketing de Atração, é uma estratégia que visa atrair clientes 

através da criação de conteúdo relevante e útil, em vez das abordagens tradicionais de 

marketing, que muitas vezes são intrusivas. O conceito foi introduzido em 2006 por Brian 

Halligan e Dharmesh Shah, cofundadores da HubSpot, e ganhou destaque em 2009 com 

a publicação do livro "Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social Media, and 

Blogs" (P. Silva & Abegão, 2023). Desde então, a metodologia tem sido amplamente 

adotada e adaptada por diversas empresas, permitindo uma comunicação mais eficaz e 

um aumento nas vendas (Chaves et al., 2021). 

Uma das principais características do Inbound Marketing é a capacidade de envolver os 

consumidores de forma mais significativa. Em contraste com o marketing tradicional, que 

"empurra" os produtos para os consumidores, o Inbound Marketing "puxa" os clientes 

para a marca, utilizando estratégias de marketing digital, como SEO, marketing de 

conteúdo e redes sociais (Lehnert et al., 2020; Holliman & Rowley, 2014). A criação de 

personas de consumidores e a produção de conteúdo direcionado são fundamentais para 

esta abordagem, pois ajudam a compreender melhor as necessidades e interesses do 

público-alvo (Lehnert et al., 2020; Mosa, 2022). 

Além disso, o Inbound Marketing tem-se mostrado eficaz em diversos sectores, incluindo 

no comércio eletrónico, onde a construção de confiança e o aumento da 

consciencialização da marca são cruciais para a conversão de vendas (Syihab, 2023; 

Baranchenko et al., 2019). Estudos indicam que a implementação de estratégias de 

Inbound Marketing pode aumentar significativamente o envolvimento do cliente e, 

consequentemente, as vendas, ao criar uma relação de longo prazo entre a empresa e os 

seus consumidores (Schuchmann & Figueira, 2020; Erdmann & Ponzoa Casado, 2021). 

A investigação também sugere que, ao fornecer informações valiosas e consistentes, as 

empresas podem cultivar a lealdade do cliente, resultando num ciclo contínuo de atração 

e retenção (N. S. de Silva & Vieira, 2019; Schuchmann & Figueira, 2020). 
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13.1 1ª fase: Atrair 

13.1.1 Blog 

De forma a atrair o público-alvo, serão 

realizados conteúdos para o blog que 

vão de encontro aos gostos do target 

que pretendemos atingir. Será aplicada 

a estratégia 80/20 de modo que os 

conteúdos sejam mais gerais e não só 

sobre a empresa, proporcionando desta 

forma conteúdos mais partilháveis. 

Alguns dos conteúdos que iremos 

publicar serão: “Top 10 Produtos para 

Cabelo Masculino”, “As principais 

tendências de cabelo masculino para 

2024”, “3 programas de edição de vídeo gratuitos”, “Os Benefícios de Manter o Corte em 

Dia: Mais do que Estética”, entre outros tipos de artigos. É possível visualizar na Figura 

6 um exemplo de um artigo partilhado no blog. Relativamente aos formatos de conteúdo, 

a Barbershop 19 irá publicar conteúdos no blog em formato de Vídeo, guestposts, listas, 

tutoriais e How to. A frequência de publicação de conteúdo no blog será de 2 vezes por 

semana. De modo a avaliar os resultados do blog, serão utilizadas como métricas a taxa 

de rejeição, CTR (Taxa de cliques), o número de comentários no blog, as visualizações 

em cada publicação, e a origem do tráfego do blog (se os visitantes surgem pelas redes 

sociais, por pesquisa orgânica, entre outros). 

 

13.1.2 Redes Sociais 

As redes sociais também são uma aposta para divulgação de conteúdo, uma vez que 

atualmente são um meio com bastante influencia no que trata a difusão de uma mensagem. 

A Barbershop 19 irá apostar na criação de conteúdo através das redes sociais Instagram e 

Tiktok, visto que são as redes sociais que melhor se enquadram com os objetivos da 

empresa.  

Figura 6 Exemplo de um artigo de blog 
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No Instagram serão colocados conteúdos em formato de Reels, publicação e stories. 

Alguns tipos de conteúdos que a barbearia irá publicar no Instagram são Antes e Depois 

(aqui mostra o resultado final dos cortes de cabelo e/ou barba); promoção dos artigos 

publicados no blog; Processos de corte (Publicar um videio em formato Reels, em time-

lapse, onde se mostra o processo de um corte de cabelo); Depoimentos de Clientes em 

Vídeo; Destaque de Ferramentas (Destacar a importância da escolha de bons materiais de 

trabalho); Participação em Eventos ou Cursos; entre outros tipos de conteúdo. Na Figura 

8 é apresentado um exemplo de publicação para o TikTok. 

No Tiktok a empresa irá apostar na publicação de conteúdos 2 vezes por semana. Alguns 

dos conteúdos que serão publicados: Factos interessantes sobre barbearias; mostrar o 

antes e depois dos cortes; Dicas de Cuidados Diários (como dicas de grooming diário, 

melhores produtos, como manter o cabelo saudável, etc); Vídeos Estéticos como ASMR 

de Corte (Os vídeos ASMR são muito populares dentro da comunidade do TikTok); 

Participação em Desafios Virais; Colaborações com Outros Profissionais (assim 

consegue-se ter um maior alcance); Adaptar alguns artigos do blog para o TikTok; entre 

outros. Na Figura 7 é apresentado um exemplo de publicação para o TikTok. 

De forma a avaliar os resultados das redes sociais, serão utilizadas como métricas o 

engagement (número de likes, comentários e partilhas), o alcance das publicações 

(quantas pessoas visualizaram a publicação), taxa de conversão e o número de 

seguidores/subscritores. 

Figura 7 Exemplo de uma publicação para TikTok Figura 8 Exemplo de uma publicação para Instagram 
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13.1.3 SEO 

A otimização das keywords para cada conteúdo é bastante importante, visto como a forma 

que trabalhamos cada keyword vai definir a posição de um conteúdo/página na SERP, 

atribuindo lhe assim mais relevância, sendo 

indispensável a procura por keywords relevantes 

e que se enquadrem num determinado conteúdo. 

Desta forma, a Barbershop 19 irá sempre 

procurar e otimizar as keywords para cada 

página do seu website e conteúdo, inserindo-as 

nos títulos das páginas e conteúdos, descrições 

de imagens/vídeos (alt text) e na URL. Um bom 

exemplo de uma descrição com alt text é da 

Figura 9.  De modo a encontrar as melhores 

keywords para serem trabalhadas, a Barbearia 

irá recorrer ao Google ADS e à Keyword Tool 

para ajuda no processo. 

As publicações de conteúdo relevante (o conteúdo deve estar sempre atualizado) é 

valorizado pelo algoritmo do Google, visto que é o conteúdo que obtém mais cliques, 

ajudando a que uma marca consiga alcançar o primeiro lugar nos motores de pesquisa. 

Em adição à criação de conteúdo interessante para os utilizadores, é igualmente 

importante a criação de backlinks. Os backlinks são links de outros websites para o meu 

website. Este tipo de links é importantes para o Google visto que o algoritmo associa as 

menções de outros websites a um bom website. Neste sentido a estratégia digital da 

barbearia deve ser consistente e relevante para os consumidores de modo a conquistar o 

“earned”, isto é, menções em publishers (por exemplo) sem termos pago para isso 

(conquistando desta forma backlinks). 

 

13.2 2ª fase: Converter 

A Barbershop 19 pretende que o público-alvo seja convertido em leads de forma eficaz. 

Na medida de tornar isso possível, é necessário aprofundar os temas de interesse e 

estreitar o relacionamento, oferecendo conteúdo alinhado com o que o público-alvo 

procura e vários materiais, como blogs, formulários e newsletters em troca de dados, 

Figura 9 Exemplo de Alt Text de ima imagem num 
artigo do blog 
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potenciando, dessa forma, a transformação de visitantes em leads. Como dá para ver na 

Figura 10, no website da Barbershop 19, existe no final de todas as páginas uma secção 

onde o usuário consegue subscrever à newsletter. Existem diversas fases importantes a 

cumprir, como por exemplo ter um website, com base no poder da conversão; criar 

conteúdo atrativo de maneira a este ser eficiente; bom UX Design ou seja: utilizando 

CTAs (Call To Action), organizando o website utilizando um caminho intuitivo que o 

utilizador. Durante a conversão, ocorre um aprofundamento tanto no conteúdo oferecido 

quanto no material de apresentação. É essencial que o material contenha o máximo de 

informações para evitar dúvidas por parte do usuário. Isso permitirá que eles vejam a 

empresa como uma referência confiável. 

 

13.2.1 Ofertas 

Uma oferta consiste em fornecer um conteúdo de alto valor, como ebooks, White papers, 

testes gratuitos, cupões e demonstrações de produtos. Existem diferentes tipos de ofertas: 

as ofertas diretas que estão diretamente relacionadas à compra (como testes gratuitos), e 

as ofertas indiretas, que geralmente se concentram em estágios iniciais na jornada do 

consumidor. O seu objetivo é abordar um problema específico que o consumidor enfrenta, 

estabelecendo a empresa como referência no mercado. A Barbershop 19 fornecerá aos 

seus clientes ofertas diretas, como por exemplo:  

• Oferta de um produto para o cabelo depois da decima marcação;  

Figura 10 Final das páginas do Website 
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Desta forma, aumentará o relacionamento com os seus clientes, assim como a confiança 

e a notoriedade da marca. 

 

13.2.2 Call to Action 

As Chamadas para Ação (Call To Action) são elementos que incentivam os consumidores 

a realizar uma ação específica, como fazer o download de conteúdos, e podem ser 

apresentadas na forma de links ou botões. Essas chamadas devem ser atraentes e 

persuasivas, de modo a convencer os usuários a agir. É importante posicioná-las em locais 

visíveis do website, evitando que os usuários tenham de rolar a página até o final. Existem 

vários tipos de CTAs, como links para postagens relacionadas ou a ofertas de conteúdo 

ou materiais específicos. Vale ressaltar que as chamadas para ação devem encaminhar o 

visitante para a próxima etapa do funil de vendas. As CTAs devem ser VEPA, ou seja, 

valiosas, proporcionando algum tipo de benefício ao usuário ao realizar a ação (como 

estudos de pesquisa, ebooks ou aulas gratuitas), fáceis de usar, com instruções claras e 

simples, e proeminentes, de forma que sejam facilmente visíveis e atrativas para o 

usuário.  

A Barbershop 19 utilizará diversas Chamadas para Ação, conforme mencionado 

anteriormente, tanto no website quanto nas promoções realizadas nas redes sociais. 

 

13.2.3 Landing Pages 

As páginas de destino, também conhecidas como landing pages, são criadas com o 

objetivo de converter visitantes em leads, persuadindo-os a aceitar uma oferta em troca 

de informações pessoais. Essas páginas devem incluir formulários nos quais os visitantes 

preencham todos os detalhes necessários.  

O conteúdo da página deve ser claro e objetivo, de modo que o usuário não tenha dúvidas. 

Além disso, o formulário deve solicitar apenas as informações estritamente necessárias 

para o estudo em questão, fornecendo respostas sobre as melhores maneiras de converter 

visitantes em leads e convertê-los em vendas.  

Uma landing page eficaz deve conter um título e, opcionalmente, um subtítulo, 

juntamente com uma descrição clara da oferta, uma imagem atraente para envolver os 
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consumidores, elementos de suporte, como depoimentos, e uma chamada para ação. 

Também é recomendável incluir botões de compartilhamento nas redes sociais para 

aumentar o sucesso da landing page.  

É essencial que a landing page contenha apenas as informações necessárias, como um 

breve parágrafo explicando a oferta e, se aplicável, alguns destaques relevantes.  

As melhores práticas para criar uma landing page baseiam-se no relacionamento, ou seja, 

é importante estabelecer uma conexão entre o conteúdo da página do link e o conteúdo da 

chamada para ação. Construir confiança com os consumidores é fundamental, utilizando 

imagens e textos atrativos e mantendo uma boa ortografia. É importante ser preciso, 

destacando apenas uma oferta para tornar a mensagem fácil e objetiva para o consumidor.  

Não obstante, de modo a converter os visitantes em leads, a Barbershop 19 irá optar por 

uma estratégia de FOMO (Fear of missing out), através da publicação de stories onde irá 

enunciar que apenas existem poucas vagas disponíveis para a marcarem o corte desejado 

até ao final da semana e irá também utilizar o efeito manada postando reviews de clientes 

sobre os serviços utilizados previamente. 

 

13.3 3ª fase: Fechar 

De forma a converter os leads em clientes, a 

Barbershop 19 irá proceder ao envio de e-mails 

com Newsletters de forma a informar sobre os 

novos conteúdos publicados no blog e campanhas 

que estejam a decorrer (visível na Figura 11). Irá 

também recorrer ao envio de e-mails 

promocionais com informações sobre descontos e, 

eventualmente, novos serviços que possam surgir. 

Todos os e-mails serão personalizados de acordo 

com o remetente em questão, utilizando uma 

linguagem informal (visto que é o estilo de 

linguagem da barbearia), devidamente formatados 

e otimizados para computador, tablet e mobile e 

sempre com a presença de um CTA que incentive 
Figura 11 Exemplo de um email com a 
divulgação de um artigo do blog 
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a uma ação (com linguagem clara e compreensível e tamanho e cor em harmonia com o 

layout do e-mail). 

 

13.4 4ª fase: Encantar 

A Barbershop 19 não vai largar o cliente depois deste efetuar o corte de cabelo e/ou barba. 

Ela vai continuar a ter contacto com o cliente para o encantar e o tornar fiel à marca para 

que este volte a comprar. Portanto, para isso acontecer, vamos enviar inquéritos de 

satisfação para os clientes por via email dos mesmos. Estes inquéritos têm o objetivo de 

avaliar se os serviços que estamos a oferecer estão a ir de acordo com as espectativas dos 

clientes. Ter a certeza se estamos a exceder as espectativas do consumidor é ter a certeza 

de que o estamos a encantar.  

Ainda, vamos utilizar o Net Promoter Score (NPS) para avaliar se a marca está a receber 

mais promotores do que detratores, assim conseguimos perceber se os nossos serviços 

estão a ser bem-sucedidos ou não.  

De forma a fidelizar o consumidor, com um programa de fidelização, a barbearia vai fazer 

uma oferta onde se o consumidor cortar mais de 10 vezes, vamos oferecer o um produto 

estético para o cabelo e/ou barba. Ainda, na parte das ofertas, e utilizando a estratégia do 

WOM, se o artista trouxer um amigo para cortar connosco, vamos oferecer 10% de 

desconto no próximo corte.  

 

13.5 Estratégia de Conteúdo 

Todos os clientes da Barbershop 19 podem contactar a marca através do e-mail que está 

disponibilizado no website e através das redes sociais. O e-mail trata ainda de fazer o 

envio das newsletters onde os consumidores poderão consultar novidades sobre 

campanhas, descontos e novos conteúdos publicados no blog do website.  

Através da estratégia de e-mail marketing, a marca ficará com o e-mail de cada cliente na 

sua base de dados e conseguirá obter uma maior personalização nas mensagens enviadas 

para cada cliente. Sempre que um cliente comece o processo de marcação, este será 

relembrado que existe a marcação pendente de forma a incentivar a que este termine. 
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O blog ajuda a marca a se posicionar e dar credibilidade, envolvendo sempre o público 

com o conteúdo. Criar uma estratégia 4-2-1 ou 80/20 no blog seria uma boa ideia para 

dinamizar e criar uma relação com os consumidores. Esta estratégia consistiria em 

publicar, em grande parte, conteúdo apenas pensado para a audiência não estando 

relacionado com a marca. Em seguida, numa porção menor que o primeiro, é importante 

ter conteúdo focado na nossa audiência e com um certo realce também na nossa marca. 

Por fim, e não tão frequentemente, publicar artigos apenas sobre a marca para mostrar os 

nossos valores e responder à curiosidade dos utilizadores. 

Alguns exemplos de artigos do tipo 4 no blog podia ser:  

• “Como Escolher o Corte de Cabelo Ideal para o Seu Tipo de Rosto”; 

• "Cuidados Diários para uma Barba Bem Cuidada"; 

• "Tendências de Cabelo Masculino: O que Está em Alta em 2024"; 

• "5 Erros Comuns ao Cuidar da Barba (e Como Evitá-los)"; 

Exemplos de artigos do tipo 2 no blog podia ser:  

• "Descontos de Verão: Corte de Cabelo + Barba com 20% de Desconto!" 

• "Conheça os Nossos Pacotes de Grooming Premium" 

Exemplo de artigos do tipo 1 no blog podia ser:  

• "Histórias Curiosas da Barbershop 19: As Conversas Mais Engraçadas que Já 

Ouvimos" 

As redes sociais (Instagram e Tiktok) também serão um ponto de comunicação com os 

consumidores através da publicação de conteúdo relevante e da interação com os 

consumidores. 

 

13.6 Estratégia de SEA 

Para uma mais completa estratégia digital é usual que se inclua promoção paga como as 

publicidades já contempladas nas redes sociais ou o SEA (Search Engine Advertising).  

Tendo em conta de que redes sociais são, nos dias de hoje, não só uma plataforma social, 

mas sim também para fins comerciais e publicitários, fazer uma promoção paga nesse 
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canal poderá dar resultados ideais. Seria algo que poderia ser apostado para uma maior 

visibilidade da mesma, ficando uma marca top of mind nos consumidores.  

Também deverá existir o SEA. A estratégia SEA tem como objetivo gerar tráfego no 

website com anúncios online. Estes anúncios online são patrocinados ou pagos e 

relacionados a determinadas palavras-chave que surgem como um anúncio ao usuário 

quando se pesquisa pela mesma no Google, por exemplo. Algumas pessoas são mais 

adeptas de converter consumidores a partir de conteúdo orgânico, contudo, acrescentar 

promoções pagas a conteúdo orgânico pode acrescer valor. Desta forma, a comunicação 

será para um público segmentado que já demonstrou interesse para algo que seja similar 

aos serviços da barbearia. 

O Google Ads, é uma boa ideia por ser mais fácil procurar pela barbearia apenas com 

keywords como “barbeiros” “barbearia Porto”, entre outras.   
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CAPÍTULO IV – PROJETO E ATIVIDADES DESENVOLVIDAS 
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14 Análise Geral 

A primeira tarefa que foi feita, foi uma análise à barbearia. Nessa análise foram abordados 

temas como: uma pequena história das mesmas para entrar dentro do contexto; uma 

análise e descrição dos serviços que a mesma tem; a análise do público-alvo e dos 

consumidores da barbearia; uma análise dos canais de distribuição em que a mesma atua 

e a descrição dos mesmos; por último, foi feita também uma análise SWOT onde se pode 

verificar quais os pontos fortes e fracos da empresa, assim como quais as oportunidades 

e ameaças que o mercado apresenta à mesma. No final da análise, foi feito as 

considerações finais onde mostra algumas possíveis recomendações, como alterações e 

novas adições possíveis de se fazer, à comunicação de ambas. É importante ainda referir 

que algumas das mesmas recomendações foram colocadas em prática e obtiveram 

resultados significativamente bons. Essas recomendações que foram colocadas em prática 

vão ser abordadas mais à frente. 

 

15 Criação/Gestão de Conteúdo para as Redes Sociais  

As primeiras atividades que foram feitas na barbearia foram o desenvolvimento de 

algumas publicações nas redes sociais. Algumas dessas publicações tinham como base a 

divulgação de artigos que tinham sido escritos e publicados no blog.  

Como é possível verificar na imagem da Figura 12, e como é em todas as publicações 

para a divulgação de artigos, o foco principal é o título do artigo (que por sua vez, é 

Figura 12 Exemplo de publicação de divulgação de artigo do blog 
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chamativo), uma imagem que é a mesma que é utilizada no artigo do blog e por último 

um CTA.  

Como se pode ver na Figura 13 a 

descrição de uma publicação foi 

utilizado os emojis referentes ao tema 

abordado, principalmente logo no 

início porque quando o utilizador está a 

fazer o scroll nas redes socias, e o emoji 

na descrição vai chamar à atenção. Outra estratégia utilizada é o uso dos hashtags. Ao 

utilizar os mesmos, a publicação está muito mais propensa a aparecer a algum utilizador 

que pesquise por essas palavras-chaves. Assim, a publicação, e consequentemente a 

página da barbearia, vai obter mais interações. 

Uma outra publicação será a apresentar o novo colaborador na barbearia, como mostra a 

imagem da Figura 14. Nesta publicação o foco mantém-se no título da publicação e na 

imagem, que neste caso é uma fotografia do novo barbeiro. O intuito desta publicação é 

redirecionar os seguidores para a página do website da mesma e assim ter acesso a mais 

informações, para além de ficar a saber quem é o novo membro.  

Assim como nas publicações dos artigos, esta apresenta também um CTA que neste caso 

é o website da Barbershop 19. 

Figura 14 Exemplo de publicação de apresentação um novo 
barbeiro 

Figura 13 Exemplo de descrição de uma publicação 
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O intuito da imagem da Figura 15 é mostrar diretamente ao utilizador que a barbearia tem 

conhecimento na área. Partilhar informações sobre estilos de corte de cabelo traz diversos 

benefícios. Em primeiro lugar, estabelece a barbearia como uma referência no setor, 

evidenciando que os barbeiros possuem habilidades técnicas e são especialistas na área. 

Adicionalmente, ensina os clientes acerca de variadas técnicas de corte e ajuda-os a tomar 

decisões mais conscientes, aprimorando a visita à barbearia. Esse tipo de publicação 

também pode chamar a atenção de um público mais diversificado, incluindo indivíduos 

que procuram motivação ou conselhos sobre cuidados a ter, o que pode resultar na atração 

de novos clientes. Outra vantagem é o aumento da interação nas redes sociais, já que os 

seguidores têm a possibilidade de comentar, questionar e compartilhar suas próprias 

preferências, resultando em mais envolvimento. Finalmente, ao compartilhar esse tipo de 

informação, a barbearia demonstra estar por dentro das últimas tendências e sensível às 

preferências dos seus clientes, o que fortalece a reputação de oferecer um serviço de 

excelência e cuidadoso com os detalhes. Caso o utilizador ainda sinta interesse sobre este 

tema, e queira saber mais, a publicação ainda faz referência ao artigo que está escrito e 

publicado no blog da barbearia. 

 

Figura 15 Exemplo de publicação 
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Inserir feedback de clientes nas redes sociais, como mostra a imagem da Figura 16, é 

essencial por diversos motivos. Primeiramente, atua como uma forma de comprovação 

social, promovendo confiança nos futuros clientes ao constatarem que outras pessoas 

reais já usufruíram de experiências positivas e sugerem o serviço. Além disso, reforça a 

credibilidade da barbearia ao evidenciar a presença de uma clientela satisfeita, o que 

contribui para diferenciá-la dos concorrentes. Uma outra vantagem é estabelecer uma 

ligação emocional, pois os relatos frequentemente apresentam narrativas pessoais e 

otimistas, atraindo indivíduos que procuram um serviço atencioso e personalizado. A 

variedade de opiniões é positiva devido à possibilidade de diferentes clientes apreciarem 

diferentes aspetos do serviço, como o ambiente, o atendimento ou a qualidade dos cortes, 

possibilitando que outros se identifiquem com essas experiências. Finalmente, os 

depoimentos têm um impacto direto na escolha de novos clientes, muitas vezes sendo o 

elemento decisivo para que decidam ir à barbearia.  

 

  

Figura 16 Exemplo de uma publicação de testemunho de clientes 
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Ao promover o agendamento de marcações pelo novo website, como a publicação da 

imagem da Figura 17 assim o refere, a barbearia está a beneficiar tanto o estabelecimento 

quanto os clientes. Inicialmente, torna mais simples o processo dos consumidores, 

possibilitando que agendem de maneira ágil e prática, a qualquer momento, sem precisar 

ligar por telefone ou enviar mensagem através das redes sociais. Essa publicação também 

auxilia na promoção do website novo, evidenciando a atualização da barbearia e a 

implementação de tecnologias digitais para aprimorar a jornada dos clientes. 

Adicionalmente, ao concentrar as reservas num sistema digital, a barbearia consegue 

melhorar a gestão da agenda, prevenindo equívocos ou conflitos de horários, o que leva 

a um atendimento mais eficaz. Ao incentivar a utilização do website, está a construir-se 

uma perceção de seriedade e criatividade, evidenciando o comprometimento do negócio 

em procurar constantemente melhorias. Esse tipo de material também pode encorajar os 

consumidores a agirem proactivamente ao marcar as suas visitas, garantindo que 

consigam o horário desejado e evitando a espera por disponibilidade de última hora. 

 

 

  

Figura 17 Exemplo de uma publicação a anunciar o novo website 
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Ainda continuando com o mesmo motivo da publicação da Figura 17, a Figura 18 oferece 

ainda um desconto de 10% se fizer o agendamento pelo website. Ao disponibilizar este 

desconto para agendamentos feitos online, está-se a incentivar tanto os clientes quanto o 

próprio estabelecimento. Este desconto exclusivo é uma excelente oportunidade para os 

clientes pouparem em cada visita, tornando o processo de marcação mais atrativo. Ao 

destacar que essa promoção é exclusiva para usuários do website, a barbearia não está 

apenas a divulgar a plataforma online, mas também encoraja os clientes a optarem por 

um meio de agendamento mais eficiente e conveniente, acessível a qualquer momento. 

 

Oferecer descontos não só atrai novos clientes e fideliza os atuais, mas também gera 

urgência e incentiva os clientes a agendar seus horários com antecedência para garantir 

os serviços no momento desejado. 

 

  

Figura 18 Exemplo de uma publicação onde se oferece 10% de desconto 
se fizer o agendamento pelo website 
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Ao partilhar uma história no Instagram a avisar 

que as últimas vagas da semana estão a esgotar, 

como na Figura 19, está-se a criar um 

sentimento de urgência poderoso que incentiva 

os clientes a agirem rapidamente. Este tipo de 

publicação capta a atenção imediata e faz com 

que os seguidores se sintam motivados a 

garantir a vaga antes que fique tudo cheio. A 

sensação de escassez é uma técnica eficaz para 

acelerar as decisões de agendamento, 

principalmente para quem já estava a considerar 

uma visita, mas ainda não tinha confirmado. 

Além disso, ao usar uma história no Instagram, 

a mensagem torna-se visualmente impactante e 

fácil de consumir, criando uma ligação rápida 

com o público. A urgência pode ser ainda mais 

reforçada com um CTA claro, como um link 

direto para o agendamento no website e/ou uma mensagem de "Últimas vagas da 

semana". Esta estratégia, além de ajudar a encher rapidamente a agenda da semana, 

também promove uma interação mais imediata com os clientes, seja pelo website ou pelas 

redes sociais. Ao destacar que as vagas estão a esgotar, a barbearia não só maximiza o 

número de marcações, mas também reforça a imagem de um negócio popular e em alta 

demanda, o que eleva a perceção de valor junto aos clientes. 

Porém, ao partilhar uma história no Instagram para promover um artigo do blog, está a 

gerar uma excelente oportunidade para educar e envolver os clientes, enquanto 

promovemos o próprio conteúdo, como se verifica na imagem da Figura 20. Ao direcionar 

os seguidores para o blog, a barbearia não só oferece valor com dicas e informações 

relevantes, mas também cria uma conexão mais profunda com o seu público-alvo, 

mostrando-se como uma referência no setor. Esta estratégia também pode ajudar a 

posicionar a barbearia como uma autoridade, proporcionando conhecimento sobre temas 

relacionados com cuidados de cabelo, tendências de estilo ou até dicas de manutenção do 

corte. 

Figura 19 Exemplo de um story do Instagram 
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A história no Instagram pode ser visualmente atrativa, com uma imagem que destaque o 

tema do artigo, e um CTA, como "Não passes vergonhas" (como é o caso da imagem da 

Figura 20) ou "Lê o nosso blog para descobrir dicas incríveis!". Ao partilhar o link para 

o blog, a barbearia também está a fomentar a interação, incentivando os seguidores a 

explorar mais sobre o negócio e a aumentar o tempo que passam a conhecer melhor os 

serviços. Esta abordagem não só mantém os clientes atualizados, mas também ajuda a 

aumentar o tráfego no blog, permitindo que mais pessoas descubram o conteúdo útil e 

relevante que a barbearia oferece. 

 

 

  

Figura 20 Exemplo de story da divulgação de um artigo do blog 
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Ao partilhar um vídeo no TikTok com "Dicas 

de como cuidar do seu cabelo", cria-se uma 

oportunidade valiosa para se conectar com os 

clientes e mostrar o seu conhecimento 

especializado de forma dinâmica e 

envolvente. O TikTok, com a sua natureza 

rápida e visual, permite que a barbearia 

partilhe informações de forma clara e prática, 

o que torna o conteúdo facilmente digerível e 

partilhável. As dicas de cuidados com o 

cabelo são um excelente tema (Figura 21), 

pois mostram que a barbearia não se preocupa 

apenas com o corte, mas também com a saúde 

e o bem-estar do cabelo dos seus clientes. 

O TikTok é uma plataforma onde a interação 

é altamente valorizada, por isso o vídeo pode 

incluir um CTA, como "Deixa um comentário 

com as tuas dúvidas" ou "Partilha com os amigos que precisam dessas dicas!" na 

descrição ou em mensagem de voz durante o vídeo. Ao fazer isso, o vídeo não só transmite 

valor, mas também estimula a participação, o que pode aumentar o alcance do conteúdo. 

Este tipo de publicação também gera interações e atrai novos seguidores, enquanto 

aumenta a perceção de qualidade e cuidado com os clientes. Além disso, a simplicidade 

e a acessibilidade do TikTok permitem que a barbearia se conecte com diferentes tipos 

de públicos, desde os mais jovens até aos mais experientes. 

  

Figura 21 Exemplo de vídeo de TikTok 
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16 Criação do Website 

O website foi desenvolvido para adaptar a Barbershop 19 ao ambiente digital, 

proporcionando aos clientes uma experiência online mais confortável e acessível. O 

website foi criado com a finalidade de oferecer uma comunicação mais direta, informativa 

e prática, permitindo que os clientes acessem os serviços, preços, conheçam a equipa e 

agendem os seus horários de maneira fácil e rápida. Esta plataforma tem como objetivo 

consolidar a presença na internet, simplificando a comunicação e divulgando a barbearia 

de maneira mais eficiente. O link para o website é: https://barbershop19.wixstudio.io/my-

site-1.  

Na Figura 22 é apresentado o mapa da estrutura navegacional do site. 

O website da barbearia está organizado de forma apresentada a seguir. 

• Homepage (Página inicial) 

Começa com o nome da barbearia, numa tipografia moderna e clara, e coloca um vídeo a 

mostrar a barbearia em funcionamento. O vídeo inclui imagens dos barbeiros a cortar 

cabelo e barba, do ambiente da loja e dos clientes satisfeitos. Este tipo de vídeo ajuda a 

criar uma atmosfera acolhedora e profissional, mostrando a qualidade dos serviços de 

forma visual e dinâmica. Como é possível verificar na imagem da Figura 23. 

 

 

Figura 22 Estrutura navegacional do Website 

https://barbershop19.wixstudio.io/my-
https://barbershop19.wixstudio.io/my-
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• Blog/Artigos 

Uma secção com artigos regulares sobre cuidados com o cabelo e a barba, tendências de 

estilo e dicas de grooming. Esses conteúdos ajudam a manter o site dinâmico, promovem 

um maior envolvimento com os visitantes e posicionam a barbearia como uma referência 

no setor. Os artigos também podem ser uma boa forma de atrair novos clientes via SEO 

(otimização para motores de pesquisa). Tem ainda um botão é diretamente redirecionado 

para a página do blog da barbearia. 

• Serviços e Preços 

Nesta secção, tem uma breve descrição dos principais serviços que a barbearia oferece, 

como cortes de cabelo, aparagem de barba, entre outros. Cada serviço apresenta o seu 

preço e ainda um botão “Book now” que é de agendamento do serviço. Depois de 

selecionado é redirecionado para uma página onde dá para escolher a data e hora 

pretendida e ainda o barbeiro por quem quer ser atendido.  

• Equipa de Barbeiros 

É apresentado uma foto de cada barbeiro com o respetivo nome, com uma breve descrição 

sobre a experiência e estilo de trabalho. Assim consegue-se humanizar o serviço e criar 

uma conexão de maior proximidade com os clientes. 

• Benefícios da Barbearia 

Aqui, destaca-se os pontos que tornam a barbearia especial. Desde a qualidade dos 

produtos utilizados, a atenção personalizada, a comodidade do atendimento ou o ambiente 

acolhedor. Esta secção ajuda a convencer os clientes em potencial a escolherem a tua 

barbearia em vez da concorrência. 

• Newsletter e Contatos 

No final do site, oferece a opção de inscrição para a newsletter. Isso permite que os 

clientes recebam informações sobre promoções, novos serviços, ou artigos interessantes 

sobre cuidados de grooming. Um campo simples para o preencher o e-mail. 
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Inclui ainda a localização da barbearia (com um mapa integrado do Google Maps), os 

horários de funcionamento, número de telefone e e-mail. É apresentado ainda os links 

para as páginas da barbearia nas plataformas das redes sociais, como Instagram e o 

TikTok. 

 

 

 

  

Figura 23 Página inicial do website da barbearia 
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16.1 O Blog da Barbearia  

O blog da Barbershop 19 (Figura 24) nasce com o propósito de partilhar dicas valiosas 

sobre cuidados com o cabelo e a barba, além de trazer as últimas tendências do mundo da 

estética masculina. Aqui, explorar-se temas que vão desde cuidados diários até 

tratamentos especiais, passando por estilos de cortes e de grooming. O objetivo é oferecer 

conteúdo útil e inspirador para todos os nossos clientes, ajudando-os a manter o estilo e a 

confiança, tanto dentro como fora da barbearia. 

Como foi referido anteriormente, o blog segue com a estratégia 80/20 de modo que os 

conteúdos sejam mais gerais e não só sobre a empresa, proporcionando desta forma 

conteúdos mais partilháveis. 

Cada texto procura sempre otimizar as keywords para cada artigo, inserindo-as nos títulos 

e no próprio conteúdo, nas descrições de imagens/vídeos (alt text) e na URL. De modo a 

encontrar as melhores keywords para serem trabalhadas.  

 

 

 

 

 

 

Figura 24 Página de blog na barbearia 
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17 Orçamento 

Criou-se um orçamento mensal aproximado para a gestão das redes sociais, criação e 

manutenção de um website, campanhas de Google Ads e Meta Ads, e a criação de artigos 

para o blog da barbearia, podemos considerar os seguintes custos estimados, também 

referidos na Tabela 2: 

• Gestão de Redes Sociais (Instagram e TikTok): 

Criação de Conteúdos e Publicações: 300€ por mês. 

• Criação e Manutenção de Website: 

Criação do Website: 800€ (valor único). 

Manutenção Mensal: 65€ por mês (dependendo de atualizações e serviços). 

• Campanha de Google Ads (Mensal): 

Orçamento de campanhas mensais: 150€ (dependendo da escala da campanha). 

• Meta Ads (Facebook e Instagram Ads): 

Orçamento de campanhas mensais: 100€, variando conforme os objetivos. 

• Criação de Artigos para o Blog (dois por semana): 

Escrita de artigos: 55€ por artigo, ou seja, 440€ por mês. 

• Orçamento Total Estimado (mensal): 

o Redes Sociais: 300€ 

o Manutenção do Website: 65€ 

o Google Ads: 150€ 

o Meta Ads: 100€ 

o Artigos de Blog: 440€ 

 

Total geral por mês: 1055€, sendo que o primeiro mês com a construção do website fica 

no valor de 1855€. 
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Ação Custo Unitário Frequência Custo Total (Mensal) 

Gestão de Redes Sociais 
(Instagram e TikTok) 300€ Mensal 300€ 

Criação do Website 800€ (valor 
único) Valor único 800€ (apenas no 1.º 

mês) 
Manutenção do Website 65€ Mensal 65€ 

Campanha de Google Ads 150€ Mensal 150€ 
Meta Ads (Facebook e 

Instagram Ads) 100€ Mensal 100€ 

Criação de Artigos para o 
Blog 

55€ por artigo 
(440€ por mês) 

8 artigos por 
mês 440€ 

Orçamento Total (Mensal)   1055€ 

Orçamento Total no 1.º Mês   1855€ 

Tabela 2 Resumo do Orçamento 

 

18 Futuro do Projeto 

O futuro do projeto da barbearia envolve um crescimento estratégico, voltado para a 

ampliação da presença online e a ampliação no mercado junto aos clientes. A gestão do 

Instagram e TikTok possibilitará o fortalecimento da marca, estabelecendo uma conexão 

estreita com o público por meio de conteúdos pertinentes e interativos. Manter e 

desenvolver um website profissional proporcionará uma plataforma robusta para agendar 

serviços e comunicar com os clientes. Campanhas mensais de Google Ads e da Meta Ads 

contribuirão para atrair novas leads e clientes e ainda incrementar o tráfego, ao passo que 

a publicação constante de artigos no blog manterá o site atualizado, consolidando a 

reputação da barbearia. 

Com um equilíbrio entre a administração de redes sociais, campanhas de publicidade e 

conteúdo relevante, o projeto está apto a se desenvolver e se sobressair no competitivo 

setor de grooming, proporcionando aos clientes uma experiência única e contemporânea. 
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CAPÍTULO V – CONCLUSÕES  
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19 Principais Conclusões 

O principal foco deste projeto foi a aplicação de táticas de marketing digital na 

Barbershop 19, visando ampliar a presença online, atrair novos clientes e manter a 

clientela atual. Por meio de uma minuciosa avaliação dos meios digitais e da 

implementação de estratégias modernas, é viável criar um plano de marketing completo, 

que esteja em sintonia com as exigências atuais dos clientes e as tendências do mercado.  

Investindo em ferramentas digitais como redes sociais, website e blog, a Barbershop 19 

consegue estabelecer uma conexão mais próxima e personalizada com os seus clientes, 

conforme apontado por este estudo. Estas plataformas proporcionaram uma comunicação 

mais eficiente e direta, permitindo à barbearia não só divulgar os seus serviços, mas 

também criar uma comunidade em torno da marca. Este fator revela-se crucial no 

mercado atual, onde o comportamento dos consumidores é fortemente influenciado pelas 

experiências digitais. 

Além disso, é essencial produzir conteúdos de qualidade e usar técnicas como SEO e SEA 

para melhorar o alcance de visitantes orgânicos e pagos, sendo essenciais também para 

atrair leads. A avaliação digital da competição mostrou que a indústria de barbearias está 

a tornando-se mais competitiva e que ter uma presença digital forte é crucial para se 

destacar. A Barbershop 19 fortalece a sua posição e amplia a sua base de clientes ao adotar 

estas estratégias, evidenciando os benefícios do marketing digital nas suas operações.  

A análise SWOT feita possibilitou a identificação não apenas dos pontos fortes da 

barbearia, como a fidelidade dos clientes e a excelência dos serviços oferecidos, mas 

também das fraquezas, como a falta de espaço e a escassez de funcionários. Contudo, as 

chances de crescimento online, como a comercialização de produtos para cabelo pelo site, 

proporcionaram novas oportunidades de aumento e variação de lucros.  

Finalmente, a digitalização do projeto da barbearia Barbershop 19 afeta de forma 

relevante as várias etapas do processo de marketing e vendas. Aumentar a interação com 

o público, aprimorar a presença online e implementar estratégias de marketing de atração 

contribuem para o crescimento sustentável da empresa. Este estudo demonstra, assim, a 

importância do marketing digital para pequenas e médias empresas no setor dos serviços, 

especialmente em mercados de nicho como o das barbearias, onde a personalização e a 

experiência do cliente são fatores determinantes para o sucesso. 
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Resumidamente, a aplicação das estratégias digitais não apenas aprimora o desempenho 

da Barbershop 19 a curto prazo, mas também pavimenta o caminho para futuras 

expansões e aumenta a competitividade no mercado. A prosperidade deste plano enfatiza 

a importância de se ajustar constantemente às novas tecnologias e tendências digitais para 

assegurar o desenvolvimento e a viabilidade de empresas locais num cenário digital e 

dinâmico em constante evolução.  

  

20 Limitações 

O projeto tem algumas restrições, como a necessidade de contar com um orçamento 

reduzido para as campanhas de marketing digital, o que limita a abrangência das 

iniciativas. Outra limitação é o próprio tamanho da barbearia, o que impacta nas 

possibilidades de atendimento e crescimento futuro. O projeto também verificou uma 

grande dependência de funcionários com recursos limitados, o que pode afetar a qualidade 

e a regularidade dos serviços fornecidos.  

 

21 Trabalhos Futuros 

No futuro, é aconselhável que a Barbershop 19 prossiga com os investimentos em 

conteúdo relevante e aprimore as campanhas pagas. É essencial para alcançar o sucesso, 

manter uma constante gestão das redes sociais, assim como o website sempre atualizado. 

Adicionalmente, estudos futuros poderiam explorar a implementação de plataformas de 

redes sociais e tecnologias inovadoras, como a utilização de inteligência artificial visando 

aprimorar a satisfação do consumidor. É igualmente aconselhável ampliar a área física e 

contratar mais pessoal para dar resposta ao aumento da procura pelos serviços.  
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[Inserir um novo anexo por página. Anexos são desenvolvidos por autores que não o da 

tese] 

 


