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Resumo:

Este relatorio de estagio foi elaborado como parte do requisito final para a obtencdo do
titulo de Mestre em Marketing Digital através do Instituto Superior de Contabilidade e
Administracdo do Porto, onde estdo documentadas as atividades realizadas e
conhecimentos obtidos durante o estdgio na agéncia de marketing digital Weboost e,

posteriormente, na loja de cosmeticos Mykanto.com.

O estégio possibilitou a oportunidade de desenvolver vérias tarefas que contribuiram para
0 meu desenvolvimento profissional, nomeadamente copywriter, content writter e seo

specialist.

Este estagio foi uma oportunidade valiosa para aplicar conhecimentos tedricos num
contexto pratico, para desenvolver competéncias técnicas e estratégicas essenciais na area

do marketing digital.

Palavras chave: Marketing Digital, SEO, Copywriting, Funil de vendas



Abstract:

This internship report was prepared as a final requirement for obtaining the Master's
degree in Digital Marketing from the Instituto Superior de Contabilidade e Administragéo
do Porto. It documents the activities and skills acquired during the internship at the digital
marketing agency Weboost and subsequently at the cosmetics store known as

Mykanto.com.

The internship created the perfect opportunity to develop several skills through tasks in

the following areas: Copywriting, content writter and SEO.

Finally, the report includes a conclusions chapter, discussing the experiences gained and

how they contributed to my professional development.

This internship, ultimately, provided a valuable opportunity to apply theoretical
knowledge in a practical and real context, developing essential technical and strategic

skills for working in the digital marketing field.

Keywords: Digital Marketing, SEO, Copywriting, Sales Funnel
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CAPITULO I - INTRODUCAO




1 Introducéo

O presente relatorio de estagio foi elaborado com o intuito de documentar as experiéncias
e conhecimentos adquiridos durante o estagio curricular realizado na agéncia de
marketing digital Weboost, culminando na obtengdo do grau de Mestre em Marketing
Digital pelo Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto (ISCAP). Este
documento esta estruturado de forma a proporcionar uma viséo abrangente das atividades
desenvolvidas, bem como das estratégias e conceitos de marketing aplicados no contexto

pratico.

Contextualizacdo e Relevancia do Marketing Digital

O marketing digital emergiu como uma &rea essencial para as empresas que desejam
manter-se competitivas no mercado atual contemporaneo. A transformacéo digital alterou
significativamente a forma como as empresas interagem com 0s consumidores,
promovem produtos e servicos e como constroem relacionamentos duradouros. Com a
evolucdo do marketing tradicional para o marketing digital, surgiram novas ferramentas
e técnicas que permitem uma comunicacao mais eficaz e personalizada com os publicos-

alvo.

Engloba todas as atividades de marketing realizadas através de dispositivos eletronicos
que estejam conectados a internet, ou seja, websites, motores de busca, blogs, redes
sociais, videos e e-mails. Esta forma de marketing oferece vantagens significativas, como
uma segmentacdo mais precisa do publico, uma forma mais eficaz de medir resultados, a

interacdo em tempo real e a possibilidade de personalizar as mensagens.

Objetivos do Estagio

O estagio teve como objetivo principal a aplicacdo dos conhecimentos adquiridos ao
longo do Mestrado. Especificamente em SEO (Search Engine Optimization) e marketing
de contetdo.

A realizacdo deste estagio foi uma experiéncia extremamente enriquecedora, visto que
proporcionou a aplicacdo pratica dos conhecimentos tedricos adquiridos durante o
Mestrado. Ao imergir diariamente nas atividades de uma agéncia de marketing digital



permitiu desenvolver competéncias técnicas e estratégicas, essenciais para a atuacao
profissional na &rea de marketing digital, assim como diversas soft skills. Esta experiéncia
pratica reforcou a importancia da adaptabilidade e da aprendizagem continua num campo

dindmico e em constante evolucao.

Em suma, o estagio na Weboost foi uma oportunidade valiosa para consolidar
conhecimentos, adquirir novas habilidades e entender de forma aprofundada o marketing
digital, como preparacdo para contribuir de maneira eficaz em qualquer ambiente

profissional na area.

Estrutura do Relatorio

O relatorio esta dividido em vaérias se¢bes. Desde o enquadramento tedrico até a analise

das atividades desenvolvidas durante o estagio.
A estrutura principal é a seguinte:

e Enquadramento Tedrico: Este capitulo fornece uma viséo detalhada dos conceitos
fundamentais do marketing, a sua evolucdo e as principais estratégias utilizadas
no marketing digital. Inclui defini¢cbes de marketing, objetivos, metas e a evolugéo
do marketing de 1.0 a 5.0.

o Apresentacdo da Empresa: Aqui, apresento a agéncia de marketing digital
Weboost, destacando sua segmentacdo, posicionamento, analise SWOT e
benchmarking da concorréncia. Esta analise contextualiza o ambiente de trabalho
e as especificidades do mercado em que a agéncia opera.

e Descricdo do Estdgio: Esta secdo detalha os objetivos do estagio, as tarefas
realizadas e a metodologia aplicada. Também inclui sugestdes para melhorias em
areas onde ndo foi possivel atuar diretamente durante o estagio.

e Conclusdes: No final do relatorio, apresento as conclusdes e reflexdes sobre a
experiéncia de estagio, destacando as principais experiéncias e como contribuiram

para 0 meu desenvolvimento profissional.



CAPITULO II - ENQUADRAMENTO TEORICO




2 Enquadramento Teorico

2.1 O que é o marketing?

Para Pires, o Marketing “consiste na gestao da relacdo que qualquer organizacao tem com
0 mercado onde atua, no sentido de atingir os objetivos que persegue e satisfazer as

necessidades do mercado” (Pires, 2008, p.8).

Jé& para Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues “é o conjunto dos métodos e dos
meios de que uma organizacdo dispbe para promover, nos publicos pelos quais se

interessa, os comportamentos favordveis a realizacdo dos seus proprios objetivos”

(Lindon et al., 2008, p.25).

Quanto a Kotler & Armstrong, (2023, p.31), o Marketing “¢ a atividade humana dirigida
para a satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca” e “¢ o
processo social e de gestdo através do qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam

e de que necessitam, criando e trocando produtos e valores uns com os outros”

A partir destas citacdes é possivel concluir que marketing é o processo usado para
promover, planear, gerir e criar um produto ou um servico, que explore e va de encontro
com as necessidades, desejos e exigéncias dos clientes (procura), de forma a agregar
valor, através de uma troca, com o objetivo principal de atingir um objetivo, que

normalmente é lucro.

Em termos lexicais, Marketing é a juncdo de uma palavra inglesa e de um sufixo.
“Market”, que diretamente traduz-se para mercado e o sufixo “-ing”, que alude para uma

acdo, OU processo.

2.2 Objetivos e metas do marketing

Segundo Lautenslager (2014) os objetivos principais do marketing sdo estimular a
transacgéo entre produtores e consumidores, aumentar as vendas e a notoriedade da marca,
fazer com que o produto/servico se ajuste ao cliente e criar uma relagéo forte e duradoura
entre ambos. Este ultimo ponto é possivel com o marketing relacional que, segundo

Antunes e Rita, (2008), consiste em manter e melhorar as relagcdes com os clientes a longo



prazo, visto que é necessario adicionar valor, que se traduz no desenvolvimento de um
marketing personalizado que satisfaca as necessidades dos clientes, ou seja, uma
organizacdo deve direcionar 0s seus recursos para a criacdo de valor e satisfagcdo do

cliente.

Antunes e Rita, (2008) acrescentam que as metas do Marketing sdo estabelecidas através

dos seguintes critérios, sendo alguns puramente quantitativos:

e O estudo dos mercados e das tendéncias;
e O volume de vendas;

e O sucesso do produto;

e O indice de satisfacdo dos clientes;

e Taxas de conversdo de vendas;

e Quota de mercado;

e NuUmero de novas contas/relacionamentos;

e O retorno do investimento gasto com publicidade;

2.3 Evolugéo do conceito de marketing 1.0 ao 4.0

Segundo Kotler et al. (2010), o conceito de marketing sofreu grandes alterac6es ao longo

das décadas.

2.3.1 Marketing 1.0

O Marketing 1.0, popular até meados da 22 Guerra Mundial, também conhecido como a
“era focada no produto” ¢ caraterizado pela sua mentalidade de escoar o maior numero
de produtos das fabricas para o maior nimero de compradores possiveis. Trata-se de um
tipo de Marketing estandardizado, com produtos basicos, para servir o mass market
(Kotler et al. 2010)



2.3.2 Marketing 2.0

Kotler et al. (2010) diz que na era do Marketing 2.0 o foco vira-se para o cliente. Os
consumidores através das evolugdes tecnologicas estdo mais informados e de uma forma
muito facilitada podem ver e comparar varios tipos de produtos, antes de se decidirem,
ou seja, o valor dos produtos passa a ser definido pelos consumidores. Este tipo de
mercado exige ser segmentado e deseja produtos especificos de nivel superior. Com este
novo tipo de Marketing, o foco deslocou-se do produto para o cliente e tinha como
principal carateristica a satisfacdo do cliente, ou seja, os produtores faziam o mesmo

produto vérias vezes, mas com diferentes varia¢fes para uma melhor adaptacao ao cliente.

2.3.3 Marketing 3.0

Para Kotler et al. (2010), o Marketing 3.0 retrata-se pela era movida por valores. Neste
tipo de mercado os consumidores sdo vistos como pessoas que procuram transformar o
mundo num sitio melhor, resolvendo varios problemas da sociedade em parceria com
empresas. Este tipo de pessoas procura empresas que prestem atencdo a necessidades
sociais, econdémicas e ambientalistas. Estes individuos procuram ndo s6 a realizacdo
funcional e emocional, mas também a realizacdo do espirito humano nos produtos e

servigos que escolhem.

Ou seja, as empresas passam a ndo estar apenas preocupadas em vender, mas procuram
também trabalhar na forma como vendem o produto final e no impacto que causa no
consumidor. As estratégias sdo agora feitas a partir da “Visdo, a Missao e os Valores” e

estas passam a ter um papel humanitario.



1.0
Marketing centrado no

Marketing

2.0
voltado

Marketing
Marketing

3.0
voltado

Marketing
Marketing

produto para o consumidor para os valores
Obijetivo Vender produtos Satisfazer e reter os | Fazer do mundo um
consumidores lugar melhor
Forcas propulsoras Revolugéo Industrial Tecnologia da|Nova onda de
informagao tecnologia
Como as empresas veem | Compradores de massa, | Consumidor Ser humano pleno,

0 mercado com necessidades | inteligente, dotado de | com coracdo, mente e
fisicas coracdo e mente espirito

Conceito de marketing | Desenvolvimento  de | Diferenciagéo Valores
produto

Diretrizes de marketing | Especificacao do | Posicionamento  do | Missdo, visdo e

da empresa

produto

produto e da empresa

valores da empresa

Proposicao de valor

Funcional

Funcional e emocional

Funcional, emocional

e espiritual

Interagao com

consumidores

Transacdo do tipo um-

para-um

Relacionamento um-

para-um

Colaboracao um-

para-muitos

Tabela 1-Comparacdo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0. Retirada de Kotler (2016 p .6)

2.3.4 Marketing 4.0

Segundo Kaotler et al, (2017), o marketing 4.0 € uma abordagem que combina interacdo

online e offline entre empresas e consumidores. Na economia digital, a interacdo somente

digital ndo é suficiente, num mundo cada vez mais conectado, um toque offline é um

ponto diferenciador essencial. E imperativo que as marcas se tornem mais flexiveis e

adaptaveis por causa das rapidas mudancas das tendéncias tecnoldgicas, ter uma

personalidade auténtica € mais importante do que nunca. Diante de uma realidade cada

vez mais transparente, a autenticidade é o ativo mais valioso. O Marketing 4.0 alavanca

a conectividade maquina a maquina e a inteligéncia artificial a fim de melhorar a

produtividade do marketing, enquanto impulsiona a conectividade entre pessoas com 0

intuito de fortalecer o interesse do cliente.




Nos dias de hoje vivemos numa era do marketing adaptado ao meio digital. Este meio
mudou a forma como a comunicacéo é feita e obriga a todos os comunicadores a estarem
a par das novas tecnologias, visto que agora a comunicacdo é feita quase

instantaneamente.

2.3.5 Marketing 5.0.

Segundo Kaotler et al. (2021, p. 19), o marketing 5.0 aparece numa altura Unica com trés

grandes desafios:

e A diferenca entre geracOes - a falta de pontos comuns entre os baby
boomers/geracdo X, que mantem a posi¢do de lideres na maioria dos negocios, e
ageracdo Y/Z, que detém a maior parte dos trabalhos e ja estdo habituados a viver
numa era digital, pode tornar-se um bloqueio ainda maior para as empresas.

e Polarizacdo dos mercados — devido a distribuicdo desigual de recursos
monetarios, os mercados dividem-se. A classe alta com trabalhos de altos
rendimentos estd a crescer e a alimentar mercados de luxo. O outro lado da
piramide também esta a crescer e a fazer com que 0 mass market se expanda. No
entanto 0 mercado médio tem vindo a diminuir, visto que se vé forcado a ir para
um dos dois lados para conseguir sobreviver.

e Divisdo do mundo digital — por um lado, o mundo digital traz muitas incertezas
para muita gente, visto que ameaca trabalhos e cria muitas questdes sobre a
privacidade online. Contudo também traz a promessa de criar um crescimento

exponencial e de facilitar a vida com varias conveniéncias.

Portanto, segundo Kaotler et al. (2021, p.20) o Marketing 5.0 ¢é a aplicacdo de tecnologias
com a capacidade de copiar muitas tarefas humanas para criar, comunicar, distribuir e
melhorar a experiéncia dos consumidores através do que os autores chamam de “next

tech”, ou proxima tecnologia.

Esta next tech inclui inteligéncia artificial, varios sensores, realidade aumentada e virtual,
I0T, que se refere a interconectividade entre diferentes maquinas e dispositivos capazes
de enviar informacéo entre eles (Kotler et al. 2021, p 127), NLP, que é a area dedicada a
ensinar maquinas a replicar a forma natural de comunicagdo dos seres humanos (Kotler
et al 2021 p. 120), robéticas e blockchains.



Contudo Kaotler acrescenta que apesar do poder computacional s6 um humano é que
consegue compreender outros humanos e de que sdo precisos para filtrar e interpretar

motivos escondidos do processo de compra.

O gue as maguinas

Padrdes de acdes
conseguem ler

ento

0O gue os humanos Atitudes motivos subjacentes
conseguem ler para acdes

Figura 1 - Como os humanos acrescentam valor ao marketing técnico. Retirado de Kotler et al. (2021p.26)

Por outras palavras, Marketing 5.0 € o processo de acompanhar e revelar varios padres
de compra do cliente em todos 0s passos do processo para que 0s marketeers possam

arranjar formas para facilitar a compra de produtos.

2.4 A troca no marketing

Partindo do que foi dito no ponto anterior, 0 marketing tem um papel critico nas trocas,
visto que influencia os consumidores no momento da compra, por isso é que as marcas
procuram enaltecer os produtos e fixar uma relacdo de habituacdo entre o mercado e 0

cliente, para haver uma troca continua.

Pires, (2008, p.8) diz que essa troca se realiza entre duas entidades que identificam
vantagens em comprar e vender um determinado bem ou servigo. As trocas que o
Marketing gere devem ser mutuamente vantajosas. Todas as partes envolvidas na troca
tém de ganhar algo. Compete ao gestor de Marketing encontrar o modo mais eficaz de
satisfazer as partes envolvidas na troca. Se numa troca apenas uma das partes é que ganha

(a que compra ou a que vende) dificilmente se repetira nova troca entre essas duas partes.

Se numa troca apenas uma das partes é que ganha (a que compra ou a que vende)
dificilmente se repetira nova troca entre essas duas partes. Reichheld, (2007, p.3) chama

a isso um mau lucro, que sufoca qualquer oportunidade que a empresa possa vir a ter para
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crescer, de uma forma que seja tanto sustentavel como lucrativa. Acrescenta também que,

0s maus lucros escurecem a reputacdo da empresa, elimina clientes, desmoraliza

funcionarios e distorce a percecao dos stakeholders.

2.5 Marketing Mix

O Marketing Mix é um conjunto de ferramentas de marketing que uma empresa usa para

produzir a resposta que deseja por parte do mercado-alvo. O Marketing Mix consiste em

tudo aquilo que as empresas podem usar para influenciar a procura pelo seu

produto/servico e, segundo Kotler e Armstrong, (2023), sdo agrupadas em quatro grupos

de varidveis conhecidos por os quatro P, product, price, place e promotion, ou seja,

produto, preco, local/distribuicdo e promocao.

Produto

Algo que as empresas podem oferecer ao
mercado que satisfaz as  suas

necessidades

Variedade
Qualidade
Design
Componentes
Marca
Embalagem
Formato
Servico
Garantia

Devolucbes

Preco

Esta ligado a flexibilidade do pagamento

do produto

Descontos
Empréstimos
Prazos de pagamento

Condic0es de crédito

Local/Distribuicdo

Sdo as tarefas necessarias para
apresentar o produto ou um servigo, para
que o consumidor possa compra-lo e

consumi-lo

Cobertura do mercado
Canais de distribuicéo
Localizacdo

Transporte
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Promocéao

Servico e Venda pessoal
e Publicidade

e Campanhas

Tabela 2 - Marketing Mix: regra dos 4P's. Retirado de Kotler e Armstrong (2023, p. 57 e 58)

2.6 Marketing Digital

Segundo Risteska (2023) o marketing digital refere-se a qualquer forma de marketing
realizado através de dispositivos eletrénicos que se podem conectar a internet e que
possam utilizar, ou aceder a websites, mecanismos de pesquisa, blogs, redes sociais,
videos e e-mail. O marketing digital serve para promover produtos e servicos através da

internet.

Vidal et al. (2021) acrescenta que € uma estratégia de marketing utiliza canais e
ferramentas digitais para além de promover produtos, servicos ou marcas, procura

alcancar e engajar o publico-alvo, para gerar resultados mensuraveis.

Basri et al. (2023) diz que permite uma segmentacao mais precisa do publico, mensuragao
eficaz dos resultados das campanhas, interacdo em tempo real com os consumidores, e a
possibilidade de personalizacio das mensagens de acordo com o perfil do cliente. E uma
ferramenta essencial nos dias de hoje para as empresas se destacarem no mercado digital
e alcancarem seus objetivos de negdcio. Diferente do marketing tradicional, o marketing
digital aproveita a internet e outras tecnologias digitais para atingir os consumidores de
forma mais direcionada, interativa e personalizada. Isso inclui a utilizacdo de redes
sociais, e-mail marketing, SEO (Search Engine Optimization), marketing de contetdo,
anuncios online, entre outras taticas, para aumentar a visibilidade da marca, gerar leads,

e converter esses leads em clientes.

2.6.1 Beneficios do marketing digital

Ao utilizar o marketing digital, as empresas garantem mais oportunidades de alcancgar

clientes, através de mensagens direcionadas.

Segundo Risteska, (2023), o marketing digital oferece varios beneficios:
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1. Melhor segmentacdo: Com o marketing digital € possivel direcionar a mensagem
para o publico-alvo, através de varios critérios de segmentacéo, como a idade,
género, interesses e comportamentos online.

2. Melhor taxa de conversdo: Com uma melhor segmentacéo é possivel atingir leads
mais especificos, que aumenta a conversao.

3. Melhoraa credibilidade da marca: O marketing digital aumenta a credibilidade da
marca, Visto que permite que exista interagcdes mais proximas e auténticas com os
clientes.

4. Flexibilidade e adaptabilidade: A capacidade de mudar de estratégia a qualquer
momento com base nos dados e resultados, ndo é possivel no marketing
tradicional.

5. Alcance global: Transcende barreiras geograficas e permite que as marcas
alcancem novos mercados em qualquer parte do mundo de forma igualmente
eficaz.

6. Baixo custo de entrada: Varios aspetos podem ser alcancados com um
investimento mais baixo em comparacdo com os métodos tradicionais, o que faz
com que seja acessivel para qualquer tipo de empresa, mesmo pequenas empresas.

7. ROI mensuravel: O marketing digital oferece dados em tempo real sobre a eficacia
de cada campanha permitindo que as empresas tomem decisfes informadas para

potenciarem os resultados esperados.

2.7 Inbound Marketing

Vidal et al., (2021) diz que o Inbound Marketing é uma estratégia de marketing que se
baseia na criacdo e compartilhamento de conteldo relevante e de qualidade, direcionado
para um publico-alvo especifico. Procura evitar entrar em contacto diretamente com 0s
consumidores com publicidades invasivas. Visa atrair e envolver os clientes de forma
natural, ao oferecer informacdes Uteis e solugdes para os seus problemas relevantes. Esta
abordagem procura criar uma relacdo de confianga com os consumidores, para gerar

interesse genuino pela marca e nos seus produtos ou servigos.
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2.7.1 Marketing de contetdo

Segundo Vidal et al (2021) o marketing de conteddo é uma estratégia de marketing que
se concentra na criacdo e distribuicdo de conteddo relevante, valioso e atrativo para um
publico-alvo especifico. Procura educar, informar e entreter os consumidores através de
artigos, videos, infogréficos, e-books, podcasts, entre outros formatos de contetdo. Com
0 objetivo € construir uma relacdo de confianga com a audiéncia, gerar engagement, para

fortalecer a marca e, como consequéncia, atrair e reter clientes.

O Content Marketing Institute, (2023), um instituto criado pelo fundador do termo, Joe
Pullizi diz que é uma estratégia de marketing que se concentra na criacdo e distribuicao
de conteudo valioso, relevante e consistente com o objetivo de atrair e manter um publico

bem definido, e, s6 depois de definido, impulsionar a¢des lucrativas.

Ou seja, em vez de simplesmente promover produtos ou servicos, esta abordagem oferece
informacdes pertinentes e Uteis a potenciais clientes, para 0s ajudar a resolver problemas

nas suas atividades profissionais ou nas suas vidas pessoais.

2.7.2 SEO

Segundo Ologunebi (2023) SEO, ou Search Engine Optimization, € um conjunto de
técnicas e estratégias utilizadas para otimizar um site e melhorar sua visibilidade nos

resultados dos mecanismos de pesquisa, como o Google, Bing, Amazon, entre outros.

Basri et al., (2023) acrescenta que para garantir que o site seja facilmente encontrado
pelos motores de pesquisa e que seja apresentado nas primeiras posi¢des nos resultados
de pesquisa para determinadas palavras-chave relevantes ao negdcio é importante seguir
as boas praticas de SEO que envolvem a otimizacdo de diversos elementos, como
palavras-chave, meta tags, conteddo, estrutura do site, velocidade de carregamento, entre

outros.

Em resumo, o SEO é fundamental para aumentar a visibilidade online de um site, atrair

trafego qualificado e potencializar as oportunidades de converséao e vendas.

Segundo estes dois autores podemos concluir que o objetivo do SEO é aumentar o trafego
organico do site, ou seja, procura atrair visitantes de forma natural, sem pagar por

anuncios. Isso é feito através da pesquisa de palavras-chave, da otimizac&o do contetdo,
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da melhoria da velocidade do site, da construcdo de links e outras acdes que visam

melhorar a relevancia e autoridade do site nos “olhos” dos mecanismos de pesquisa.

2.7.2.1 Tipos de SEO (on-page e off-page)

O SEO é fundamental para melhorar a visibilidade e posicionamento do website nos
motores de busca. O SEO é dividido em dois tipos: SEO on-page e SEO off-page. Ambos
desempenham papéis importantes, mas de formas distintas.

Segundo Kumar (2020) o SEO on-page refere-se a otimizacdo dentro das paginas do
proprio website, ou seja, elementos como a qualidade do conteudo, a escolha das
keywords certas, a estrutura dos URL’s, a otimizagdo de imagens ¢ o uso adequado de

etiquetas html.

Hariguna, (2020) acrescenta que o SEO on-page € fundamental para qualquer estratégia
de SEO eficaz, visto que garante que o site seja amigavel tanto para os utilizadores como
para 0s motores de busca. Além destes fatores Everts (2013) diz que fatores técnicos como
a velocidade de carregamento da pagina e a compatibilidade com dispositivos moéveis sao
aspetos criticos do SEO on-page.

Por outro lado, o SEO off-page segundo Triyanto e Susanti, (2018) diz que envolve todas
as atividades realizadas fora do website para melhorar a sua reputacdo e autoridade,
através da obtengdo de backlinks de alta qualidade, como por exemplo a presenca nas
redes sociais e a construcdo de relagfes com influenciadores e outros sites com temas
relevantes. E essencial para construir a autoridade do site e aumentar a sua credibilidade
com os motores de busca. O Google (2024a) diz que os backlinks em particular s&o um
indicador muito importante, visto que mostra confianca e relevancia, influenciando
significativamente o ranking de um site nas paginas de resultados. Outros autores como
Agarwal et al. (2020) concordam que os backlinks sdo um dos principais fatores de

ranking utilizados pelos motores de busca.

Tanto o SEO on-page como o SEO off-page sdo vitais para uma boa estratégia de SEO.
Uma abordagem equilibrada que tenha os dois tipos de SEO é fundamental para alcancar

resultados que sejam duradouros e eficazes.
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2.7.2.2 Elementos importantes de SEO

Palavras-chave

Segundo Martens, (2023) palavras-chave (keywords) sé&o termos ou frases que 0s

utilizadores escrevem nos motores de busca para procurar informacgdes, produtos ou

servigcos. Como estas palavras servem como ponte entre o conteido do site e aquilo que

o utilizador procura, a escolha correta das palavras-chave é crucial para direcionar trafego

relevante para o site.

Existem varios tipos de palavras-chave:

Short-tail Keywords: Termos curtos e amplos, compostos geralmente por apenas
uma ou duas palavras, por exemplo “sapatos” ou “camisas”. Estas palavras tém
um volume alto de pesquisas e séo muito competitivas, logo podem nao direcionar
trafego qualificado e relevante ao site (Alfiana et al., 2023).

Long-tail Keywords: S8o frases mais especificas, compostas por trés ou mais
palavras. Por exemplo, “sapatos de corrida para mulheres” ou “técnicas avangadas
de marketing digital”. Apesar de ter um volume de pesquisas menor, com menos
concorréncia, podem atrair um trafego de pessoas mais qualificadas e relevantes
(Alfiana F. et al. 2023).

Gabbert (2023) apresenta trés tipos de keywords que os utilizadores utilizam em

diferentes fases do funil de vendas nas suas consultas:

Keywords informativas: Estas palavras-chave sdo utilizadas por utilizadores que
procuram informagdes ou respostas. Exemplos incluem “como escolher sapatos
de corrida” ou “o que ¢ o SEO”. Sao importantes para atrair visitantes que estejam
no inicio do funil de vendas e estabelecer o site como uma autoridade no assunto.
Keywords de intencdo comercial: S&o termos de pesquisa que indicam a intencao
de fazer uma compra ou contratar um servico. Keywords como “comprar sapatos
de corrida” ou melhor agéncia de marketing”. Estas palavras-chave sdo muito
valiosas porque mostra que o utilizador estd quase a tomar uma decisdo de
compra.

Palavras-chave de navegacédo: Sao utilizadas por utilizadores que ja sabem o site
ou marca que querem visitar. Bons exemplos incluem “site do Iscap” ou “login

gmail”. Estas palavras-chave apesar de ndo serem relevantes para uma estratégia
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de SEO, sdo importantes para garantir que encontrem facilmente um site

especifico que os utilizadores utilizam regularmente.

Title Tags

Segundo Gali e Franti, (2016) title tags séo elementos HTML que definem o titulo de uma
pagina web. Este titulo aparece na aba do separador e nos resultados dos motores de busca
como o link principal clicivel. As title tags sdo muito importantes para o SEO, visto que
ajudam os motores de busca a entender o tema da pagina e influenciam diretamente o
rank da pagina. Uma title tag eficaz deve ser descritiva, com uma palavra-chave relevante

e ter entre 50 a 60 carateres.
Exemplo em html:

<title> O titulo da pagina </title>

Header Tags (hl, h2, h3...)

Kloostra, (2015) diz que as header tags sdo utilizadas para estruturar o contetdo da
pagina, dividindo-o em sec¢Bes com diferentes niveis hierarquicos. A tag hl é utilizada
para o titulo principal da pagina, enquanto as tags seguintes sdo utilizadas para subtitulos
de diferentes niveis de prioridade. Estas tags ajudam os motores de busca a entender a
organizacdo e a relevancia do conteddo. O uso destas header tags podem melhorar

significativamente a experiéncia do utilizador e ajuda na indexacdo das paginas.
Exemplo em html:

<h1> O heading 1 </h1>

Metadescric¢oes

Segundo Patel e Gaharwar, (2018) as metadescri¢des sdo breves resumos do contetdo de
uma pagina web, exibidos nos resultados dos motores de busca debaixo do titulo da
pagina. Ndo aparecem na pagina em si, s06 no codigo. Embora ndo influenciem
diretamente o rank da pagina, as metadescricGes desempenham um papel crucial em

aumentar a taxa de cliques, visto que oferecem uma pequena descri¢do sobre o que tem
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na pagina. Uma boa metadescricdo deve ser clara, concisa, incluir a keyword e ter entre
150 a 160 carateres para garantir que ndo fica cortada nas paginas de resultados dos
motores de busca (SERP).

Exemplo em HTML.:

<meta name="description" content="A metadescri¢do.">

“:-) Repositorio Cientifico do Instituto Politécnico do Porto
= hitps:/irecipp.ipp.pt » handle

ISCAP - Instituto Superior de Contabilidade e ...

O ISCAP & uma escola de ensino superior politécnico que tem por misséo especifica a
formacdo, a investigacao, a criacdo e difusdo da cultura e do sabere a ...

Figura 2 - Exemplo de uma metadescri¢do

Alt text

Segundo Mack et al., (2021) o alt text ou texto alternativo é uma descri¢do escrita de uma
imagem. Este texto € usado para ajudar os motores de busca a entender o conteido da
imagem para melhorar a acessibilidade para utilizadores com deficiéncias visuais que
utilizam leitores de tela. O texto alternativo deve ser breve, descritivo e incluir palavras-

chave relevantes.

Alvarez Gomez Agua de Colonia Concentrada Eau D'Orange Eau de Cologne

Figura 3 - Exemplo de texto alternativo no shopify
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2.7.2.3 SEO técnico

Segundo Edgar, (2023) o SEO técnico refere-se a todas as acdes realizadas para otimizar
a infraestrutura do site, para garantir que os motores de busca possam rastrear, indexar e
entender todo o conteudo de forma eficiente. Quanto menos dificuldades os rastreadores
dos motores de busca tiverem, é mais provavel que o site ira posicionar-se melhor nas
SERP.

E um componente crucial numa estratégia eficaz de SEO, que se deve focar em melhorar

varios aspetos:

Velocidade do site

A velocidade do site é essencial para os motores de busca e para a experiéncia do
utilizador. Segundo o Google, (2024) sites que carregam mais rapidamente tém melhores

resultados e uma menor taxa de rejeicéo.
Para melhorar a velocidade de carregamento de um site deve-se:

e Reduzir o tamanho de arquivos CSS, JavaScript e HTML.
e Reduzir o tamanho das imagens através de formatos adequados para a web.

e Capacitar o armazenamento temporario de dados no navegador do utilizador.

Arquitetura do site

Segundo Chi, (2024), a arquitetura do site refere-se a estrutura de navegacdo e
organizacdo das paginas dentro de um determinado site. Uma arquitetura bem planeada

facilita o rastreio e a indexag&o. Pontos importantes incluem:

e URL’s estruturados: Manter as URL’s curtas, descritivas que contenham palavras-
chave relevantes.

e Links internos: Ajudam a conectar contetdo relacionado e ajudam os motores de
pesquisa a entender a hierarquia do site.

e Mapa do site (XML sitemap): Criar e enviar um mapa do site aos motores para

garantir que todas as paginas importantes sejam rastreadas.
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/ Home Page
‘ \

Sobre Blog Servigos

N T T

Equipa Histéria Tépico 1 Tépico 2 Tépico 3 Servigo 1 Servigo 2 Serviga 3

/’\

Subtépico A Subtépico B Subtépico C

Figura 4 - Exemplo de uma arquitetura do site. Traduzido de Chi (2024)

Mobile-friendly

Segundo Veglis e Giomelakis (2019) é essencial garantir que o site seja compativel com
dispositivos mdveis, visto que a utilizacdo destes dispositivos para aceder a internet é
cada vez maior. A indexacdo mobile-first significa que a versdo mével do site é a principal
referéncia para o ranking. Para melhorar a compatibilidade com dispositivos moveis é

importante considerar:

e Design responsivo: Garantir que o site se adapte a diferentes tamanhos de tela.
e Velocidade em dispositivos mdveis: Procurar sempre otimizar a velocidade de

carregamento para dispositivos moveis.

Dados estruturados (Schema Markup)

Segundo Edgar (2023) os dados estruturados ajudam os motores de busca perceber o
contetdo de um site de forma mais detalhada, possibilitando a exibicdo de rich snippets
nos resultados de busca. O schema markup € utilizado para especificar determinadas
informacBes como o preco, avaliacdes e a disponibilidade. Pode melhorar a visibilidade
eaCTR.

e Courir
hitps:/fwww.courir.com » ... > Nike - Traduzir esta pagina

Nike air force 1 : sneakers and clothing

Discover Nike air force 1 for men, women, and children. Exclusive
new arrivals on Courir.com. v' Payment up to 4X without fees v/
Free ...

& Kk & Clz

Figura 5 - Exemplo de dados estruturados
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Gestdo de erros 404 e redireccionamentos 301

Segundo Kloostra (2015) a gestdo adequada de erros 404, que significa que a pagina ndo
foi encontrada no site e redirecionar atraves de redireccionamentos 301, que direcionam
permanentemente o trafego de URL’s antigas para novos URL’s, ¢ muito importante para

manter a integridade do site e manter uma boa experiéncia do utilizador.

Ao incorporar keywords relevantes e links personalizados nas paginas de erro 404, os
sites podem ser indexados pelos motores de busca e ainda melhorar o desempenho de
SEO.

O autor ainda acrescenta que um site s6 é penalizado por erros 404 se essas paginas
estiverem indexadas e se um utilizador se enganar a escrever um URL o site ndo €

impactado.

2.7.3 SEA

Segundo Ologunebi et al (2023) é uma estratégia de marketing digital que envolve a
promocdo de sites através de publicidade paga nos mecanismos de pesquisa. Ao contrario
do SEO, que se concentra em melhorar a visibilidade organica do site, aumenta a
exposicao do site nos resultados de pesquisa através de agdes pagas. Utiliza campanhas
de links patrocinados, onde as empresas fazem lances em palavras-chave relevantes para
0S seus produtos ou servicos, e ainda tem o beneficio de sé pagar quando os utilizadores
clicam nos anuncios. Esta abordagem proporciona resultados imediatos quase garantidos
em termos de visibilidade e trafego para o site.

2.7.3.1 Campanhas PPC

Segundo Kapoor et al., (2016) campanhas PPC, ou pay-per-click sdo uma forma de
publicidade digital onde os anunciantes pagam apenas quando um utilizador clica no
anuncio, ao contrério de outras acGes de marketing onde o pagamento é feito por

visualizacdes, ou agdes.
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Algumas vantagens das campanhas PPC incluem: estatisticas em tempo real, como o
namero de cliques e a percentagem de vendas resultantes desses cliques, o que ajuda 0s
anunciantes a melhorarem as suas campanhas e a utilizarem os seus recursos de forma

mais eficiente.

2.8 Analise de Dados

Segundo Bose (2009) a anélise de dados é uma disciplina no campo da ciéncia de dados,
que envolve a inspecdo, limpeza, transformacao e a organizacao de dados com o objetivo
de descobrir informacGes Uteis, para eventualmente chegar a conclusGes e apoiar
decisfes. Nos ultimos anos, a analise de dados tem se tornado cada vez mais crucial em
diversas areas, desde a salde até o marketing, permitindo insights profundos e previsoes

baseadas em grandes volumes de dados.

Segundo Garcia-Soria et al., (2024) a analise de dados permite estimar e garantir a
precisdo dos modelos usados, sendo essencial para entender e reduzir erros. Existem

varios métodos de analise de dados, cada um com as suas proprias técnicas e objetivos:

e Andlise descritiva: Envolve a sumarizacdo dos dados através de estatisticas
descritivas, como médias, medianas e desvios-padro. E utilizada para entender a
distribuicdo dos dados e identificar padrdes basicos.

e Analise inferencial: Utiliza técnicas estatisticas para fazer inferéncias sobre uma
populacdo com base numa amostra. Inclui testes de hipoteses, intervalos de
confianca e de regressao.

e Analise preditiva: Envolve a construcdo de modelos que podem prever resultados
futuros com base em dados historicos.

e Analise prescritiva: Sugere acGes que podem ser tomadas para alcancar
determinados objetivos. Utiliza técnicas como otimizacdo e simulacdo para

identificar as melhores agdes possiveis.
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2.8.1 KPlIs

Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick, (2019) KPI’s ou key performance indicators sdo
indicadores chave que refletem o desempenho num determinado objetivo de um negdcio,
para proporcionar uma visao clara sobre a eficacia de determinadas a¢cdes de marketing
digital.

Kotler et.al (2017) realgcam que a medi¢ao de KPI’s no marketing digital ¢ fundamental
para entender o impacto de estratégias de marketing e ajustar as taticas conforme

necessario para otimizar os resultados.

Noutras palavras os KPI’s sdo métricas utilizadas no marketing digital para medir e
avaliar o desempenho de campanhas ou a¢6es de marketing, para fornecer insights sobre
areas que necessitam de melhorias enquanto destaca areas que estdo a atingir 0s seus

objetivos.
2.9 Testes A/B

Segundo Mahajan et al., (2023) testes A/B € um método utilizado para avaliar mudancas,
onde os utilizadores s&o divididos aleatoriamente em dois grupos e expostos a diferentes
versdes do sistema. A comparacdo do desempenho é feita através da taxa de conversdo e
taxa de cliques. A utilizacdo deste tipo de testes permite que as empresas tomem decisdes

informadas no que toca a melhorar a UX.
2.10 Chatbots com inteligéncia artificial

Segundo Lee et al., (2021) chatbots com inteligéncia artificial tém-se tornado uma

ferramenta crucial para muitos sites, devido ao grande nimero de beneficios associados:

Disponibilidade 24/7;

Resposta imediata;

Eficiéncia com um grande numero de respostas;

Personalizacdo e consisténcia das respostas;

Custos reduzidos quando comparado aos recursos humanos necessarios;
Permite colecionar dados e analises;

Integracdo com outros sistemas;

Melhor UX.

© N o 0 B~ w0 D
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2.11 E-commerce

Segundo Ologunebi et al (2023) E-commerce refere-se a compra e venda de produtos ou
servicos através da web. E um modelo de negdcios que permite que as transacdes sejam
feitas online, sem haver a necessidade de existir interacdo fisica entre o comprador e 0
vendedor. Os consumidores podem aceder a estas lojas virtuais, ver e escolher produtos,
fazer pagamentos e receber os seus produtos, tudo através de plataformas online. O e-
commerce oferece conveniéncia, variedade de produtos, facilidade no que toca a
comparar pre¢os e a possibilidade de comprar a qualquer hora e em qualquer lugar, que é

uma das partes essenciais no que toca ao cenario comercial atual.

Ologunebi (2023) também menciona desafios especificos enfrentados pelo e-commerce

devido & auséncia de presenga fisica:

e A importancia da confianca nas transacfes de e-commerce e como afeta a
visibilidade da marca.

e A necessidade de investir recursos para gerir a reputacdo e avaliacdes dos clientes
para contruir confianca e manter uma presenca de marca visivel.

e O autor realca a necessidade de enfrentar ativamente a gestdo de reputacdo da

marca, para garantir o sucesso de estratégias de marketing.

2.12 Processo de tomada de decisdo

Hwa (2017) descreve a intencdo de compra como uma ferramenta de marketing utilizada
para avaliar a eficacia de uma estratégia de marketing, que pode ser utilizada para prever
vendas. Para um negdcio, este conceito € crucial visto que, desde que os clientes queiram
comprar os produtos de uma determinada marca, apesar da disponibilidade de outros
produtos semelhantes de outras marcas, 0 negdécio pode manter um crescimento

constante, através da fidelizacéo.

Court et al. (2019) apresenta um modelo de tomada de decisao circular, composto por

quatro fases: consideracdo inicial, avaliagdo ativa, momento de compra e pds-compra.
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Consumers add or subtract
brands as they evaluale what
they wanl.

Uttimately, the consumer
selects a brand al
the mament of purchase.

1

The consumer considers
an initial set of brands,
based on brand perceptions
and expasure o recent
fouch points.

Initial-
consideration
set purchase

After purchasing a product or service,
the consumer builds expectations
based on experience fo inform the next
decision journey.

Figura 6 — The consumer decision journey. Retirado de Court et al. (2019)

Consideracdo inicial refere-se a primeira fase onde o consumidor considera um grupo de
marcas baseado na exposicdo que teve com determinadas marcas em especifico. (Court
etal. 2019)

Avaliacdo ativa onde 0s consumidores acrescentam ou subtraem marcas enquanto

avaliam as suas necessidades. (Court et al. 2019)

Momento de compra onde 0s consumidores selecionam a marca para fazer a compra.
(Court et al. 2019)

A experiéncia pos-compra, que segundo o autor é a fase depois da compra onde o
consumidor cria expectativas baseadas na sua experiéncia como consumidor para
informar a sua proxima decisao de compra, criando assim um ciclo de fidelidade. (Court
etal. 2019)

2.13 Funil de vendas

Segundo Oliveira et al., (2018), um funil de vendas é uma representacdo que um potencial
cliente passa, desde o primeiro contacto com a empresa até a concretizacdo de uma
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compra e depois como divulgador da marca. Tem como nome um funil, porque muitos
potenciais clientes podem entrar em contacto com o site no inicio do processo, mas sé

alguns é que iram alcangar a proxima fase.

Caragher, (2013) apresenta um funil de vendas com quatro fases, atrair, converter, fechar
e encantar. Estas 4 fases vo de encontro com as fases descritas no subcapitulo anterior,

processo de tomada de decisao.
Atrair:

Segundo Caragher (2013), “Atrair” refere-se a fase inicial onde as empresas procuram
atrair a atencdo de desconhecidos no publico-alvo para visitar a marca, ou uma
determinada oferta. Esta fase concentra-se na criagdo de contetdo valioso e relevante que

va de encontro com as necessidades e interesses dos potenciais clientes.

Estratégias para esta fase incluem:

e Criacdo de contetdo: Artigos no blog, videos, infograficos, e-books e contetido
nas redes sociais;

e Search engine optimization (SEO): Otimizacao do website e do contetdo escrito,
através de palavras-chave relevantes que va de encontro com o que as pessoas

pesquisam, para melhorar a visibilidade nos motores de pesquisa;

Ao implementar estas estratégias, as empresas podem captar a atencéo de desconhecidos
para transforméa-los em visitantes e subsequentemente direciona-los para as préximas

fases do funil de vendas.
Converter:

Segundo Caragher (2013), a segunda fase “Converter” concentra-se em transformar
visitantes em leads, que segundo Monat, (2011) sdo individuos que registaram o seu
interesse nos servicos ou produtos da empresa, e incentiva-os a realizar uma acao

especifica para realizar uma determinada agéo para se envolverem mais com a marca.

Mais concretamente, esta fase procura adquirir 0s contactos de potenciais clientes por

diversas estratégias:

e Call-to-action (CTA’s): Estes CTA’s sdo colocados, no site, nos artigos, para
solicitar que os visitantes facam uma acdo desejada, como fazer download de um

recurso, inscrever-se num webinar ou solicitar uma reuniao.
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e Landing pages: Landing pages sdo paginas dedicadas para capturar informacoes
dos visitantes em troca de alguma informacao, de um conteudo ou de um desconto
exclusivo.

e Formulérios: S&o pequenas fichas de inscri¢do criadas para adquirir contactos.
Estes formularios podem ser apresentados nas landing pages ou nas péginas do
website e devem ser concisos, faceis de preencher e alinhados ao valor da oferta.

Esta fase desempenha um papel crucial na maximizacdo da eficacia dos esforcos de
inbound marketing e na geracao de resultados tangiveis em termos de geracao de leads e
posteriormente, na aquisicao de clientes. Contudo o autor acrescenta que aceder contetido

premium ndo significa que a lead esta pronta a comprar.
Fechar:

Segundo Caragher (2013), a fase fechar é onde as leads adquiridas na fase anterior sdo
nutridas e orientadas para a tomada de decisdo de compra, para 0s converter em clientes.
Esta fase concentra-se em envolver ativamente as leads, ao abordar as suas necessidades
e preocupac0es para incentivar a dar o passo final, a compra do produto ou servico, para

se tornarem clientes.
As estratégias chave para esta fase sdo:

Customer relationship management: Softwares que equipam a equipa de vendas com
ferramentas, recursos e informacdes necessarias para interagir de forma eficaz com as

leads.

Campanhas de nutricdo de leads através de email marketing: Segundo o autor, a nutrigcdo
de leads € uma comunicacao continua com as leads para envolver e criar fortes relacées,
para depois educé-los sobre 0s servigos e orienta-los durante o processo de compra. A
nutricdo de leads procura manter a marca na mente dos potenciais clientes ao fornecer-
Ihes conteudos valiosos, abordar quaisquer preocupacgdes e aproxima-los da tomada de

deciséo de compra.

Lead Score: Implementacdo de mecanismos de pontuacdo de leads para dar prioridade a

leads com maiores niveis de engagement e interesse.

Esta fase desempenha o papel mais importante no que toca no sucesso geral da estratégia

de inbound marketing, visto que transforma leads em clientes que geram receitas.
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Encantar:

Segundo Caragher (2013), a fase “Encantar” concentra-se em fornecer experiéncias e
conteudos a clientes existentes, para promover a fidelizacdo por parte do cliente, para que
ele volte a comprar. Esta etapa procura criar fortes relacionamentos ao continuar a

envolver e a encantar os clientes através de:

Apoio ao cliente: Oferecer apoio ao cliente agil e personalizado para resolver quaisquer

problemas, ddvidas e preocupagdes, que o cliente possa vir a ter.

Contetdo personalizado: Partilhar conteddo valioso e relevante com os clientes para 0s
ajudar a maximizar o valor da sua compra, aprender novas habilidades ou para manterem-

se informados sobre o produto, servi¢o ou do préprio setor.

Ofertas e recompensas exclusivas: Ofertas exclusivas ou recompensas para individuos

que ja efetuaram uma compra, como forma de agradecimento pela sua continuidade.

Programas de referenciacdo: Incentivar clientes satisfeitos a indicar o produto a amigos,
familiares ou colegas para criar uma estratégia boca a boca que segundo Nieto et al.
(2014) os utilizadores tendem a confiar mais noutros utilizadores do que nos vendedores

Ou marcas.

As marcas ao concentrarem os seus esforcos na fase de encantamento, as empresas podem
transformar clientes satisfeitos em defensores leais que ndo s6 continuam a apoiar a

marca, mas também passam a divulgadores da marca.

Atrair Coverter Fechar Encantar

Blog CTA's CRM Conteado
Redes Sociais Formuldrios Email-marketing Personalizado
SEOQ Landing Pages Lead Scoring Email-marketing

Figura 7 - Funil de vendas - Retirado de Caragher (2013)
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CAPITULO III- APRESENTACAO DA EMPRESA ACOLHEDORA

29



3 Apresentacéo da empresa acolhedora Weboost

wWeboost

Figura 8 - Logo da Weboost (2024)
A Weboost é uma agéncia de marketing digital que se posiciona como um parceiro
estratégico de negécios, com foco em resultados concretos e mensuraveis. Atualmente

esta sediada no Porto em Matosinhos.

Através de solugbes completas e personalizadas, a Weboost ajuda varias marcas de

diversos renomes a alcangarem os seus objetivos.

O grande ponto diferenciador da Weboost existe na oferta de solugdes completas a 360°,

sempre alinhadas com as tendéncias digitais mais recentes.

Para a Agéncia, cada marca é Unica com a sua propria historia, identidade e necessidades.
Por isso, a equipa dedica-se a compreender profundamente cada projeto, para depois

definir a estratégia ideal e perfeita para alcancar os melhores resultados.
3.1 Segmentacdo e principais areas de atuacao

A weboost ¢ uma empresa B2B e tem como foco principal ajudar empresas que procuram
servicos de marketing digital e relacionados. A agéncia ajuda, mais concretamente na
gestdo de andncios, gestdo de performance, e-commerce, automacoes, desenvolvimento
de websites, design, gestdo de redes sociais e inbound marketing, com SEO e e-mail

marketing.
3.2 Posicionamento e valores
A Weboost posiciona-se como uma agéncia focada a atingir os resultados dos clientes.

A agéncia tem como valores principais a dedicagdo, paixao e transparéncia, visto que
acreditam que é a melhor maneira de construir relacfes sélidas e duradoras com outras

empresas.
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3.3 Clientes e Parcerias

O portfolio de clientes da weboost varia consoante os servicos que oferecer, mas dou foco

a alguns dos clientes atuais da empresa.

R

£CODI

Figura 9 - Clientes e parcerias da Weboost
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CAPITULO IV —SOBRE O ESTAGIO
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4 Sobre o estagio, objetivos e contexto.

O estagio curricular é uma das trés opc¢Oes disponiveis para a atribuicdo do grau
academico de mestre em marketing digital, pelo Instituto Superior de Contabilidade e
Administracdo do Porto.

A empresa escolhida para a realizacdo deste estagio trata-se de uma agéncia de marketing
e publicidade. Esta decisdo, em vez de um departamento de marketing para uma empresa,
partiu do facto de se tratar de uma realidade mais variada, visto que normalmente gere-se
e trabalha-se com varias empresas de diferentes setores. Apesar de sé ter trabalhado com
uma empresa nao retira do facto de que ao trabalhar neste tipo de ambiente, ganho
conhecimento, pericia, experiéncia, confianca e um fluxo de trabalho, que noutra

experiéncia poderia ndo adquirir.

O estagio comecou no dia 4 de margo e terminou no dia 15 de maio. Teve uma duragdo
total de 400 horas, 0 que equivale a 50 dias Uteis ao longo de um periodo de 73 dias.

Neste estagio tive a oportunidade de ganhar experiéncia como especialista de SEO numa

nova loja de ecommerce de cosméticos.
4.1 Sobre a empresa Mykanto

o) () mykanto

ENJOY THE BEAUTY

Figura 10 - Logotipo da Mykanto (2024)

A Mykanto é uma loja online especializada na venda de perfumes, cosméticos, champds

e produtos de sexualidade, dirigida principalmente ao publico feminino.

E uma loja que se descreve como “um movimento que exalta a forca, a diversidade de
cada mulher, para celebrar a inteligéncia, a coragem e a singularidade inerente a cada

mulher.”
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O site apresenta uma sec¢do de destaques da semana com descontos de 15% em alguns
produtos selecionados, uma sec¢do dedicada aos produtos mais vendidos, uma pagina

sobre quem somos e uma pagina dedicada as FAQ’s.

A marca oferece entregas rapidas com portes gratuitos em encomendas superiores a 55€,

com devolugdes féceis e gratuitas.
4.1.1 Benchmarking da Concorréncia

A Mykanto é uma loja de eccomerce de venda de perfumes e cosméticos em Portugal,
logo os principais concorrentes da marca s@o outras lojas que competem com 0 mesmo

tipo de oferta no mesmo territorio.

Na weboost foram identificadas trés empresas como sendo concorréncia direta em trés

niveis de sucesso distintos:

Notino - https://www.notino.pt/:

A Notino € uma loja online de produtos de beleza e perfumes fundada em 2004 na
Republica Checa. Ao longo de 17 anos, a Notino tornou-se uma loja online de sucesso
com uma ampla selecdo de perfumes e cosméticos. A empresa tem como objetivo fazer

com que a beleza seja acessivel a todos.

Perfumes Club - https://www.perfumesclub.pt/:

A perfumes club é uma loja online fundada em 2009, com sede em Espanha. A marca
especializa-se em produtos de beleza e perfumaria, contudo oferece uma ampla gama de
produtos, incluindo maquilhagem, produtos para o cabelo, higiene pessoal, produtos
solares e 6culos de sol. A perfumes club também tem uma aplicacdo moével onde os

clientes podem navegar e comprar 0s seus produtos favoritos.

Primor - https://www.primor.eu/pt pt/:

A Primor é uma marca de cosméticos espanhola fundada em 1953 em Malaga e €
conhecida por vender produtos de qualidade a precos mais baixo que os habituais.
Especializa-se em cosmeticos naturais e ecoldgicos, oferecendo produtos 100% naturais,
sem parabenos, microplasticos ou derivados do petréleo. Realiza promocdes regulares,

onde oferece descontos significativos em produtos especificos.
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Para a realizacdo desta tabela de benchmarking foi utilizado a plataforma similarweb, um
site que compara varios dominios e estdo representados os resultados de fevereiro de 2024
a abril de 2024. Para conhecer 0 Seo score destas marcas foi utilizado o seo site checkup,

uma plataforma gratuita onde podemos conhecer a pontuacdo de qualquer dominio.

Notino Perfumes Club Primor
Rank em Portugal #241 #1,160 #68,996
Rank na industria #379 #1,818 #34,227
Visitas totais 2.183M 638,003 9,228
Seo Score 74/100 69/100 53/100
Dispositivo mais utilizado | Mobile Mobile Mobile
Visitas mensais 727,772 212,668 <5,000
Tempo médio de visita 00:04:46 00:03:24 00:00:31
Paginas por visita 5.59 3.71 2.02
Bounce rate 48,16% 57,41% 26,75%
Paginas visualizadas 4.071M 789,332 6,208

Tabela 3 - Benchmarking da concorréncia da Mykanto

4.1.2 Diagnéstico Inicial

Uma das primeiras tarefas que realizei na empresa foi fazer um diagndstico inicial da

Mykanto onde consegui retirar alguns pontos de melhoria:

Site - O site ndo tinha muita cor era apenas preto e branco sem nenhum tom de destaque,
com um layout simples. N&o utilizava design responsivo. Continha botdes sem legendas.

R, +351227 661245 8 info@mykanto.com

) (" mykanto a & w @

PERFUMARIA v BEAUTY v HOMEM v  SEXUALIDADE v  SAUDE v  NOVIDADES v  MARCAS

As novidades que
chegaram a Mykanto!

'VER NOVIDADES

Figura 11 - Homepage do site antigo da Mykanto
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%, +351227 661 245 2 info@mykanto.com portugués. (Portugal)

(4 mykanto a 2 o @

PERFUMARIA ~  BEAUTY v HOMEM v  SEXUALIDADE ~  SAUDE ~  NOVIDADES v  MARCAS

Rosto

Pagina Inicial > Rosto

Filtros Mais vendidos

Tipo de produto ~

DARPHIN

ﬂ Precisa de ajuda?

Figura 12 - P&gina de produtos para o rosto do site antigo

Blog: Os contetidos do blog eram pequenos com menos de 1000 palavras com keywords
sem volume de pesquisa. Imagens do blog ndo eram comprimidas e ndo tinham texto

alternativo.

Imagens: As imagens dos produtos tinham pouca qualidade apesar de ter um tamanho

grande e sem texto alternativo.

DescricBes dos produtos: Os produtos tinham descrigdes pequenas, genéricas e geradas

por inteligéncia artificial.

FAQ’s: As perguntas frequentes ndo estavam organizadas, continham erros e onde devia

estar o nome mykanto, estava o nome anterior da marca perfumes and beauty.
Backlinks: Segundo o Seobility o dominio ndo tem backlinks.

Newsletter: O site tinha um formulario de inscri¢do, contudo a newsletter ndo estava ativa.
Redes Sociais: O Instagram da mykanto era pouco trabalhado, sem cores definidas.

Paginas repetidas: O site tinha colecdes de produtos e subseccdes repetidas.
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Velocidade do site: Segundo o google page speed insights, o site é aprovado para

computadores, mas reprova na avaliacdo das métricas essenciais da web para telemovel.

——+ Avallago das Métricas essenciais da Webs reprovado ¢

® Comulative Layoul Shifl (CLS) Litrgest Contantl Baint (LCE) Itiraction 1o Nexl Paint (INE)

Eirst Contentfid Paint (FCP: ® Eitst npul Delay (EID) @  Tims to First Byt (TTFB) & il Cantenttul Paint (FCP: ® Fist Input Delay (FID) ® ‘Tima 1o Fist By ([TER)
14 4 07s 1 4 ms. 1

=] o & =] I | ks

) - @ ® - ®

Figura 13 - Teste de velocidade google speed insights desktop e mobile da Mykanto

SEO score do site: Segundo o SEO site checkup o SEO score do dominio Mykanto.com

¢ de 70 numa escala até 100, com 15 testes falhados e 5 avisos.

https://mykanto.com 4, Download PDF
Your general SEQO Checkup Score

This website received an SEO score of 70 out of 100, which is below the average score
of 74. However, there are 15 important issues that need to be fixed to improve your

website's ranking on search engines and enhance its overall performance.

SEQ Score
15 Failed
70/100 ——
5 Warnings
45 Passed

e SO score of o 0 sites T O

Figura 14 - SEO score da mykanto a 6 de maio. SEO Site Checkup
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4.1.3 Analise SWOT

Segundo Speth, (2023) a analise SWOT é uma ferramenta que permite identificar fatores

internos e externos e os categoriza em forcas, fraquezas, oportunidade e ameagas.

Forcas (Strengths):

e Atendimento ao cliente
excecional;

e Parcerias com influenciadoras;

e Diversidade de produtos;

e Parceria com uma agéncia de

marketing;

Fraquezas (Weaknesses):
e Presenca de mercado limitada;
e Dependéncia de fornecedores
terceiros;

e Falta de presenca online;

e Nome Incomum;

e Redes sociais pouco trabalhadas*;

Oportunidades (Opportunities):
e Expansdo para outros paises;

¢ Novas tendéncias de mercado;

e Espaco para mais produtos;

Ameagas (Threats):
e Mercado competitivo;

e Mudangas regulatorias;

Tabela 4 - Analise SWOT da Mykanto. Realizada pelo autor do relatério

Forcas:

e Atendimento ao cliente excecional: A loja oferece um atendimento ao cliente

muito bom, o que é um ponto forte em qualquer negécio, mas especialmente no

setor dos cosméticos, onde o cliente tem muitas davidas sobre os produtos e como

os usar. Um bom atendimento ajuda a construir fidelidade por parte do cliente e

ainda incentiva compras repetidas.

e Parcerias com influenciadoras: A loja tem parcerias com influenciadoras, o que

ajuda a aumentar o reconhecimento da marca e a alcancgar novos clientes.

e Diversidade de produtos: A loja oferece uma grande variedade de produtos, ou

seja, o cliente tem mais chance de encontrar aquilo que procura na loja.

e Parceria com uma agéncia de marketing: A loja tem uma parceria com uma

agéncia de marketing digital, que ajuda a desenvolver e a implementar campanhas

de marketing eficazes.
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Fraquezas:

Presenca de mercado limitada: A loja ndo é conhecida por muitos consumidores.
Isso pode dificultar a atracdo de novos clientes.

Dependéncia de fornecedores terceiros: A loja depende de fornecedores
terceirizados para a grande maioria dos seus produtos, o que pode ser um risco,
visto que se um fornecedor tiver problemas, a loja pode ficar sem stock ou ter de
aumentar 0s seus precos.

Nome incomum: Se compararmos com a concorréncia a loja tem um nome
incomum, o0 que pode dificultar na memorizagéo e localizacdo por parte dos
clientes.

Redes sociais pouco trabalhadas: A loja ndo trabalha muito as suas redes sociais.

Oportunidades:

Expansao para outros paises: A loja pode expandir para novos mercados, para
aumentar as vendas e alcancar novos clientes.

Novas tendéncias de mercado: A loja pode acompanhar as novas tendéncias e
lancar ou promover novos produtos que atendam a procura dos clientes. Isto ajuda

a manter-se competitiva e aumenta a participa¢do no mercado.

Ameagas:

Mercado competitivo: O mercado de cosméticos é altamente competitivo, o que
significa que a loja enfrenta a concorréncia de outras lojas online e fisicas. A loja
precisa de se destacar da concorréncia para ter sucesso.

Mudancas regulatérias: O surgimento de novas leis sobre mercados online, ou de
cosméticos, podem causar problemas. A loja precisa de se manter atualizada para

garantir que esteja em conformidade com a lei.

4.2 Metodologia e Tarefas Desempenhadas
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Como metodologia para a realizacdo deste relatdrio irei organizar as tarefas realizadas

nas quatro fases do funil de vendas. No capitulo seguinte irei fazer sugestdes de melhoria.
4.2.1 Atrair

A grande maioria das tarefas desempenhadas neste estagio curricular foram para a fase

atrair do funil de vendas.
4.2.1.1 Criagdo de conteudo para o blog da Mykanto

4.2.1.1.1 Criacdo de um calendario editorial

Estado Metadescrigdo Esbogo Ultima modificagéo Persona
05 de (ESCHIMIOURMERION . o: o:r1u. toiletts,Pat https /docs googl

Keyword Data

* perfume v

Figura 15 - Calendario editorial para o blog da mykanto. Realizado pelo autor do relatério

Quando me pediram para escrever artigos para o més de junho para o blog da Mykanto a
primeira pergunta que fiz foi para ter acesso ao calendario editorial. Como ndo tinham

decidi criar e estabelecer um.

Como qualquer calendéario, um calendério editorial tem as datas de publicacdo de cada
artigo, mas como se trata de um para um blog é importante ter a keyword que vai ser
utilizada no artigo para evitar que dois artigos utilizem a mesma keyword e que entrem
em competicdo entre elas. Se existirem duas keywords semelhantes, segundo a Central
da pesquisa Google (2024) pode-se usar a canonizacao para definir uma das paginas para
representar essa determinada keyword. Este processo ajuda o google a mostrar apenas

uma versao do contetdo. Contudo, se possivel é importante evitar a canonizagéo.

No calendario editorial encontram-se a Keyword, a data de langcamento, o volume médio
de pesquisa, o titulo do artigo, a metadescrigdo, um link para o esboco, data da ultima

modificacéo e a Persona organizada por nivel de relevancia.
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4.2.1.1.2 Criagdo de personas
Para escrever de forma mais relevante para determinados segmentos no publico-alvo da

Mykanto decidi criar trés personas cada uma referente a um publico-alvo da marca.

Depois de estabelecer as personas decidi aprofundar e criar mapas de empatia para

compreender melhor as dores e 0s ganhos destas personas.

Segundo Cairns et al., (2021) um "mapa de empatia" é uma ferramenta que ajuda a
perceber a perspetiva de outra pessoa, seja um cliente, lead, utilizador ou até um paciente
se usado no campo da medicina. O mapa de empatia permite visualizar informacdes sobre
um individuo, destacando o que ele diz, faz, vé e ouve, enquanto foca nas preocupacoes,

medos, frustracdes, desejos e necessidades da pessoa, bem como o que a faz feliz.

Ao completar um mapa de empatia a partir da perspetiva de um individuo, é possivel

mergulhar na experiéncia sensorial, cognitiva e emocional desse individuo.

Em suma, um mapa de empatia permite responder o0 que a pessoa pensa ou sente, 0 que
Vé, 0 que ouve, o que faz, quais as suas dores e 0s seus ganhos/necessidades. Estas
questdes devem ser respondidas o mais detalhado possivel de forma a alcancar uma

persona mais proxima da realidade e com uma menor margem de erro.

Persona A: Segmento dos 27 aos 60

Nome: Sofia Carvalho

Idade: 35 anos

Localizacéo: Porto, Portugal

Ocupacdo: Gestora de Recursos Humanos para uma empresa grande.
Descricao:

Sofia é uma mulher de 35 anos que vive na cidade do Porto e trabalha como gestora de
Recursos Humanos numa empresa de grande porte. E organizada, analitica e dedicada ao
seu trabalho, sempre a procura de maneiras de melhorar 0s processos de recrutamento,

selecdo e desenvolvimento de talentos na empresa.

Interesses:
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« Sofia tem interesse em desenvolver-se profissionalmente e estd sempre a procura

de oportunidades para aprender e crescer na sua area.

o Ela valoriza empresas que tenham uma cultura organizacional solida e que

oferecam programas de desenvolvimento de carreira.

« Sofiatambém se interessa pelo bem-estar no trabalho e quer sempre promover um

ambiente de trabalho saudavel e motivador para os colaboradores.
Comportamento de Compra:

o Como uma profissional de Recursos Humanos, Sofia esta habituada a pesquisar e

avaliar diferentes marcas e solugdes para atender as suas necessidades.

« Valoriza marcas que oferecam produtos e servi¢os de qualidade, mas também que

tenham uma abordagem ética tanto com o meio ambiente como com as pessoas.

» Sofia prefere empresas que tenham um bom apoio ao cliente e que estejam abertos

a feedbacks e sugestdes de melhoria.
Desafios e Desejos:

« Sofiaenfrenta o desafio de atrair e reter talentos qualificados para a empresa, quer
sempre garantir que o processo de recrutamento e selecdo seja eficaz e justo.

« Paraa Sofia aparéncias sdo muito importantes e por isso deseja estar sempre bem
apresentavel. Contudo ndo gosta de passar muito tempo nas lojas a escolher e a

experimentar produtos.

« Eladeseja encontrar solucdes que ajudem a simplificar e automatizar 0s processos
de gestdo de pessoas, permitindo que ela se concentre em estratégias de longo

prazo para o desenvolvimento do capital humano da empresa.
Objetivos:

« Sofia procura uma loja online que oferecam solugcGes personalizadas para as suas
necessidades especificas, para Ihe dar confianca para alcangar os seus objetivos

de Recursos Humanos de forma eficiente.

o Esta interessada em encontrar uma marca com qual possa estabelecer uma

parceria de longo prazo.
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Como Mykanto pode atender as necessidades de Sofia:

e Mykanto pode recomendar produtos especificos como kits de relaxamento e

brindes personalizados.

e A marca pode oferecer solugdes de cuidados pessoais, como produtos de beleza e
higiene, que promovam o bem-estar dos colaboradores e contribuam para um

ambiente de trabalho saudavel e motivador.

e Mykanto pode oferecer descontos especiais ou programas de fidelidade para
empresas, incentivando Sofia a considerar a marca como fornecedora de produtos

de cuidados pessoais para os funcionarios da empresa.

Mapa de empatia da Sofia:

O que pensa e sente?

+ Sofia pensa constantemente em maneiras de
melhorar os processos de Recursos Humanos
da empresa para garantir a satisfacdo e o
engajamento dos funcionarios.

Ela sente a pressdo de encontrar soluctes

eficazes para os desafios enfrentados pela

empresa em relacio ao desenvolvimento e

gestdo do capital humano

O que ouve? O que v&?

Sofia vé um ambiente de trabalho dindmico
e desafiador, onde & fundamental atrair e
reter talentos qualificados para impulsionar
0 sucesso da empresa.

= Ela observa a importancia de promover um
ambiente de trabalho saudavel e mativador
para os funcionérics, onde ¢ bem-estare o
desenvolvimento profissional sdo
valorizados.

+ Sofia ouve feedbacks e sugestdes
dos funcionérios sobre suas
necessidades e expectativas em
relac&o ao ambiente de trabalho e aos
beneficios oferecidos pela empresa

+ Ela também ouve as preccupacdes e
demandas dos gestores e diretores da
empresa em relacdo ao recrutamento, O que diz e faz?

selecdo e retencéo de talentos.

Sofia partilha ideias & insights com sua

squipe sobre estratégias de recrutamento,

selecdo e desenvolvimento de talentos.

* Ela toma medidas proativas para

implementar mudancas positivas no

ambiente de trabalho e na cultura
organizacional da empresa, visando o bem-
estar e o sucesso dos funcionarios.

Dores: Ganhos:

= Dificuldade em atrair & reter talentos qualificados para * Satisfacéo ac ver os funcionarios engajados e motivados,
a empresa. contribuindo para o sucesso da empresa.

* Pressdo para melhorar a eficiéncia dos processos de * Reconhecimento pelo seu papel na implementacéo de
Recursos Humanos e alcancar resultados mudancas positivas no ambiente de trabalho e na cultura
mensuraveis. organizacional da empresa.

* Desafio de promover um ambiente de trabalho * Realizacdo ao alcancar os objetivos de Recursos Humanos
saudavel e motivador para os funcionérios em meio a da empresa e contribuir para seu crescimento e sucesso a
demandas e expectativas em constante mudanca. longo prazo

Figura 16 - Mapa de empatia da Persona Sofia

Persona B: Segmento dos 18 aos 26
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Nome: Ana Martins

Idade: 22 anos

Localizagao: Coimbra, Portugal

Ocupacéo: Estudante universitaria a estudar Ciéncias Biomédicas
Descricao:

Ana é uma estudante universitaria de 22 anos a viver em Coimbra. Atualmente, esta no
terceiro ano de Ciéncias Biomédicas na Universidade de Coimbra. Ana é ambiciosa,
curiosa e apaixonada pelos seus estudos, onde procura seguir uma carreira em
investigacdo médica. A Ana esta sempre a equilibrar as suas responsabilidades
académicas com uma vida social ativa, logo estd sempre a procura de produtos que se

encaixem no seu estilo de vida agitado e orgamento limitado.
Interesses:

Ana tem um profundo interesse em ciéncia e medicina, muitas vezes passando o0 seu

tempo livre a ler artigos cientificos e a participar em grupos de estudo.

Ela gosta de testar maquilhagem e produtos de cuidados com a pele, enquanto procura
solucBes acessiveis e eficazes que sejam adequadas ao seu orcamento de estudante.

Ana é muito ativa nas redes sociais, particularmente no Instagram e TikTok, onde segue

influenciadoras de beleza e mantém-se atualizada sobre as Gltimas tendéncias.
Comportamento de Compra:

Ana s6 faz compras online, visto que sabe que € sempre mais barato. Procura sempre se

existem descontos para estudantes, promoces e produtos de beleza acessiveis.

Confia bastante no que as colegas e influenciadoras recomendam antes de fazer uma
compra, contudo se tiver tempo passa nas lojas para testar e sentir os produtos antes de

0s comprar online.

Ana prefere marcas que sejam cruelty-free e ambientalmente conscientes, que se alinhem

com os seus valores e preocupacdes sobre a sustentabilidade.
Desafios e Desejos:
Tem dificuldades em gerir o seu tempo eficazmente.
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Ela deseja produtos que sejam faceis de usar, rapidos de aplicar e que entreguem

resultados visiveis sem exigir muito esfor¢o ou tempo.

Como estudante, Ana esta sempre a procura de op¢Bes econdémicas que ndo comprometam

a qualidade.
Objetivos:

Ana quer manter a pele limpa e saudavel, especialmente nas épocas de exames que podem

ser stressantes.

Quer encontrar produtos de maquilhagem que realcem a sua beleza natural e que sejam

adequados tanto para o uso diario como para ocasides especiais.

Descobrir marcas que oferecam uma boa relacdo qualidade/preco e que se alinhem com

0s seus valores éticos.
Como a Mykanto pode atender as necessidades da Ana:
A Mykanto pode oferecer descontos e promog6es direcionadas ao publico estudantil.

A marca pode aproveitar as plataformas de redes sociais para interagir com
influenciadores que ressoem com os interesses da Ana, mostrando produtos féceis de usar

através de tutoriais e avaliagoes.

A Mykanto pode enfatizar o seu compromisso com a sustentabilidade e praticas cruelty-

free, apelando aos valores éticos e preocupagdes ambientais da Ana.

Mapa de empatia da Ana:
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O que pensa e sente?
+ Ana pensa constantemente em maneiras de
manter sua aparéncia saudavel & bonita sem
gastar muito tempo ou dinheiro, devido 4 sua
agenda cheia e orcamento limitado

Ela sente a pressdo dos estudos intensos e
busca produtos que possam ajudar a reduzir o
estresse visivel na sua pele.

O que ouve?

O que v&?

Ana ouve recomendacdes de * Ana vé um ambiente universitario dindmico

produtos de beleza e cuidados com a
pele de seus amigos, colegas e
influenciadores de beleza nas redes
sociais.

Ela também ouve discussdes sobre a
importancia de produtos sustentaveis
e livres de crueldade animal, refletindo
suas proprias preccupacdes éticas

O que diz e faz?

e desafiador, onde precisa equilibrar os
estudos rigorosos com sua vida social e
cuidados pessoais.

Ela observa as ultimas tendéncias de
beleza e cuidados com a pele nas redes
sociais, especialmente no Instagram e
TikTok. através de influenciadores que
segue.

Ana partilha dicas de beleza e
recomendaces de produtos com suas
amigas & nas suas redes sociais.

+ Ela toma medidas para cuidar de sua pele,
seguindo rotinas répidas e eficientes que se
encaixam no seu dia a dia movimentado.

* Ana procura ativamente por descontos e

promocoes online, especialmente aquelas

voltadas para estudantes.

Dores:

» Dificuldade em encontrar produtos de beleza e
cuidados com a pele que sejam eficazes, acessiveis
€ adequados para o seu tipo de pele.

Presséo de equiliorar os estudos rigorosos com
cuidados pesseais £ vida social, resultando em pouco
tempo para rotinas de beleza complicadas
Preocupacado em encontrar marcas que se alinhem
com seus valores éticos, como sustentabilidade e
produtos cruelty-free.

Figura 17 - Mapa de empatia da Persona Ana

Ganhos:

» Satisfacdo ao encontrar produtos que proporcionem
resultados visiveis e positivos na sua pele sem
comprometer seu orgamento de estudante.

Alegria em descobrir marcas que nio apenas oferecem
qualidade, mas também compartilham seus valores éticos
& preocupactes ambientais

Sentimento de confianca e bem-estar ao usar produtos
que a ajudam a se sentir bonita e preparada para enfrentar
o dia a dia universitario.

Persona C: Segmento a partir dos 61 anos.

Nome: Maria Oliveira
Idade: 68 anos

Localizacéo: Porto, Portugal

Ocupacdo: Reformada, ex-professora de Literatura

Descricao:

Maria € uma mulher de 68 anos que vive no Porto. Atualmente é reformada, mas passou
a maior parte da sua carreira como professora de Literatura. Ela gosta de ler, visitar

museus e participar em grupos de leitura. Maria valoriza um estilo de vida saudavel e

procura sempre de produtos que a ajudem a manter sua vitalidade e bem-estar.

Interesses:

Maria adora ler, especialmente classicos e poesias, e participa regularmente num clube

de leitura local.
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Gosta de arte e de historia, por isso gosta de visitar museus e exposicoes.

Valoriza produtos que combatem os sinais de envelhecimento e que ajudam a manter uma

aparéncia saudavel e radiante.
Comportamento de Compra:

Maria prefere fazer compras em lojas fisicas, onde pode ver e testar os produtos antes de

0s comprar.

Valoriza marcas que oferecem produtos de alta qualidade e que sdo transparentes sobre

os ingredientes e beneficios.
Desafios e Desejos:

A Maria tem dificuldades em encontrar produtos que atendam as suas necessidades
especificas.

A Maria ndo possui grandes conhecimentos tecnoldgicos, mas estd a fazer um esforco
porque a neta ofereceu-lhe um telemdvel para fazer videochamadas com a familia que

trabalha na franga.

Ela deseja produtos que hidratem profundamente, reduzam as rugas e que deixem um

aspeto rejuvenescido.
Objetivos:

Ela quer encontrar produtos que a ajudem a combater o envelhecimento e a manter uma

pele saudavel e luminosa.

Maria quer uma marca que ofereca solucbes personalizadas para as suas necessidades
especificas de cuidados com a pele madura.

Como Mykanto pode atender as necessidades de Maria:

Mykanto pode desenvolver e promover uma linha de produtos antienvelhecimento
especificamente formulados para peles maduras, com foco em ingredientes naturais e

eficacia comprovada.

A marca pode criar contetudo educativo que destaque os beneficios dos seus produtos para

a pele madura, utilizando testemunhos de clientes e recomendacGes de dermatologistas.
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Mykanto pode oferecer consultas personalizadas e amostras gratis, permitindo que Maria

experimente os produtos antes de comprar, aumentando sua confiang¢a na marca.

Implementar um programa de fidelidade e oferecer descontos exclusivos para clientes
mais velhos pode incentivar Maria a adotar Mykanto como sua marca de confianca para

cuidados com a pele.

Mapa de empatia da Maria:

O que pensa e sente”?
Maria pensa em manter uma aparéncia saudavel
& jovem, apesar dos sinais naturais do
envelhecimento.

Ela sente uma orgulho na sua experiéncia e
sabedoria, mas deseja combater as rugas.
Maria sente a necessidade de encontrar
produtos que sejam realmente eficazes e que
valham o investimento.

O que ouve? O que vé?

* Maria v& um mercado com muitos
produtos de beleza, mas muitas vezes
voltado para um publico mais jovem.

= Ela vé a crescente disponibilidade de
produtos naturais € organicos nas lojas de
cosméticos.

* Maria v& as campanhas publicitarias
focadas em cuidados de
antienvelhecimento.

* Maria ouve recomendacdes de amigas
da sua idade e os conselhos dos
dermatologistas.

Ela ouve falar sobre os beneficios dos
ingredientes naturais através de
programas de televisdo e radio.

Maria ouve frequentemente sobre a
importancia de uma rotina de cuidados
com a pele adaptada para peles
maduras

-

O que diz e faz?

Maria partilha as suas experiéncias com as
amigas e nos grupos de leitura que
frequenta.

* FEla pesquisa sobre novos produtos e
tratamentos antienvelhecimento, através de
revistas e ao navegar pela web.

Maria prefere comprar em lojas fisicas onde
pode testar os produtos, mas também faz
compras onling se encontrar a um bom
preco.

Dores: Ganhos:

» Dificuldade em encontrar produtos de cuidados com

a pele que realmente funcionem pars pele madura e

néo causem irritacdes

Sensacéo de frustracéo ao gastar dinheiro em

produtos que prometem resultados e ndo cumprem.

= Preocupacio com os efeitos de produtos quimicos
agressivos e a necessidade de encontrar alternativas

» Satisfac&o ac encontrar produtos que proporcionem
hidratac&o profunda e reducéo visivel de rugas.

* Confianca ao usar produtos que ajudam a manter sua pele
saudavel e radiante, refletindo sua vitalidade interna.

= Alegria ao descobrir uma marca que entende e valoriza as
necessidades da pele madura, oferecendo soluctes
especificas e eficazes.

mais naturais.

Figura 18 - Mapa de empatia da Persona Maria

4.2.1.1.3 Processo de pesquisa de keywords em longtail

Depois de definidas as personas comega-se 0 processo de pesquisa de keywords que
segundo Khan & Mahmood, (2018) a pesquisa de palavras-chave € o processo de
identificar palavras-chave relevantes com volume de pesquisas para depois as incorporar
estrategicamente em determinados conteddos de um site. Assim os motores de busca
conseguem perceber melhor a relevancia de um site para unir as consultas dos

utilizadores, resultando num melhor posicionamento.
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O processo de pesquisas de palavras-chave que escolhi para a realizagdo de conteudos

para o blog da Mykanto é o seguinte:

1. Perceber os tdpicos e temas relacionados com o site e a época onde 0s artigos vao
ser lancados. Neste caso sdo cosméticos, perfumes e vai ser lancado no més de
junho logo no inicio do verdo.

2. De seguida utilizo o answer the public, uma ferramenta de pesquisa de palavras-
chave que ajuda a entender o que o publico-alvo pergunta sobre determinado
topico. Neste caso como estou a procura de responder a uma pergunta que um
utilizador colocou, para atrair desconhecidos para o funil de vendas procuro por

termos simples de comparagéo. Para este artigo escolhi perfumes vs cologne.

PERGUNTAS [127) PREPOSICOES (100) ( COMPARACOES(29) ) ORDEM ALFABETICA (377) NUMEROS (111) RELACIONADAS [15)
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Figura 19 - Sugestdo de palavras-chave: Answer the public

3. Como o objetivo é utilizar uma keyword long-tail, utiliza-se o keywordtool.io que

faz sugestdes semelhantes a palavra-chave escolhida, contudo ndo mostra o

volume de pesquisas.

49



4 Keyword Tool  Find Keywords ™ C S Volume = K - A - B Contact 3 Keywords (0

L a - @ Fr B X @ B 6 ~

Al ~  perfume vs colognd Portugal (Country) v | Portuguese - Portugués ¥
Q Keyword Suggestions @ Questions £ Prepositions

Total Keywords Total Search Volume @ Average Trend @ Average CPC (USD) @ Average Competition ® @ settings )
119 :

% Keyword Tool Pro
Subscribe To Keyword Tool Pro right now to instantly get ALL the data!
T Keywords Search Volume (@ Trend © Average CPC (USD) © Competition (O
perfume vs cologne 10 0% $0.00 14 (Low

men's perfume vs cologne . ab0-
% Keyword Tool Pro

19

Aot i narhins i salasng

Figura 20 - Sugestdo de palavras-chave. Keywordtool.io

4. Para conhecer o volume de pesquisas destas 119 keywords, copio-as através da
opcao presente no canto inferior direito e utilizo a ferramenta google keyword
planner, que é uma ferramenta gratuita que permite pesquisar palavras-chave,
conhecer 0 seu volume de pesquisas e nivel de concorréncia. Neste caso a
keyword escolhida ¢ “diferenca entre perfume e colonia” com um volume de

pesquisas mensais de 10-100 com uma concorréncia baixa.

Lance no topo da Lance no topo da

Palavra-chave v Médiadepesquisas Alteragio em frés Alteragio anual  Concorréncia Quota de mpressso pgina (intervalo pégina (intervalo

baixo) elevado)
perfume vs cologne 10-100 0% 0%  Baixo - - -
men's perfume vs cologne 10-100 -100% 0% - - - -
eau de toilette vs perfume vs cologne 10-100 0% 0% - - - -
eau de perfume vs cologne 10-100 0% = Bao - - -
body mist vs perfume vs cologne 10-100 “100% 0% — - - -
parfum vs eau de parfum 10-100 0% 0% Médio - - -
perfume vs colonia 10-100 0% 0% Baixo - - -
diferenca entre perfume e colonia 10-100 0% 0% Baixo - - -
diferenga entre perfume & agua de colania 10-100 0% 0%  Baixo - - -
perfume a vida é bela 10-100 0% 0% Alto - 009 € 029€

Figura 21 - Volume de pesquisas médias: Google keyword planner
4.2.1.1.4 Escrever artigos

Para escrever o artigo escolhi usar o assistente de escrita SEO da plataforma Semrush,
visto que permite verificar o SEO em tempo real, keywords utilizadas, a facilidade de

leitura, originalidade e tom de voz.
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SEMRUSH

)} Projects Document: perfume e coldnia, qual é a diferenca ER User mar

SEO Writing Assistant 3> Move to G

A
o seo >
© Local > € Gotostart
@ Advertising > wHhkBr ==le8llzn Highlight issues v < =
@ social Media 2 Qual é a Diferenca entre Perfume e Colonia? Conheca todos os tipos Good 7,7/1¢
¢ Content Marketing v et E
y
Get Started —
Topic Research 7 )
SEO Content Template
SEO Writing Assistant
Brand Monitoring
ContentShake Al @I
ality T
W1 .Trends >
[ Agency Solutions > SEO 2
Target keywords
Eau de parfum, eau de toilette, perfume e colonia, qual é a diferenga?
My Reports
User Management Estes termos podem confundir devido ao seu vocabulario espe: mas semelhante. Com
Notac nranriedades finicas aie definem a concentracia da farmula franrancia ten -

Figura 22 - Assitente de escrita de SEO da SEMRush

4.2.1.1.5 Otimizar o artigo

Para otimizar o artigo foram utilizadas varias estratégias de SEO on-page:

e URL escolhido: https://mykanto.com/blogs/mykanto-blog/diferenca-entre-
perfume-e-colonia

e Meta descricdo: Qual a diferenca Perfume, Colonia, Eau de parfum e toilette?
Conheca todos os tipos de Fragrancia! + Dicas para escolher fragrancia ideal.
Descubra-os a todos

e Texto alternativo da imagem: qual ¢ a diferenca entre perfume e colonia

¢ Nome da imagem: qual-e-a-diferenca-perfume-e-colonia

e Tamanho da imagem: 632 KB

e Densidade da Keyword: A palavra-chave aparece apenas uma vez a cada 200
palavras, para evitar keyword stuffing, que segundo Zuze & Weideman, (2013) €
uma técnica onde os autores inserem um numero excessivo de palavras-chave no
conteddo das suas paginas na tentativa de manipular os rankings dos motores de
busca, contudo os autores acrescentam que os algoritmos modernos sao muito
eficazes em detetar esta estratégia e penalizam frequentemente sites que utilizam

esta técnica.
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4.2.1.1.6 Definir Topical Clusters

Segundo Casagrande, (2020) topical clusters sdo uma estratégia de organizacdo de
conteddo que consiste em agrupar uma série de paginas relacionadas em torno de um
topico central, ao utilizar uma pagina central como ponto de referéncia. Esta abordagem
procura melhorar a estrutura do site, facilitar a navegacdo do utilizador e melhorar a

relevancia do conteudo, contribuindo para um melhor desempenho nas SERP’s.

J4

O artigo central que eu escolhi trabalhar para esta estratégia de topical clusters ¢ “Como
ter um bronzeado perfeito e saudavel: Guia completo”. Os artigos que juntei a este artigo
sdo relacionados com o topico do artigo principal: “Cremes com Ureia: Conheca Todos
os Beneficios para a sua Pele”, “Cansada de ter a pele oleosa? Conheca 0s melhores
cremes para pele oleosa”, “Protecdo contra raios UVA e UVB: Guia Essencial” e “Como
ter um feed do Instagram Bonito? 7 Dicas e ldeias para um Instagram Visualmente

Atraente”.

Protecéo contra raios UVA &
UVB: Guia Essencial

Como ter um

M=o DromRece Cromoscom i Conbess
Ideias para um Instagram perreito e odos Ossueenge;:elas para a
Visualmente Atraente Saudé\lel' Guia

completo

Cansada de ter a pele
oleosa? Conhega os melhores
cremes para pele oleosa

Figura 23 - Topical cluster: realizado pelo autor do relatorio

4.2.1.2 Escrever a descricdo de perfumes e marcas devidamente otimizados

Um dos principais problemas com a compra online é o facto de uma pessoa néo pode

testar o produto antes de o adquirir.
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Para ajudar a resolver este problema foi decidido escrever um pequeno conteddo a

explicar a fragrancia ou cosmeético.

Na escrita destes contetdos € importante responder a questdes que potenciais clientes
possam ter, como por exemplo uma pequena descricdo da fragrancia, as suas

carateristicas, o design da embalagem e quando deve ser utilizado.

EAUDE GOLOGNE Descricio =

4711 Eau de Cologne: O Classico Original Intemporal

04711 Eau de 92, esta icdnica Eau
de Cologne ten

200 ml € 6.8 .oz,

Carateristicas do 4711 Eau de Cologne

Citrus Vibrante: O 4711 comega com uma cante de citrinos a0 incorporar Laranja, Limao e Bergamota.
ci n

Toque de Lavanda e Alect
Simenss:

dimensao herbal e suave.

4 L A .
l! ] EI ] Embalagem e Design

Aem

Porqué Escolher 0 4711 Eau de Cologne?

* Tradigho e Historia: 4711 mant

* Versatiidade Atemporal

* Frescura Dura
presente 80 fos

4711 Eau de Cologn digho
efre a Eau

§ 4711 Eau de Cologne
sl

Figura 24 - Descri¢do de um produto no site da Mykanto

4.2.1.3 Eliminar paginas repetidas

O site continha algumas paginas e cole¢des repetidas. Ao eliminar estas paginas ou trocar
a palavra-chave evita a diluicdo de palavras-chave e melhora significativamente a

estrutura do site.

4.2.2 Converter

Nesta fase de converter so tive a oportunidade de desempenhar uma tarefa.

4.2.2.1 Edicao de Imagens

Neste caso a edi¢do de imagens ndo s6 ajuda na melhoria visual do site, mas também
otimiza o SEO, visto que melhora o tempo de carregamento do site, que por sua vez

melhora a UX.
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Como foi descrito no subcapitulo dedicado ao diagndstico inicial, as imagens do site eram
grandes, pouco apelativas e pouco harmonizadas (ndo centradas e com tamanhos

diferentes).

Por exemplo:

Figura 25 - Comparacdo entre duas versdes do mesmo produto

Neste exemplo, se compararmos as duas imagens, na primeira imagem podemos verificar
que as letras estdo pouco legiveis e a cor esta esbatida. Na segunda imagem verificamos
que a qualidade de imagem é melhor com menos artefatos, contudo a primeira imagem

ocupa 54.6KB enquanto gque a segunda ocupa apenas 26.4KB.

Para harmonizar as imagens foi utilizado o photoshop, que é uma plataforma da adobe de
edicdo de imagem. A resolucgdo da imagem é de 800x800 com uma densidade por pixeis

de 72. O produto ndo pode ultrapassar uma guia definida nos 700x700.
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Figura 26 - Guias para harmonizar os produtos. Photoshop

4.2.3 Fechar

Nesta etapa do funil de vendas néo foi possivel a realizacdo de qualquer tarefa.

4.2.4 Encantar
4.2.4.1 Reescrever as FAQ’s:

As FAQ’s, ou perguntas frequentes, ajudam a esclarecer dividas comuns que os
utilizadores possam vir a ter sobre um produto, servico ou politicas de um site. Sdo
importantes, visto que ajuda a economizar tempo tanto para o utilizador como para a

empresa, enquanto reduz o trabalho do apoio ao cliente.

Como foi descrito anteriormente, as FAQ’s ndo estavam organizadas, continham erros e
onde devia estar o nome mykanto, estava o0 nome anterior da marca que era perfumes and

beauty.

Nesta tarefa reescrevi totalmente as FAQ’s, reduzindo o seu tamanho, atualizando os
procedimentos, organizar a ordem das perguntas e fazendo-as mais legiveis ao corrigir

erros.
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Originalmente a primeira pergunta era como podia entrar em contacto com a empresa,
mas se o objetivo das FAQ’s ¢ reduzir a necessidade de entrar em contacto, meti essa

questdo em altimo.

4.2.4.2 Contetdos exclusivos:

Para encantar clientes foi-me pedido para escrever conteddos exclusivos, para serem
utilizados como tutoriais. Posteriormente estes artigos iram ser enviados aos clientes

através do email.

O contetido exclusivo que eu escrevi para mais tarde enviar por newsletter a clientes é

sobre como lavar pinceis de maquilhagem de forma eficaz.

SEMRUSH

{x Projects Content Marketing EO Writing Assistant Document: como lavar pinceis maquilhagem, como lavar pinceis de maquil BB User manual [ Sen

5 SEO Writing Assistant 2 Move to Goog
o SEO

© Local > « Go tostart
- Advertising 2 HHH BI E= @8 L Highlight issues v < —
(@ Social Media > Como lavar pincéis de maquilhagem de forma eficaz Perfect 91
(7 Content Marketing v Readability SE
Get Started 3 N
Topic Research ( )
SEO C nt Template
ContentShake Al @)

Ton
1 Trends >
[2) Agency Solutions > Readabikty e &
65,2 Piain language Target 63,9

My Reports +

User Management

Notes

Figura 27 - Contetdo tutorial. Assistente de escrita de SEO da SEMRush

4.2.5 Sugestoes

Durante a realizacdo deste estagio surgiram uma multitude de tarefas que a agéncia néo

estava a fazer, mas que acredito que sejam importantes.

4.25.1 Atrair

e Campanhas PPC



Campanhas PPC com keywords direcionadas para fechar, como comprar determinado
perfume agora, tem uma maior probabilidade de converterem em clientes, a um preco

mais barato do que anuncios de display.

e Estrategias de linkbuilding:

Como foi descrito na revisdo tedrica, a criacdo de backlinks, ou seja, links de outros sites
para o site que esta a ser trabalhado. E muito importante para aumentar a autoridade do
site, visto os backlinks sdo um dos principais fatores de ranking utilizados pelos motores
de busca. Sites com um grande nimero de backlinks de qualidade tém um desempenho

melhor nas SERP’s.

4.2.5.2 Converter
e Testes A/B:

Esta é a versdo atual que se encontra no site, onde pergunta o email, 0 nimero de

telemovel e o aniversario, com um call-to-action genérico.

10% DESCONTO NA
PRIMEIRA COMPRA

Subscreva a nossa newsletter para receber em primeira mao todas
as novidades e ofertas exclusivas!

Email

Preenchimento obrigatdrio

v Telemovel

Aniversario

Subscrever

Liapolitica de privacidade e aceito receber comunicagdes comerciais
personalizadas da MyKanto por e-mail e SMS

Figura 28 - Versdo original do formulario de subscricdo
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Esta é uma versédo feita por mim onde é menos intrusivo, permite a personalizacdo de

mensagens e tem um call-to-action personalizado.

10% DESCONTO NA
PRIMEIRA COMPRA

Subscreva a nossa newsletter para receber em primeira mao todas
as novidades e ofertas exclusivas!

Email

Nome

Aniversario

Receba o seu desconto!

Liapolitica de privacidade e aceito receber comunicacdes comerciais

personalizadas da MyKanto pore-ma

Figura 29 - Versdo sugerida para testes A/B.

4.2.5.3 Fechar
e Andlise de comportamento através de um CRM:

Ao analisar o comportamento de uma lead através de um CRM, customer relationship
manager, permite que a Mykanto conheca as preferéncias e os padrdes de compra dos
clientes para mais tarde recomendar produtos relevantes, enviar ofertas personalizadas e
ainda permite o remarketing através do envio de lembretes quando deixam um produto

esquecido no carrinho.

e Workshops com influenciadoras:

A utilizacdo de workshops com influenciadoras como impulsionadoras para fechar e

transformar leads em clientes tem muitos beneficios:

1. Permite demonstrar os produtos, visto que um dos maiores problemas com
ecommerce € o facto de as pessoas ndo conseguirem testar antes de efetuar a

compra.
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2. Permite adquirir insights sobre o publico-alvo, pois véo interagir com a marca;

3. Aumento de credibilidade e confianca, visto que segundo podem persuadir 0S
consumidores de maneira muito mais eficaz em comparagdo com campanhas de
marketing tradicional, visto que utilizadores tendem em confiar mais outros

consumidores do que vendedores.

4254 Encantar

e Pesquisa de satisfacao

O site da Mykanto tem muito poucas reviews, uma forma simples de aumentar esse
namero seria pedir aos clientes para deixarem o seu comentério. Esta acdo ndo sé
aumentava a confianca e credibilidade do site, mas também ajudava a identificar
problemas para melhorar continuamente os produtos e servicos da marca, engquanto

aumentava o engagement com o cliente.

e Chatbots com inteligéncia artificial

A insercdo de um chatbot com inteligéncia artificial treinado através dos recursos
humanos ja existentes seria uma ideia crucial, devido ao grande nimero de beneficios

associados, sendo eles:

9. Disponibilidade 24/7;

10. Resposta imediata;

11. Eficiéncia com um grande ndmero de respostas;

12. Personalizacdo e consisténcia das respostas;

13. Custos reduzidos quando comparado aos recursos humanos necessarios;
14. Permite colecionar dados e anélises;

15. Integragdo com outros sistemas;

16. Melhor UX.
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4.3 Resultados

Como foi descrito anteriormente o estagio comecou no dia 4 de margo e terminou no dia
15 de maio. Teve uma duracdo total de 400 horas, o que equivale a 50 dias Uteis ao longo

de um periodo de 73 dias.

Neste capitulo decidi comparar este periodo de 73 dias com o periodo anterior de 73 dias

que é do dia 22 de dezembro a 3 de maio.

Estes resultados foram retirados do shopify da propria loja e representam um esforgo de

equipa.

O numero total de vendas aumentou 118%.

Total de vendas (=

3771,43 € »1ex

Ln

— 4/03-15/05/2024 22/12/2023-3/03/2024

Figura 30 - Total de vendas

O namero de sessdes na loja online subiu 260%, com um pico muito grande derivado de

campanhas com influenciadoras.
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Sessoes da loja online =

11225 =»260%

2000
1500
1000
500
4/03 17703 30703 12704 25704 8/05

— 4/03-15/05/2024 22/12/2023-3/03/2024

Figura 31 - Numero de sessdes da loja online

O numero total de encomendas desceu 14%.

Total de encomendas o

54 s

15

10

4/03 17/03 30/03 12/04 25/04 8,05

— 4/03-15/05/2024 22/12/2023-3/03/2024

Figura 32 - Valor total de encomendas

O valor médio da encomenda subiu em 46%.
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Valor médio da encomenda &®=

62,76 € »45x

300,00 €
200,00 €
100,00 €
0,00 €
f03 17/03 30/03 12/04 25/04 8/05
— 4/03-15/05/2024 22/12/2023-3/03/2024

Figura 33 - Valor médio da encomenda

O produto mais vendido continua a ser o Maroussia Eau de toilette apesar de ter descido
74%.

Produtos mais vendidos =
Maroussia Eau de Toilette

N 74

Cacharel Amor Amor Eau de Toilette

E—
5

Cartier Declaration Eau de Toilette

) .

Atkinsons English Lavender Eau de Toilette

I -
Grés Cabotine de Grés Eau de Toilette

I

Figura 34 - Produtos mais vendidos

A taxa de clientes habituais teve um descida negligivel, mantendo-se estavel, descendo

apenas 1,7%.
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Taxa de clientes habituais @

209% %1.7%

15

10

o ANALN nt\\ R_n A\

4/03 17,/03 30/03 12/04 25/04 /05

— Primeira vez — Habitual

Figura 35 - Taxa de clientes habituais

O numero de sessdes por pais aumentou significativamente em Portugal, com mais 240%

e nos estados unidos apesar da loja ndo exportar para outros paises.

Sessotes por local &®

United States
I, 1535 7 202%

Portugal

I 4433 % 240%

Germany

[ ERFET

Singapore

[ RS

Brazil
B 17z A132%

Figura 36 - Sessdes por local
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O numero de sessdes aumentou em todos os dispositivos sendo o desktop o maior, com
6000 sessdes com um aumento de 195%, seguido de mobile com 4700 sessGes, um
aumento de 373% e outros dispositivos com 470 com um aumento percentual de 527%.

Sessies por tipo de dispositivo Sessdes par tipo de dispositive ® T —

Other

Figura 37 - Numero de sessdes por tipo de dispositivo

Segundo o SEO site checkup, o SEO score na verdade diminuiu para 66/100 depois da

implementacdo do novo site, com mais testes falhados e com mais avisos.

https://mykanto.com L, Download PDF
Your general SEO Checkup Score
This website received an SEO score of 66 out of 100, which is below the average score
of 74. However, there are 18 important issues that need to be fixed to improve your
website’s ranking on search engines and enhance its overall performance.
SEO Score
18 Failed
66/100 o—
7 Warnings

49 Passed

Aerage SO score of R 100 et T O

Figura 38 - O Score final da Mykanto, segundo o SEO site Checkup

Apo6s ver estes resultados decidi verificar o SEO score com outra plataforma e no
Seobility o contetdo e a estrutura aumentaram, para 82 e 95 de 100 respetivamente.
Contudo o SEO técnico diminuiu drasticamente depois de estabelecer o website novo no
dia 4 de abril, com algumas melhorias, como diminuir o tamanho das imagens e reduzir

0 codigo subiu para 9.
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History graph of optimization

from 04/02/24 to 05/15/24

100

oo Technical /
M Structure

80

70 Bl Content
60

50

40
30

20

Figura 39 - Gréfico do historico de otimizagdo. Seobility

Voltando ao Similarweb para fazer um ultimo teste com a concorréncia verificamos que
a Mykanto é a empresa que tem mais visitas a partir de resultados organicos em termos

percentuais com 65.08%.

Channels overview
Mar 2024 - May 2024 @ Worldwide 50 All traffic

notino.pt primor.pt perfumesclub.pt mykanto.com

2.465M 8.081 661.895 < 5,000

100%

50%

0% II. —_—— —_—- Hmm III I_. —_——

Direct Email Referrals Social Organic search Paid search Display ads

6 See full overview

Figura 40 - Percentagem de visualizagGes por canal.
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CAPITULO IV — CONCLUSAO
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Apbs a conclusdo do estdgio na agéncia Weboost e a analise detalhada das atividades
desempenhadas na loja de cosméticos Mykanto.com, posso afirmar que esta experiéncia
foi extremamente enriquecedora e essencial para o0 meu desenvolvimento profissional e

académico.

Durante o estégio, tive a oportunidade de aplicar teorias do marketing digital em situacoes
reais, 0 que me permitiu aprofundar o conhecimento em areas como SEO, analise de
dados e estratégias de marketing digital. A colaboragdo com a equipa da Weboost e a
implementacdo de estratégias no Mykanto.com proporcionaram uma compreensao
pratica das dindmicas do mercado e do melhor percurso para otimizar a presenca online

de uma marca.

Os resultados alcangados, como 0 aumento significativo nas sessdes da loja online e a
melhoria de certos aspetos do SEO, demonstram a eficacia das estratégias implementadas.
Apesar dos desafios, como a queda inicial no SEO score ap0s a implementacdo do novo
site, conseguimos identificar e corrigir alguns problemas, resultando numa otimizagédo

continua.

A experiéncia de trabalhar num ambiente dinamico, orientado e focado para resultados,
como a Weboost, foi particularmente valiosa. O apoio constante e a orientacdo recebida
dos colegas e do meu tutor na weboost, foram fundamentais para superar obstaculos e
alcancar os objetivos propostos.

Um aspeto particularmente interessante discutido por Kotler é a "Next Tech". A IA da
muito jeito no que toca a encontrar respostas imediatas, enquanto oferece solucbes
inovadoras para problemas fora do &mbito do marketing. A aplicacdo de 1A em analises
de dados e automacdo de processos sdo apenas algumas das formas pelas quais esta
tecnologia pode aumentar os resultados. No que toca a escrever conteldo através de
inteligéncia artificial, esta tecnologia ainda precisa de melhorar muito para ser usavel,

pelo menos em portugués.

Em suma, este estagio ndo s6 contribuiu para o meu crescimento profissional, mas
também reforcou a importancia da adaptacdo e inovacdo constante no campo do
marketing digital. Foi uma excelente experiéncia que enriqueceu a minha formacéo e me

preparou melhor para desafios futuros na minha carreira de marketing digital.

Agradeco a todos 0s que tornaram esta experiéncia possivel e gratificante.
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5 Apéndices:

5.1 Apéndice | — Artigo Perfume e Colodnia, qual é a diferenca?

Perfume e Coldnia, Qual é a Diferenga? Conhega todos os tipos de Fragrancias!

Eau de parfum, eau de toilette, perfume e colo6nia, qual é a diferenca?

Estes termos podem confundir devido ao seu vocabulario especifico, mas semelhante.
Com propriedades Unicas que definem a concentragdo da formula, cada tipo de
fragréncia tem caracteristicas distintas que influenciam a sua intensidade e duracao.

Perceber estas diferencas é importante para escolher o tipo de produto mais adequado as
suas preferéncias e necessidades. Neste artigo vou ajuda-la a tomar uma decisdo
informada na sua proxima compra.

Conheca os Termos Bésicos

No universo das fragrancias, palavras como "perfume" e "colonia" sdo frequentemente
usadas de forma genérica, mas cada termo tem um significado.

A concentracdo de 6leos aromaticos e alcool determina a categoria da fragrancia: quanto
maior a concentracdo, mais forte e duradouro é o aroma.

Por exemplo, um "perfume” possui a maior concentracao de esséncias, geralmente
entre 20% a 30%, o que resulta numa fragrancia que pode durar o dia todo. Em
contrapartida, as "eau de toilette" tém niveis menores, com 5% a 15% de esséncia, o que
Ihes confere um cheiro suave e ideal para o uso diario. E importante reconhecer essas
diferencas ao escolher uma fragrancia para garantir que o produto atenda as suas
expectativas de aroma e duracéo.

Perfume e Eau de Parfum é a mesma coisa?
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Né&o, Perfume e Eau de Parfum nédo sédo a mesma coisa. Ambos contém uma
concentracdo de esséncias alta, mas o perfume € mais concentrado, tende a durar mais
tempo e sdo geralmente mais caros do que os Eau de Parfum.

Conheca as diferencas a seguir.
O Que é Perfume?

O termo "perfume” origina-se do latim "per fumum®, que significa "através do fumo", e
refere-se a forma mais concentrada no que toca a fragrancias pessoais. Um perfume
contém entre 20% a 30% de esséncia, 0 que resulta numa intensidade e duracéo
superior.

Devido a alta concentracdo de 6leos essenciais, 0s perfumes sdo capazes de manter o
cheiro durante todo o dia, com apenas uma aplicacao.

A riqueza dos aromas num perfume é notavel e vai se revelando em camadas ao longo
do tempo, desde as notas de topo, frescas e imediatas, até as notas de base que sdo mais
profundas e duradouras. A complexidade e a longevidade dos perfumes justificam o seu
preco gque é habitualmente mais elevado em comparagdo com outras formas da
fragrancia.

Eau de Parfum: Uma Opc¢ao Mais Leve

Eau de Parfum tem uma concentracao ligeiramente mais baixa de esséncia aromatica do
que o perfume, normalmente entre 15% a 20%.

Esta concentracdo faz com que o Eau de Parfum seja a escolha ideal para quem procura
uma fragrancia duradoura, mas ndo tdo intensa quanto o perfume. E uma op¢éo versatil,
adequada tanto para o dia como para a noite e mantém-se na pele por varias horas.

Os cheiros de um Eau de Parfum séo ricos, complexos e proporcionam uma composicao
mais equilibrada que faz com que seja uma escolha popular, ao oferecer uma alternativa
mais acessivel sem sacrificar na qualidade ou na sofisticacdo da fragrancia.

Eau de Toilette: A Escolha Ideal para o Dia a Dia

Eau de Toilette (EDT), com uma concentragdo de esséncias que varia entre 0s 5% a
15%, é conhecida por ser mais leve que o perfume e o Eau de Parfum.

Esta caracteristica faz da Eau de Toilette a escolha ideal para utilizar diariamente. A sua
fragrancia é mais subtil e refrescante, perfeita para ambientes de trabalho ou ocasides
casuais, sem ser dominante ou intrusiva. A fixacdo de um Eau de Toilette & mais curta,
durando cerca de trés a quatro horas, o0 que pode justificar reaplicar durante o dia para
manter a fragrancia. Geralmente, as notas de topo sdo mais pronunciadas,
proporcionando uma primeira impressao mais agradavel.

Por serem menos concentradas, as Eau de Toilette s&o mais acessiveis, 0 que as torna
uma opgao atraente para a maioria das pessoas que valorizam qualidade a um preco
razoavel.
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Colonia: Uma Fragrancia Mais Suave

Primeiro é importante referir que Eau de Cologne e Colo6nia sdo 0 mesmo tipo de
fragrancia. Normalmente, a colonia tem uma concentracdo de 6leos essenciais de 2 a
4%, o que resulta num aroma subtil e menos resistente. Originalmente popularizada na
Europa, a coldnia é muitas vezes associada a fragrancias mais citricas e herbaceas, para
proporcionar uma sensacao revitalizante.

E ideal para climas mais quentes ou para individuos que preferem uma fragrancia mais
discreta que pode ser reaplicada varias vezes durante o dia sem se tornar arrasadora.

A colonia também é uma excelente opg¢édo para quem esta a entrar no mundo das
fragréncias, visto que sdo fragrancias mais leves e simples.

Apesar de ter uma duragdo mais curta na pele, a sua acessibilidade e a sua natureza
refrescante faz com que seja uma escolha popular para todo o tipo de pessoas de todas
as idades.

Dicas para Escolher a Opcéo Certa Para Si

Lembre-se, a fragrancia perfeita é aquela que melhor se alinha com a sua identidade e
conforto.

Ao escolher uma fragrancia devera considerar as seguintes dicas para escolher a op¢do
certa para si:

« Estilo de Vida e Ocasido: Ao escolher o seu perfume, considere como a
fragrancia se alinha com a sua rotina diéria e das ocasides. Para um perfume
versatil para usar no dia a dia, a Eau de Toilette é ideal, destacando-se pela sua
leveza e custo-beneficio. Em ocasies que pedem uma fragrancia mais marcante,
opte por um Perfume ou Eau de Parfum.

« Tipos de Fragrancia e Personalidade: A escolha também deve refletir a sua
personalidade. Fragrancias florais e frutadas sdo mais delicadas e subtis,
enguanto aromas amadeirados e orientais expressam um carater mais robusto e
pronunciado.

o Teste na Pele: A reacdo da fragrancia com a sua pele é Unica. Sempre aplique
um pouco na pele para verificar como a esséncia se desenvolve e se adapta ao
seu cheiro natural.

« Amostras e Epoca do Ano: N&o hesite em solicitar amostras para experimentar
diferentes aromas antes de tomar uma decisao final. Leve em conta também a
estacdo do ano: fragrancias mais leves e frescas sdo recomendadas para o veréo,
enquanto os aromas mais intensos e quentes combinam melhor com o clima frio
do inverno.

o A Fragrancia Perfeita: No final, a melhor escolha ¢ a fragrancia que gosta
mais, que vai de encontro com quem vocé €, tanto no aroma como na sensacao
que ela traz ao seu dia a dia.

H& uma Grande Industria por Tras do Seu Perfume
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Por trés de cada fragrancia existe uma industria complexa e multifacetada, desde a
pesquisa de aromas até a comercializacéo do produto final.

O processo de criacdo de uma fragrancia pode levar anos e exige um conhecimento
profundo sobre a mistura de aromas e nas suas interacoes.

Além disso, a industria de perfumes ndo se baseia apenas na producdo de fragrancias.
Existe um foco consideravel na apresentacdo e no design de embalagens, que
desempenha um papel crucial na atragdo de consumidores. Marcas de renome investem
cada vez mais em serem éticas ao transformarem-se em marcas cruelty-free que séo
marcas que ndo fazem testes em animais.

A escolha de um perfume, portanto, ndo € apenas sobre o0 aroma - € também uma
declaracdo de estilo pessoal e identidade.
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5.2 Apéndice Il — Artigo Marcas de Cosméticos Cruelty-Free

Marcas de Cosméticos Cruelty-Free: Descubra 8 Opc¢oes

Descubra as melhores marcas de cosméticos Cruelty-free, que ndo realizam testes em
animais e saiba como fazer escolhas conscientes para cuidar da sua beleza de forma
ética.

O que significa ser cruelty-free?

Ser cruelty-free significa que determinada marca de cosmeticos ndo realiza testes em
animais para a produgdo dos seus produtos, ou seja, significa que nenhum animal é
“usado” para testar a seguranca e eficacia dos cosméticos.

Ao escolher marcas cruelty-free, vocé contribui para proteger animais de maus-tratos e
para promover uma inddstria de cosméticos mais ética e consciente.

E importante ressaltar que para um produto ser reconhecido cruelty-free nio significa
apenas que a marca nao realiza testes em animais, mas também envolve ndo utilizar
ingredientes de origem animal para criar os produtos.

Beneficios de escolher marcas cruelty-free
Existem varios beneficios em escolher marcas cruelty-free para os seus cosméticos.

Ao optar por marcas que ndo realizam testes em animais, contribui ativamente para a
preservacao da vida animal e para o fim do sofrimento desnecessario por parte de
animais.
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Além disso, marcas cruelty-free utilizam ingredientes naturais e livres de substancias
quimicas nocivas, o que € benéfico para a sua salde.

Outro beneficio é a consciéncia tranquila, visto que sabe que esta a fazer escolhas
éticas e sustentaveis ao cuidar da sua beleza.

Como identificar marcas de cosméticos cruelty-free

Identificar marcas de cosméticos cruelty-free pode ser um desafio, mas existem algumas
dicas que podem ajudar nessa escolha:

Procure por marcas que possuam certificagcdes de organizagdes internacionais como
PETA, Leaping Bunny ou Cruelty-Free International. Estas certificacdes garantem que
0s produtos ndo foram testados em animais.

Verifique se a marca esta presente em listas, ou bases de dados confiaveis de marcas
cruelty-free, como a lista da_PETA ou da_Choose Cruelty Free.

Verifique também nos rétulos dos préprios produtos. Procure por indicacbes como
'livre de crueldade’, 'ndo testado em animais' e ‘cruelty-free'.

8 marcas de cosméticos cruelty-free

Existem diversas marcas de cosméticos cruelty-free no mercado. Descubra abaixo a
nossa selecdo das melhores op¢des com um link para a pagina de cada marca na
Mykanto:

Australian gold

Australian Gold é uma marca de produtos bronzeadores e cuidados com a pele fundada
em 1987 na Australia. A marca é conhecida pelos seus produtos inovadores de alta
qualidade que protegem contra os raios ultravioleta enquanto proporcionam um
bronzeado dourado e duradouro.

A marca é certificada pela PETA (People for the Ethical Treatment of Animals) e pela
Cruelty Free International, garantindo aos consumidores que seus produtos sao livres de
crueldade animal.

Australian Gold estd comprometida com a ética e 0 bem-estar animal. A marca nao
apenas se recusa a testar em animais, mas também trabalha com fornecedores que
compartilham 0 mesmo compromisso.

Anastasia Beverly Hills

Anastasia Beverly Hills € uma marca de cosméticos de luxo fundada em 1997 pela
empreendedora Anastasia Soare. A marca é conhecida pelos seus produtos de alta
qualidade para contornar sobrancelhas, olhos e labios, com paletas de sombras vibrantes

A marca recusa-se em fazer testes em animais e sé trabalha com fornecedores que
partilham o mesmo compromisso. E certificada pela PETA e pela Cruelty Free
International, garantindo que os produtos ndo séo testados em animais.
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A marca preocupa-se com a sustentabilidade ao utilizar embalagens reciclaveis feitas a
partir de materiais reciclados.

Eveline Cosmetics

Eveline Cosmetics é uma marca polaca de cosméticos fundada em 1983. A marca
oferece uma ampla gama de produtos de beleza para o rosto, corpo, cabelo e unhas a
precos acessiveis. Eveline Cosmetics é conhecida pelos seus produtos inovadores e de
alta qualidade que oferecem resultados visiveis.

Eveline Cosmetics € uma marca de cosméticos que oferece produtos de qualidade a
precos acessiveis, enquanto se mantém como cruelty-free com ingredientes naturais e
veganos.

Se esta a procura de produtos de beleza eficazes e inovadores, Eveline Cosmetics é a
marca ideal para vocé.

AXxe

Axe é uma marca de desodorizantes e produtos de higiene pessoal para homens. A
marca é conhecida pelos seus produtos com fragrancias fortes, masculinas e pelas suas
publicidades provocatdrias.

A marca ndo testa nenhum dos seus produtos em animais em nenhum lugar do mundo,
visto que também ndo vende em paises onde o teste em animais € obrigatorio.

A Axe trabalha com fornecedores que ndo testam em animais e realiza auditorias
regulares aos seus fornecedores para garantir que estejam em conformidade.

BeautyBlender

Beautyblender é uma marca americana de aplicadores de maquiagem fundada em 2003
por Rea Ann Silva. A marca é conhecida pelo design original da sua esponja em forma
de ovo, que é ideal para aplicar bases e corretivos de forma uniforme.

Beautyblender é uma marca cruelty-free certificada pela PETA e pela cruelty Free
International, garantindo que os seus produtos sdo livres de crueldade animal.

Christophe Robin

Christophe Robin é uma marca francesa de produtos para cabelos fundada em 1999 por
um cabeleireiro parisiense. A marca oferece uma gama de produtos de alta qualidade
para todos os tipos de cabelo, com foco em ingredientes naturais e veganos.

Olaplex

Olaplex é uma marca americana de produtos para cabelos fundada em 2014 por Dean
Christal e pelo Dr. Eric Pressly, com a misséo de revolucionar a reparacéo capilar.
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A marca nasceu por causa da frustragdo com a falta de solugdes eficazes para cabelos
danificados por processos quimicos.

Olaplex é uma marca cruelty-free e vegana certificada.

The Ordinary

The Ordinary é uma marca canadiana de produtos de cuidado da pele fundada em 2013
pelo conglomerado DECIEM. A marca oferece uma gama de produtos de alta qualidade
com ingredientes e férmulas eficazes a precos acessiveis.

Estas marcas sdo reconhecidas por ndo realizarem testes em animais e por oferecerem
produtos de alta qualidade para cuidar da sua beleza de forma ética.

Mais Dicas para adotar uma rotina de beleza cruelty-free

Se deseja adotar uma rotina de beleza cruelty-free, leia algumas dicas para a ajudar
nesta transicao:

- Verifique os produtos que voceé ja possui e verifique se sdo cruelty-free. Caso
contrario, procure por op¢des mais éticas e sustentaveis.

- Pesquise sobre marcas cruelty-free e faca uma lista de opcbes confiaveis.

- Leia os rotulos dos produtos com atencdo, procurando por indicacdes de que sao de
fato marcas cruelty-free.

- Experimente novas marcas e produtos cruelty-free. Podera surpreender-se com a
qualidade e eficacia desses produtos.

- Compartilhe essas informacdes com amigos e familiares, incentivando-os a seguirem o
seu exemplo e optarem por marcas cruelty-free.

Seguindo estas dicas, estard a contribuir para a prote¢do dos animais e para uma
indUstria de cosméticos mais ética e consciente.
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5.3 Apéndice Il — Artigo “Como lavar pincéis de maquilhagem de forma eficaz?”

Como lavar pincéis de maquilhagem de forma eficaz?

Descubra as melhores técnicas para manter seus pincéis de maquilhagem limpos,
higienizados e em perfeitas condicdes.

Porque é tdo Importante Lavar os Pincéis de Maquilhagem

Para garantir a satde da sua pele € importante manter os pincéis de maquilhagem
limpos. Quando os pincéis ndo sdo limpos durante muito tempo, esta a transferir
residuos de maquilhagem, Gleos, bactérias e células mortas para a pele, o que pode
obstruir os poros e levar ao surgimento de acne e outros problemas de pele.

A limpeza regular dos pincéis ajuda a garantir que as fibras permanecam macias e
flexiveis, permitindo uma aplicagdo suave e uniforme da maquilhagem. Pincéis sujos e
ressecados podem irritar a pele e resultar num acabamento desigual.

Outra boa razdo para limpar os pincéis de maquilhagem € para evitar a transferéncia de
cores indesejadas. Se ndo limpar seus pinceis entre a aplicagdo de diferentes, as cores
anteriores podem se misturar com as cores atuais, comprometendo o resultado final da
sua maquilhagem.

Portanto, ndo subestime a importancia de limpar regularmente os seus pincéis de
maquilhagem, visto que garante uma pele saudavel e ainda prolonga a vida util dos
pincéis, mantendo-os em boas condi¢des durante mais tempo.

O que vou precisar para limpar os meus pincéis de maquilhagem?
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Para limpar os pincéis de maquilhagem de forma eficaz, vai precisar dos seguintes
materiais:

Agua morna;

Champd neutro ou um sabéo liquido suave;
Uma toalha limpa;

Luvas de silicone (opcional)

Certifique-se de ter esses materiais a disposicao antes de comecar a limpeza dos seus
pinceis de maquilhagem.

Passo a passo para limpar os pincéis de maquilhagem de forma eficaz

Limpar os seus pincéis de maquilhagem € um processo relativamente simples.

1.

2.

o

Molhe as fibras dos pincéis em agua morna. Certifique-se de que a 4gua nao
esteja muito quente, porque isso podera danifica-los.

Aplique uma pequena quantidade de shampoo neutro ou sabdo liquido suave na
palma da mao ou em uma superficie plana, ndo utilize demasiado pois pode ser
dificil de enxaguar.

Esfregue de forma suave as fibras dos pincéis com a palma da méo ou numa
superficie plana. Utilize movimentos circulares, até que a espuma fique limpa.
Passe as fibras dos pincéis em agua corrente, certificando-se de remover todo o
champd ou sabdo.

Aperte suavemente 0s pincéis para remover o excesso de agua.

Molde as fibras dos pincéis de volta a sua forma original e cologue-os numa
toalha limpa para secar completamente.

Certifique-se de deixar os pincéis secarem completamente antes de guarda-los, visto que
ajuda a prevenir o crescimento de fungos e bactérias nos pincéis.

Dicas para manter os pincéis de maquilhagem em bom estado

Para além de lavar os pincéis, existem outras dicas que podem ajudar a manter 0s seus
pincéis de maquilhagem em bom estado. Aqui estdo algumas:

Evite mergulhar completamente o cabo dos pincéis, pois isso pode danificar a
cola que mantém as fibras fixas.

N&o deixe os pincéis de molho por muito tempo, visto que pode afetar a cola e a
qualidade das cerdas.

Evite usar secadores ou outras fontes de calor para acelerar a secagem dos
pincéis. O calor em excesso pode deformar as fibras e danificar o cabo.

Guarde os pincéis num local limpo e seco, de preferéncia em pé ou com as fibras
viradas para cima, para evitar que acumulem pé ou figuem deformados.

Seguindo estas dicas simples, vocé podera aproveitar dos seus pincéis de maquilhagem
por muito mais tempo, mantendo-os em perfeitas condiges.

Recapitulando:

Manter os pincéis de maquilhagem limpos é essencial para garantir a saude da
pele e uma aplicacdo impecéavel.
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e Se ndo manter os pincéis limpos, a transferéncia de residuos, 6leos e bactérias
para a pele podem obstruir os poros e causar problemas cutaneos.

o Alimpeza regular ajuda a manter as fibras macias e flexiveis para uma
maquilhagem uniforme.

« Seguindo as técnicas e dicas deste artigo, como utilizar &gua morna e um
champ6 neutro, ird prolongar a vida dos seus pincéis.

o Lembre-se da importancia de dedicar tempo a higienizacao dos seus pincéis,
visto que faz toda a diferenca na sua aparéncia e na satde da sua pele.

A limpeza dos pinceis deve ser feita pelo menos uma vez por semana, ou com maior
frequéncia, se forem utilizados diariamente.

Com dedicacdo e cuidado, os seus pincéis de maquilhagem irdo durar mais tempo e véo
ajuda-la a obter uma maquilhagem impecével todos os dias.

Agora ja sabe como lavar os pincéis de maquilhagem de forma eficaz.
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5.4 Apéndice IV — Artigo “Protecao contra raios UVA e UVB”

Protecéo contra raios UVA e UVB: Guia Essencial

,‘ “\" l
. W

Os raios UVA causam manchas escuras, alergia solar e envelhecimento precoce quando
atingem a pele por tempos prolongados. Ja os raios UVB séo responsaveis por
queimaduras e pelo bronzeamento, contudo ambos os tipos aumentam o risco de cancro
da pele. Uma protecdo eficaz deve filtrar os dois. A classificacdo FPS indica a protecéo
contra os raios UVB, enquanto a classificacdo PPD indica a protecdo contra os raios
UVA.

Qual € a diferenca entre raios UVA e UVB?

Os raios ultravioleta sé&o poderosos, contudo apenas representam 5% dos raios solares
que atingem a terra. Os raios UVC sdo bloqueados pela camada de 0zono e 0s raios
UVA e UVB tém um efeito negativo sobre a pele.

Raios UVA (Ultravioleta A):

Os raios UVA existem durante o ano todo e representam 95% dos raios ultravioleta que
atingem a superficie da terra. Estes raios sdo resistentes e podem atravessar nuvens,
vidro e a propria pele, alcancando as células da derme e pode até causar danos a longo
prazo:

« Fotoenvelhecimento: afeta as fibras de colageno e elastina, resultando em rugas
e perda de elasticidade na pele.

e Intolerancia solar: também conhecida como alergia solar, causa vermelhidao,
coceira e erupcdes cutaneas.

« Disturbios de pigmentacéo e manchas escuras.

e Risco aumentado de desenvolvimento de cancro da pele.

Raios UVB (Ultravioleta B):
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O "B" dos raios UVB representa "Bronzeamento™ ou "Burns” (queimaduras, em inglés).
Ao contrério dos raios UVA, os raios UVB (Ultravioleta B) sdo bloqueados pelas
nuvens e por vidros, mas podem ainda penetrar a pele. Eles sdo responsaveis pelo
bronzeamento, mas também pelas queimaduras solares, reacdes alérgicas ao sol e
cancro de pele.

O que significam os valores nos rotulos do protetor solar?
O Sistema FPS dos Raios UVB

O FPS (Fator de Protecdo Solar) é usado para medir a protecdo contra os raios UVB e
evitar queimaduras solares. Existem quatro niveis de protecao:

o Baixo (FPS 6 a 10);
e Médio (FPS 15 a 25);
o Alto (FPS 30 a 50);
e Muito alto (FPS 50+).

Estes nimeros indicam o grau de protecdo oferecido pelo protetor solar. Quanto maior o
nimero de FPS, maior sera a protecdo contra os raios UVB. E importante escolher um
protetor solar com um FPS adequado para proteger a pele dos danos causados pelo sol.
Os raios UVB sdo responsaveis por queimaduras solares, bronzeamento e também
podem levar ao desenvolvimento de cancro de pele. Para uma protecéo eficaz, escolha
um protetor solar com um alto FPS, que indica a protecdo contra os raios UVB, e
também verifique a classificacdo PPD, que indica a protecdo contra os raios UVA.

Como regra geral, é recomendado usar uma quantidade de protetor solar do tamanho de
uma bola de golfe para cobrir todo o corpo.

O sistema PPD dos Raios UVA

A protecdo contra raios UVA é medida por um sistema menos popular, mas igualmente
importante, o sistema PPD (Persistent Pigment Darkening), que indica a forca e duracao
da protecéo contra os raios UVA.

Proteja a sua pele dos danos causados pelos raios UVA. Os raios UVA penetram
profundamente na pele, causando envelhecimento precoce, manchas escuras e aumento
do risco de cancro da pele.

N&o se esqueca de aplicar uma quantidade suficiente de protetor solar em todo o corpo.

Assim como no FPS, um PPD mais alto significa uma protecdo mais forte e duradoura.

Um PPD 10 significa que levara cerca de 10 vezes mais tempo para a pele ficar
vermelha em comparacgdo com a pele desprotegida.

Qual é o melhor Protetor Solar para o meu tipo de pele?
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Para se proteger do sol, € importante usar um protetor solar que ofereca protecdo contra
os raios UVA e UVB. Mas o nivel de protecdo ird depender do seu fototipo de pele. Se
tem uma pele clara, cabelos e olhos claros, é recomendado usar uma protecao alta ou
muito alta (FPS 30 a 50+). Se tem a pele mais escura, pode optar por um fator de
protecdo mais baixo.

Os raios UVA e UVB tém efeitos nocivos na pele, como manchas escuras, queimaduras
solares, envelhecimento precoce e aumento do risco de cancro de pele. A protecdo
eficaz deve filtrar ambos os tipos de raios. A classificacdo FPS indica a protecdo contra
os raios UVB, enquanto a classificacdo PPD indica a protecdo contra os raios UVA.

Como Diferentes Fototipos de Pele reagem ao sol?

Enquanto algumas peles se bronzeiam facilmente, outras sdo mais frageis e precisam de
um fator de protecdo alto para a pele se manter bem protegida. Contudo, o produto deve
ser reaplicado a cada 2 horas, ou ap6s nadar ou suar intensamente, independentemente
do seu Fototipo de pele.

Qual é o seu Fototipo de Pele?
O Fototipo é uma classificacdo que indica como a pele reage ao sol. Existem seis tipos:

« Fototipo I: Pele branca - queima-se sempre, ndo fica facilmente bronzeado, €
muito sensivel ao sol.

« Fototipo II: Pele clara - queima-se sempre, as vezes fica com um bronzeado
leve, sensivel ao sol.

o Fototipo I1I: Pele morena clara - ocasionalmente queima-se, tem um bronzeado
moderado, possui uma sensibilidade normal ao sol.

« Fototipo VI: Pele moderadamente morena - queima-se pouco, consegue
alcancar o bronzeado pretendido, sensibilidade normal ao sol.

o Fototipo VI: Pele morena escura - raramente fica queimada, sempre alcanca o
bronzeado, é pouco sensivel ao sol.

o Fototipo VI: Pele negra - nunca se queima, totalmente pigmentada, insensivel
ao sol.

Resumindo: O que s&o os raios UVA e UVB, e como escolher o melhor protetor
solar?

e Osraios UVA e UVB causam danos a pele, como manchas escuras,
envelhecimento precoce, queimaduras e aumento do risco de cancro de pele.

« A protecdo eficaz contra esses tipos de raios deve filtrar ambos.

« Aclassificagdo FPS indica a protegéo contra os raios UVB e a classificagdo PPD
indica a protecdo contra os raios UVA.

e A quantidade adequada de protetor solar para cobrir o corpo é do tamanho de
uma bola de golfe.

« Escolha um protetor solar que ofereca protecdo adequada contra os dois tipos de
raios e de acordo com o seu fototipo de pele.

« O fototipo da pele determina o nivel de protecdo necessario: pele clara (alta ou
muito alta protecéo), pele escura (protecdo mais baixa).
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o O fototipo da pele também influencia na frequéncia de aplicacdo do protetor
solar: recomenda-se reaplicar a cada 2 horas ou apds nadar ou suar
intensamente.
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5.5 Apéndice V — Artigo “Cansada de ter uma pele oleosa?”

Cansada de Ter uma Pele Oleosa? Conheca os melhores cremes para pele Oleosa.

Esté cansada de ter de lidar com a oleosidade na sua pele e procura os melhores cremes
para pele oleosa?

Conheca nossas sugestdes e encontre o seu aliado perfeito. Pode se ir preparando para
desfrutar de uma pele saudavel e seca como sempre desejou.

O que deixa a Pele Oleosa?
Ter uma pele oleosa é o resultado da sua pele produzir uma quantidade excessiva de
sebo pelas suas glandulas sebaceas, localizadas numa das camadas mais profundas da

sua pele.

Esta producéo pode ser influenciada por varios fatores, sendo um dos mais decisivos
a genética.

Contudo, em situacdes onde é comum haver varia¢Ges hormonais, como durante a
adolescéncia, na gravidez, ou stress, também podem aumentar a oleosidade da pele.

Outra situacdo que poderd aumentar a oleosidade da sua pele é 0 uso incorreto de
produtos de beleza, que podem ser muito agressivos ou ndo adequados para 0 seu
tipo de pele, visto que desequilibra a producédo natural de dleos da sua pele.
Claro, o tempo, humidade e o calor intenso também aumentam a oleosidade.

Faz mal ter a Pele Oleosa?

A pele oleosa pode causar algumas implicages, tanto estéticas quanto relacionadas
com a saude da pele.

Uma das principais preocupacdes é 0 acne, visto que 0 excesso de sebo pode tapar os
poros e criar um ambiente propicio para prender bactérias.
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A pele oleosa parece brilhante, o que muitas pessoas ndo gostam e acham
desagradavel.

Em ambientes mais urbanos, a poluicdo pode aderir mais facilmente a pele oleosa,
aumentando os problemas da pele e contribui para um envelhecimento precoce.

Portanto, o uso de produtos adequados, como os melhores cremes para pele oleosa, é
essencial para controlar a oleosidade e minimizar suas implicagoes.

Pelo lado positivo! Ter uma pele oleosa reduz o aparecimento de rugas, visto que
funciona como um hidratante natural.

O Que Procurar num bom Creme para a Oleosidade

Ao escolher um creme para pele oleosa, é muito importante que tenha em atencéo 0s
ingredientes. Procure por produtos que contenham:

« Acido salicilico: Este 4cido tem a capacidade de entrar nos poros e reduzir a
oleosidade.

« Acido hialuronico: Este serve para hidratar a pele, para manter o equilibrio.

« Nicotinamida, ou Niacinamide: Outro ingrediente chave, visto que ajuda a
melhorar a barreira cutanea e reduz a inflamagéo, que como consequéncia
diminui a producéo de sebo.

« Vitamina C: protege a pele dos danos ambientais.

e Zinco: Regula a oleosidade e minimiza a aparéncia dos poros.

Opte por férmulas que ndo obstruam os poros, conhecidos como nao-
comedogénicas, para garantir que a pele se mantenha saudavel e sem aquele brilho em
excesso.

Que Beneficios pode Esperar ao Utilizar os melhores Cremes para a Oleosidade?

Um bom creme para a oleosidade vai controlar o brilho em excesso para deixar a
pele com aquele acabamento mate que procura.

Estes cremes regulam a producdo do sebo e, a longo prazo, ira notar uma pele mais
equilibrada e menos oleada.

Os antioxidantes trabalham para proteger a pele contra agressores externos, como a
poluicdo e os raios UV, que previnem o envelhecimento precoce.

O objetivo é alcancar uma pele visivelmente mais saudavel, com uma textura
melhorada e uma reducdo na aparéncia de poros dilatados.

Os Melhores Cremes para Pele Oleosa: Conheca as Sugestdes da Mykanto
Babaria Aloe Vera - Gel de Limpeza Facial

O Babaria Aloe Vera - Gel de Limpeza Facial é a escolha certa para quem tem a pele
oleosa.
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Este gel de limpeza é enriquecido com aloe vera, uma planta conhecida pelas suas
propriedades hidratantes, sem aumentar a oleosidade da pele.

Nao utiliza 6leos, ou seja, limpa profundamente sem obstruir os poros e sem pesar a
pele.

Este produto é uma excelente opc¢ao para aplicar no inicio da rotina de cuidados com
a pele oleosa e prepara-la para a aplica¢do de cremes e outros tratamentos.

Eveline Cosmetics Sérum Shot 15% Niacinamide

O Eveline Cosmetics Sérum Shot com 15% de Nicotinamida é recomendado para
quem procura um produto eficaz contra a oleosidade.

Com uma concentracdo alta de nicotinamida, este sérum vai ajudar a regular a
producdo de sebo e minimizar a aparéncia de poros dilatados.

A nicotinamida é conhecida pelas suas propriedades anti-inflamatorias, que podem
reduzir a vermelhid&o e as cicatrizes associadas ao acne.

Thalgo Pureté Marine Creme Facial Matificante

O Thalgo Pureté Marine Creme Facial Matificante é uma excelente escolha se
procura um creme que deixa a sua pele com aquele efeito mate.

Este produto oferece uma solucéo de longa duracédo contra o brilho causado pela
oleosidade, mas ndo deixa a pele seca.

Ao aplicar este creme a pele fica mais suave com um toque fresco, o que faz com que
seja perfeito para de seguida aplicar a sua maquilhagem.

Sisley Lotion Au Pamplemousse - Tonico Facial em Loc¢ao

O Sisley Lotion Au Pamplemousse é um ténico facial em locdo desenvolvido para
refrescar e revitalizar a pele oleosa.

A toranja serve para tonificar a pele, mas também ajuda a diminuir a aparéncia de
poros e ainda melhora a textura da pele.

Este tonico facial deixa a pele mais firme e limpa.
Como ¢ que pode incorporar 0s Melhores Cremes para a Oleosidade na sua Rotina

Integrar os melhores cremes para pele oleosa na sua rotina diéria de cuidados com a
pele € essencial para manter a saude e a aparéncia equilibrada.

Comece com uma limpeza suave, com produtos especificamente desenvolvidos para
combater a pele oleosa e que removem impurezas da pele, sem desidratar a pele.
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Depois de limpa, aplique um ténico para refinar os poros e equilibrar o pH da sua
pele.

De seguida utilize um sérum ou um creme matificante, com ingredientes como o
acido salicilico e com nicotinamida, que ajudam a controlar a oleosidade e
melhoram a textura da pele ao suavizar as cicatrizes de acne.

N&o se esqueca que ate as peles oleosas precisam de ser hidratadas para manter a
barreira cutanea saudavel.

Por fim, aplique um protetor solar adequado para evitar danos causados pelo sol, visto
que pode piorar a oleosidade da sua pele.

O que Precisa de Fazer para Manter a Sua Pele Livre de Oleosidade a Longo
Prazo

« Inclua na sua dieta alimentos ricos em nutrientes, como frutas e vegetais;

o Ganhe o habito de beber agua regularmente, talvez compre uma garrafa de
agua grande;

e Reduza o consumo de agucares e gorduras para diminuir a oleosidade da pele;

« Controle o stress atraves de técnicas de relaxamento para garantir um sono
reparador;

e Apesar de parecer contraprodutivo, o suor ajuda a limpar os poros. Pratique
atividades fisicas regularmente;

« Mantenha uma rotina consistente de cuidados com a pele oleosa.
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5.6 Apéndice VI — Artigo “Como ter um bronzeado perfeito e saudavel”

Como ter um bronzeado perfeito e saudavel: guia completo

Ter um bronzeado natural perfeito e saudavel para este verao é o desejo de muitas
pessoas. Afinal, uma pele bronzeada simboliza satde e vitalidade. No entanto, é
fundamental seguir um processo cuidadoso e bem informado para alcancar esse
objetivo. A exposicdo solar é importante para a criacdo de vitamina D, mas é importante
proteger a pele de danos irreversiveis. Neste guia completo, vamos mostrar como ter um
bronzeado perfeito e saudavel, garantindo a salde da sua pele.

Criar uma estratégia para um bronzeado ideal envolve ndo s6 precaucao e paciéncia,
mas também conhecimento sobre o tipo de pele e os produtos adequados, para que o
resultado seja tdo incrivel como saudavel.

Como Preparar a Pele para um Bronzeado Perfeito e Saudéavel

Antes de procurar obter uma pele bronzeada, é fundamental preparar a pele de forma
adequada. Este processo comeca com uma esfolia¢éo cuidadosa, para eliminar as
células mortas que vao acumulando na pele. Esta etapa é fundamental, visto que
assegura um tom de pele mais homogéneo e duradouro depois da exposi¢éo solar, para
criar uma textura uniforme na pele

Posteriormente, a hidratacdo é um ponto critico. O uso de um bom hidratante,
adequado ao seu tipo de pele, deve ser incorporado na sua rotina diaria, aplicado
idealmente ap6s o banho. Este passo contribui para uma pele elastica e resistente, que
torna o processo de bronzeamento mais eficaz e menos prejudicial.

Lembre-se: uma pele desidratada ndo s6 € um convite para rugas e um envelhecimento
precoce, mas também compromete a qualidade do bronzeado que procura.

Limpeza e Esfoliagdo
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Ter uma pele bem preparada ¢ a base para um bronzeado uniforme e duradouro. Esfoliar
a pele regularmente é super importante para remover as células mortas e deixar a pele
pronta para absorver o sol de forma uniforme.

Quando a pele esta bem esfoliada, o bronzeado fica mais bonito e homogéneo, e ainda
melhora os efeitos dos produtos bronzeadores.

A pele limpa e esfoliada aumenta a eficacia dos protetores solares.

Ao selecionar produtos esfoliantes, deve-se ter em consideragéo o tipo de pele e as suas
necessidades individuais. E recomendado esfoliar uma a duas vezes por semana, para
eliminar impurezas e afastar o risco de obstruir 0s poros, elementos que poderiam
comprometer a uniformidade do bronzeado.

Uma esfoliacdo suave e regular é fundamental para uma pigmentacgdo equilibrada.
Hidratagdo para Uniformidade

Hidratacdo é um passo crucial para assegurar um bronzeado perfeito e saudavel, para
evitar areas desiguais.

1. Beba muita 4gua - Para manter a pele saudavel e pronta para bronzear é
importante manter os niveis de hidratacdo internos adequados.

2. Utilize cremes hidratantes - Opte por produtos com propriedades hidratantes e
nutritivos para garantir uma hidratacéo da pele.

3. Prefira hidratantes com acéo prolongada - A escolha de um produto de
manutencdo que é duradouro ird manter os beneficios hidratantes durante mais
tempo para beneficiar a durabilidade e a qualidade do bronzeado. A aposta numa
skincare rica em &cido hialurdnico e glicerina pode estimular a retencdo de
agua na derme, refor¢ando a sua funcédo de barreira protetora.

E imperativo que a hidratacio seja uma constante antes e apos exposicao solar, para
facilitar a regeneracao cutanea e a manter o tom adquirido.

Que Protetor Solar escolher?

A escolha de um protetor solar adequado é fundamental para alcancar um bronzeado
perfeito e saudavel. E crucial optar por um fator de protecdo solar (FPS) adequado para
0 seu tipo de pele, para garantir uma protegdo contra os raios UVA e UVB. Escolha
um protetor solar que combina filtros fisicos e quimicos para uma defesa abrangente.
Se pretender ir nadar ou fazer exercicio considere um protetor solar resistente a agua.
Utilizacao de um Fator de Prote¢do Solar Adequado

A pele necessita de cuidados redobrados durante a exposic¢ao solar.

Usar roupas apropriadas também é uma das melhores e mais importantes formas de se
proteger. chapéus de abas largas e 6culos de sol sdo 6timos aliados para se defender do

sol. E recomendavel procurar sombra nas alturas de maior intensidade solar, que sdo
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tipicamente entre as 11h e as 16h. Montar uma tenda ou usar um guarda-sol € uma
Otima ideia para se proteger do sol.

Saiba interpretar o indice UV para planeamento seguro das atividades ao ar livre:

« 0.0a2.9-Um indice de 0 a 2, significa baixo perigo dos raios UV. Utilize
oculos de sol em dias claros. Se se queima com facilidade utilize protetor solar
FPS 30+.

« 3.0a5.9-Um indice UV de 3 a5 significa risco moderado. Fique na sombra
perto do meio-dia. Aplique protetor solar FPS 30+ a cada 2 horas, mesmo em
dias nublados, e depois de nadar ou suar.

« 6.0a7.9-Um indice de 6 a 7 significa alto risco de danificar a sua pele. Reduza
o0 tempo de exposicao ao sol entre as 10h e as 16h. Aplique protetor solar de 2
em 2 horas.

« 8.0a10.9 - Um indice de 8 a 10 significa que existe um risco muito alto.
Protecdo contra o sol é necessario, visto que a pele e os olhos desprotegidos irdo
ficar danificados e podem queimar-se rapidamente.

e 11.0+ - Apesar de raro, um indice de 11 ou mais indica risco extremo. E
importante tomar todas as precaucdes.

Cosméticos com fatores de protecdo contra os raios ultravioleta também séo vitais -
cremes, locBes e batons labiais com um SPF alto ajudam a preservar a integridade da
sua pele. Estes produtos, quando utilizados corretamente, agem como uma camada
protetora adicional contra impactos nocivos dos raios UV.

OrganizacGes de saude, como o Inem e o SNS emitem recomendacdes e alertas sobre
riscos associados a exposicéo solar excessiva. E crucial estar informado acerca das
diretrizes mais recentes e adaptar os comportamentos para assegurar um bronzeado
perfeito e saudavel.

Aplicacéo Correta e Frequente

A aplicacdo sistematica e em guantidades generosas em areas sensiveis, como no rosto,
nas orelhas e nos ombros, € um procedimento obrigatorio para evitar danos na pele,
enguanto adquire um bronzeado perfeito e saudavel.

o Escolha um protetor solar com fator de protecdo solar, FPS, adequado para o
seu tipo de pele.

o Aplique o protetor solar 30 minutos antes da exposi¢do solar, para que a pele
possa absorver o produto.

« Reaplique o protetor solar a cada duas horas, ou imediatamente apds nadar ou
transpirar excessivamente.

o Utilize quantidades generosas em areas como nas orelhas, nos pés e na parte de
tras dos joelhos.

o Opte por cosméticos e cuidados de beleza diarios que incluem FPS para
protecdo continua.

N&o se esqueca dos labios, das orelhas e das maos.

97



N&o subestime a consisténcia na reaplicacio. E tdo importante quanto a primeira
aplicagéo.

Cremes Bronzeadores: Dicas e Recomendacdes

Um bom creme bronzeador é uma boa opcao se desejar um bronzeado perfeito e
saudavel. Para intensificar e prolongar a cor da sua pele € importante escolher os
produtos corretos e aplicd-los corretamente.

Aqui estdo algumas dicas e recomendacdes sobre cremes bronzeadores:

o Escolha um creme bronzeador de qualidade: Opte por marcas confiaveis com
ingredientes naturais.

o Leiaas instrucdes de uso: Antes de aplicar o creme bronzeador, leia
atentamente as instrucdes e siga-as corretamente. Algumas marcas recomendam
aplicar protetor solar antes do creme bronzeador.

« Prepare a pele: E importante esfoliar e hidratar a pele antes de aplicar o creme
bronzeador, visto que ajuda a obter um resultado mais uniforme e duradouro.

« Aplique o creme bronzeador: Distribua o creme bronzeador de forma uniforme
por todo o corpo. De seguida massaje para garantir uma aplicacdo sem manchas.

« Evite areas sensiveis: Evite aplicar o creme bronzeador em areas sensiveis,
como rosto, olhos e labios. Opte por produtos especificos para essas areas ou
utilize um protetor solar com cor.

o Reaplique conforme necessario: Dependendo da intensidade do bronzeado
desejado e do tempo que estara exposta ao sol pode ser necessario reaplicar o
creme bronzeador ao longo do dia. Siga as instrucdes do produto em relacéo a
frequéncia de reaplicacéo.

Horéarios Recomendados para o Bronzeamento

Para garantir um bronzeado perfeito e saudavel, é importante escolher os horarios certos
para se expor ao sol, evitando as horas de maior incidéncia de raios ultravioleta.

e Antes das 11 da manha: Neste periodo, 0s niveis de radiagdo UV sdo menos
intensos, propiciando um bronzeado gradual e diminuindo o risco de
queimaduras solares.

« Depois das 16 horas: Aproveitar o final do dia permite aproveitar uma luz solar
mais amena, 0 que contribui para um bronzeamento saudavel e com menor risco
de danificar a pele.

O segredo para ter um bronzeado perfeito e saudavel nédo reside apenas na cor que
pretende atingir, mas também na salde e na preservacao da sua pele.

Técnicas para uma exposi¢do uniforme
A exposicdo uniforme ao sol é fundamental para assegurar uma tonalidade igual em

todo o corpo. Para isso, uma rota¢do do corpo consciente durante a exposicéo solar
torna-se um método chave.
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Isso envolve alternar entre deitar-se de frente, de costas, e de ambos os lados. Ao ganhar
0 hébito de trocar a posi¢do do corpo também previne a sobre exposi¢do de sol nas
regibes mais sensiveis, como no rosto e nos ombros.

O uso de temporizadores ou alarmes pode facilitar o controle do tempo. Com intervalos
regulares, pode-se alternar a postura sem perder a nogdo do tempo, o que € crucial para
evitar a superexposicao aos raios ultravioletas.

Nutricéo e Hidratacdo Interna

Um bronzeado perfeito e saudavel comeca de dentro para fora. Alimentar o corpo com
nutrientes que promovem a saude da pele e apoiam a producdo de melanina é
extremamente importante. A ingestdo de alimentos ricos em betacarotenos, como a
cenoura e 0 tomate, que favorecem a producédo de melanina, enquanto que o 6mega-3,
presente no salmao e em frutos secos, contribuem para a manutencao e a elasticidade da
pele.

A hidratacdo é muito importante para adquirir um bronzeado perfeito e saudavel. Beber
agua é essencial para manter a pele hidratada, visto que previne a descamacdo e ainda
prolonga a durabilidade do bronzeado.

Alimentos essenciais para um Bronzeado Perfeito e Saudavel

A alimentagdo desempenha um papel crucial no que toca a criar um bronzeado perfeito
e saudavel. Uma dieta equilibrada, rica em certos nutrientes, podem maximizar a
eficacia do processo de bronzeamento da pele. O Betacaroteno, Luteina e o Licopeno
s80 essenciais.

Frutas e vegetais de tons laranja, amarelos e vermelhos sdo benéficos devido ao seu alto
nivel de betacaroteno, que serve para intensificar a cor natural da pele e ainda contribui
para proteger contra os efeitos nocivos do sol. O Licopeno, encontrado no tomate, e a
Luteina, presente nas couves, espinafres e alface, sdo antioxidantes que defendem
contra danos causados por moléculas que podem danificar as células.

Vitamina E e C, sdo antioxidantes e ajudam na sintese de colageno. Frutos secos,
sementes, abacate e citrinos ndo sé servem para fortalecer a pele, mas também ajudam a
criar um tom mais uniforme e duradouro, ao prevenir a oxidagao prematura.

Alimentos ricos em proteina sdo fundamentais para a reparacao e regeneracao da pele.
Ao incorporar peixe, carne magra, ovos e leguminosas na dieta, esta a ajudar no
desenvolvimento de uma pele saudavel.

A escolha destes alimentos contribui ndo sé para um bronzeado perfeito e saudavel, mas
contribuem também para a sua saude geral.

A hidratacéo é essencial para um bronzeado perfeito e saudavel.
Para obter um bronzeado saudavel e duradouro neste verdo € importante manter 0s

niveis de agua altos, visto que é fundamental para manter a pele elastica e resistente. A
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falta de hidratacdo adequada pode levar a um aspeto baco e a uma descamagéo
antecipada da pele bronzeada.

Uma pele hidratada é mais resistente a queimaduras solares, visto que retém a
capacidade de manter a humidade. Contribuindo para um aspeto mais limpo e
rejuvenescido da pele.

N&o subestime a importancia da &gua para o corpo humano. Vai muito mais além do
que um bom bronzeado. Uma hidratagéo correta é fundamental para uma pele saudavel
e para o funcionamento apropriado do organismo em geral.

Resumindo
Em poucas palavras para obter um bronzeado perfeito e saudavel, siga estes passos:

Proteja a pele com protetor solar.

Utilize um bronzeador.

Esfolie a pele regularmente.

Exponha-se gradualmente ao sol.

Proteja os olhos e os labios.

Hidrate a pele ap0s a exposicao solar.

Tenha uma alimentacdo saudavel e mantenha-se hidratada.

NoabkowhE

Seguindo essas dicas, vocé podera alcancar um bronzeado bonito e saudavel. Cuide da
sua pele e aproveite o sol com responsabilidade.

As nossas recomendacdes de Protetores Solares e Bronzeadores

Aqui estdo algumas recomendacGes de protetores solares e bronzeadores de diferentes
marcas que podem ajudar a obter um bronzeado perfeito e saudavel:

1-Anne Moller Non Stop Protetor Solar Invisivel SPF 50

o Com um fator de protecdo solar (FPS) de 50, oferece uma protecéo eficaz contra
raios UVA e UVB.

o Formato em spray permite uma aplicacao facil e suave, sem deixar residuos ou
uma sensacao pegajosa na pele.

« Resistente a &gua, o que faz com que seja perfeito se pensa em nadar ou praticar
desporto.

« Contém ingredientes hidratantes que ajudam a manter a pele elastica e resistente.

o N&o pegajoso, com uma textura anti areia.

Com uma textura leve e ndo oleosa, este protetor solar é facilmente absorvido pela pele,
deixando-a com uma sensacdo suave e sedosa. E adequado para todos os tipos de pele e
pode ser usado diariamente, antes da exposicéo solar.

2-Arual Protetor Solar Oleo Seco em Spray SPF 30

« Este protetor solar possui um fator de protecédo solar (FPS) 30.
e Uma sensacdo suave e ndo oleosa.
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« 0O Oleo seco em spray permite uma distribuicio uniforme e sem residuos.
« Contém propriedades hidratantes, deixando a pele elastica e resistente.

o Resistente a &gua, ideal para atividades ao ar livre ou na praia.

e Adequado para todos os tipos de pele.

O Arual Protetor Solar Oleo Seco em Spray SPF 30 é uma opgao pratica e eficaz
para quem deseja um bronzeado perfeito e saudavel, garantindo a protecao necessaria
para a pele.

3-Sisley Super Soin Solaire Autobronzant Hydratant Corps - Autobronzeador
Hidratante

O Sisley Super Soin Solaire Autobronzant Hydratant Corps é um autobronzeador
hidratante de alta qualidade.

e Proporciona um bronzeado natural e uniforme, enquanto hidrata intensamente a
pele.

« Evita a descamacao e prolonga a duracao do bronzeado.

o Possui textura leve e ndo oleosa, facilmente absorvida pela pele, deixando-a
suave e sedosa.

o Pode ser usado no rosto e no corpo.

o Recomendado para todos os tipos de pele.

» Aplicacdo fécil e préatica, com resultados visiveis em pouco tempo.

4-Babaria Sun Rosa Mosqueta - BB Cream com Protecéo Solar SPF 50

« Enriquecida com Rosa Mosqueta, um ingrediente com propriedades hidratantes
e rejuvenescedoras.

« Proporciona uma cobertura suave para disfarcar imperfeicdes e uniformizar o
tom da pele.

o Com asua textura leve e de facil aplicacéo, sendo absorvida rapidamente pela
pele sem deixar uma sensacdo oleosa.

» Criado para todos os tipos de pele.

« Com um fator de protecéo solar 50 ajuda a prevenir queimaduras solares,
envelhecimento precoce da pele e danos causados pelos raios UV.

Com o Babaria Sun Rosa Mosqueta, vocé pode desfrutar do sol com mais seguranca e
ao mesmo tempo obter uma pele hidratada, uniforme e com uma aparéncia saudavel.

5-Australian Gold Instant Bronzer SPF 30

Este bronzeador ndo realiza testes em animais, ou seja, € cruelty free.
Proporciona um bronzeado bonito e duradouro.

Possui uma textura leve e de fécil aplicacéo.

E rapidamente absorvido pela pele, deixando-a suave e hidratada.

O bronzeador Australian Gold é conhecido pela sua qualidade e eficacia. Oferece
protecdo contra os raios solares enquanto ajuda a obter um bronzeado bonito e
duradouro e ainda permite desfrutar do sol com seguranca, respeitando os direitos dos
animais.
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5.7 Apéndice VII — Artigo “Como ter o feed do Instagram Bonito?”

Como ter o feed do Instagram Bonito? 7 Dicas e Ideias para um Instagram
Visualmente Atraente
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Sempre sonhou em ser insta famosa? Conheca as melhores dicas para ajudar a
concretizar o seu sonho neste verao.

Ter o feed bonito no Instagram requer muita atencéo aos detalhes e uma abordagem
visualmente atraente. Para quem procura melhorar a aparéncia e destacar o seu perfil,
estas dicas e ideias podem fazer toda a diferenca.

Neste guia, iremos focar em estratégias para criar um feed bonito. Descubra entdo como
ter o feed do Instagram bonito.

Importancia de ter um feed bonito no Instagram

No mundo digital atual, o Instagram é uma montra pessoal e profissional. Um feed
atraente serve para passar uma boa impressao, visto que reflete a identidade e 0s
interesses do utilizador. Funciona, essencialmente, como um cartdo de visita que pode
atrair novos seguidores, parcerias ou até oportunidades de negdcios.

Um feed do Instagram que € bonito e superorganizado nao € so bonito de se ver, mas
serve também como o seu reflexo, independentemente do tema do seu perfil. Mostra
gue tem bom gosto, que esta atenta aos detalhes e que tem cuidado com a imagem
pessoal.

A forma como apresenta as suas fotos e videos séo tdo importantes como o proprio
contetdo que pretende transmitir. Por isso é importante definir, planear e criar um feed
que seja bonito e esteticamente arrasador.

1: Defina o seu estilo pessoal
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Para realmente capturar a sua esséncia e refletir isso no seu feed, comece por fazer uma
lista com a sua escolha de cores preferidas, as formas que mais a agradam e o0s temas
que pretende publicar. O seu estilo pessoal pode variar o importante é que ele varie todo
ao mesmo tempo com a sua identidade.

Questione-se sobre 0 que procura comunicar ao seu publico: Deseja passar uma imagem
de profissionalismo sério, transmitir uma vitalidade contagiante, ou revelar uma veia
criativa?

Cada publicacao deve ser um reflexo do seu universo particular, com 0s seus interesses
e inclinagdes. Inclua esta reflexdo no seu estilo de vida, visto que influencia diretamente
0 conteudo que partilha.

2: Escolha um tema para o seu feed

Para ter um feed bonito é importante adotar um tema. Quais sdo os seus hobbies
favoritos? Se gosta de viajar, publique paisagens, monumentos ou nesta altura imagens
das suas viagens a praia. Se prefere cozinhar, mostre os seus pratos ao mundo.
Decoracdo? Fotografe 0s seus espacos.

Pode misturar temas, mas é importante pensar no seu feed como um todo.
3: Imagine o seu feed antes publicar

Antes de publicar as suas imagens imagine como elas ficam juntas. A regra principal é
que todas as fotos devem combinar entre si. Aqui podera utilizar um programa de
organizacéo do feed para publicar na ordem certa e ver como as imagens combinam
entre si.

Nota: Varias fotos no mesmo local ou do mesmo produto, mas através de angulos
diferentes, é uma forma excelente de criar uma sequéncia de imagens atrativa.

4: Adote um esquema de cores

Escolher um esquema de cores € uma das etapas mais fundamentais, visto que ajuda a
estabelecer o tom e consolida o tema do seu Instagram. As cores devem combinar com o
seu estilo pessoal, ajudar a contar a historia e transmitir 0s seus sentimentos.

Gosta de tons claros e de luz natural? Tire as suas fotos durante o dia, use cores de
fundo como o Tranquil Gray, Kindling, Pinecone Hill ou Turquesa para trazer aquela
atmosfera do mar e do oceano para o seu feed.

A sua paleta pode ser inspirada em tons pastel, cores vibrantes ou até mesmo uma
abordagem monocromatica. A consisténcia de cores cria uma harmonia visual e
transforma o seu feed para transmitir instantaneamente uma boa impressao.

Utilize apps de edicdo de fotos para manter as suas cores consistentes, em algumas apps
podera até fazé-lo através de presets ou filtros personalizados.

Nota: Ao planear as suas publicac6es, tenha em atencdo a cor predominante de cada
foto e como ela se encaixa no feed. Essa atenc¢do ao detalhe pode transformar um perfil
comum numa galeria atraente que desperta o interesse do publico.
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5: Utilizando filtros no Instagram

Os filtros do Instagram séo ferramentas poderosas que ajudam a manter a consisténcia
visual do feed, visto que ajudam a realcar cores, ajustar a luminosidade e a criar uma
atmosfera especifica nas suas fotos.

Escolha apenas 2 ou 3 filtros do instagram. As vezes uma imagem até pode ficar melhor
sem filtros, mas é importante pensar no seu feed e como esta publicacdo vai ficar no
meio das outras.

Para um controlo mais apurado, pode optar por apps fora do instagram que oferecem
filtros personalizados ou a possibilidade de criar o seu proprio filtro.

Lembre-se de que o uso de filtros deve melhorar a imagem sem retirar da sua
naturalidade e autenticidade.

6: Organize o seu feed em blocos

Um feed organizado em blocos pode ajudar a criar uma visdo global esteticamente
agradavel.

Grid Layout é o nome da técnica e consiste em distribuir as suas publicacdes por
categorias ou temas em blocos de 3, 6 ou 9 publicacdes. Isso facilita na criacdo de um
feed mais coordenado e apelativo. Alternando entre fotos com fundos diferentes, pautas
distintas ou até mesmo imagens com textos, ira criar um feed mais dindmico e
interessante.

Outra estratégia € ordenar as suas publicacfes em xadrez, ou seja postar um contetdo
com uma cor mais escura seguido de um post com uma cor clara.

h3 7: Varie nas suas publicagdes

Para manter o seu feed do Instagram sempre vibrante e interessante, € essencial variar
nas suas publicaces. Isso inclui diversificar nos angulos, cenarios, poses e até mesmo
os fundos das fotos. Assim consegue prevenir a monotonia do seu feed e ainda mantém
0s seus seguidores sempre curiosos e ansiosos pelas suas proximas publicacdes.

Evite cair na repeticdo, visto que pode levar ao desgaste da experiéncia tanto do seu
seguidor como o seu.

Recapitulando como ter o feed do instagram bonito

Resumindo, ter um feed atraente no Instagram implica atencao aos detalhes e uma
abordagem coerente. E importante refletir a sua identidade e interesses pessoais, pois
iSso atrai 0s seguidores. Aqui vao o0s pontos cruciais:

1. Defina o seu estilo pessoal: Comece por identificar as suas cores, formas e
temas favoritos. O que quer transmitir para o seu publico?

2. Adote um tema para o seu feed: Os seus hobbies e interesses preferidos podem
ajudar a definir o tema.

3. Planeie o seu feed antes de publicar: Tente visualizar como as suas imagens
ficardo juntas. As fotos devem formar um conjunto harmonioso.
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4. Escolha um esquema de cores: As cores devem complementar o seu estilo
pessoal e o tema do seu Instagram.
5. Use filtros do Instagram: Os filtros podem realcar cores e ajudar a criar uma

atmosfera especifica.

6. Organize o seu feed em blocos: Esta técnica pode criar uma visao global mais
atraente. Pode agrupar publicacGes por categoria ou tema.

7. Varie as suas publicacGes: Incorporar diferentes angulos, cenarios e fundos
pode ajudar a manter o feed interessante e vibrante. Evite a repeticdo e mantenha
0 Sseu publico curioso.

Lembre-se sempre, que o seu feed do Instagram é um reflexo do seu gosto pessoal e
atencdo aos detalhes. Use-0 para mostrar a sua personalidade e atrair os seguidores
certos para o seu perfil.
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5.8 Apéndice VIII — Artigo “Cremes com Ureia”

Cremes com Ureia: Conheca Todos os Beneficios para a sua Pele

Os cremes com ureia fazem muito jeito para manter a saude da sua pele, mas afinal, o
que sdo? E que beneficios oferecem? Estes cremes possuem propriedades hidratantes e
calmantes que ajudam a restaurar a elasticidade da pele e mantém a pele macia. Sdo
perfeitos para quem enfrenta problemas como pele seca e aspera, ao proporcionar uma
hidratagdo profunda e duradoura.

Mas que vantagens este creme pode trazer para a sua rotina de verdo?
O que é Ureia?

A ureia existe no nosso corpo e é produzida naturalmente no figado. Esta substancia
serve para eliminar elementos tdxicos, como a aménia do nosso organismo.

Nos produtos de cuidado da pele, a ureia € criada em laboratdrio para garantir que €
seguro para aplicar topicamente. A sua funcédo principal é de atuar como um agente
hidratante, visto que tem a capacidade de reter agua na pele. Por isso, a ureia é
frequentemente encontrada em produtos destinados ao tratamento da pele seca e aspera,
porque ajuda na criacdo e manutencdo de uma pele saudavel e hidratada.

A Origem dos Cremes com Ureia

Os cremes com ureia ndo sdo uma invencgado recente, a sua origem comeca a varias
décadas atras, quando os cientistas comecaram a entender melhor as propriedades
benéficas da ureia na pele, como a sua capacidade de hidratar e promover a renovagao
celular, foi incorporada em produtos de cuidado pessoal.

A sua popularidade cresceu a medida que mais pessoas reconheceram a sua eficicia no
combate ao ressecamento, principalmente em climas frios e secos. Com o passar do
tempo a ureia foi sendo utilizada em concentragdes variadas para tratar diferentes
condic@es da pele. A sofisticacdo dos métodos de sintese e purificacdo permitiu que a
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ureia utilizada nos cremes alcancasse altos padrées de qualidade, para tornar os
produtos seguros e eficazes para utilizar diariamente e manter a pele hidratada.

Beneficios dos Cremes com Ureia
Hidratacdo Profunda da Pele

A principal vantagem dos cremes com ureia é a capacidade de absorver e reter
humidade, para manter o equilibrio dos niveis de hidratagéo da pele.

Quando aplicado na pele, penetra as camadas superiores e atrai &gua para essas zonas, 0
que resulta numa hidratac&o eficaz e de longa duracdo. E particularmente benéfico para
pessoas com pele muito seca ou com condigdes como 0 eczema, onde a barreira cutanea
estd comprometida.

A ureia também deixa a pele macia, deixando a pele com uma textura mais suave e com
uma aparéncia saudavel.

Portanto, ao utilizar cremes com ureia todos os dias pode transformar areas secas numa
pele visivelmente mais hidratada e revitalizada.

Regeneracédo e Renovacédo Celular
Além de hidratar, os cremes com ureia ajudam a desempenhar um papel crucial na
regeneracdo e na renovacdo celular da pele. A ureia tem propriedades queratoliticas, que

sdo substancias que dissolvem a camada da cdrnea da pele.

Este efeito facilita a remocéo de células mortas, permitindo que a pele nova e mais
saudavel seja exposta.

Este processo de renovacao celular é essencial para manter a pele com um aspeto
rejuvenescido e ainda melhora a eficcia de outros produtos de cuidados com a pele,
uma vez que permite uma melhor penetracdo de hidratantes e nutrientes.

Esta regeneracdo celular é particularmente benéfica para remover cicatrizes e pequenas
fissuras para melhorar a textura da pele, tornando-a mais lisa e uniforme.

Utilizacao e Aplicacbes de Cremes com Ureia
IndicacOes e Formas de Uso
Estes cremes com ureia séo indicados para resolver uma variedade de condicdes de pele.

Sédo especialmente recomendados para tratar a pele seca, aspera e ainda ajuda com o
eczema e a psoriase.

A forma recomendada de uso é simples:

Aplicar o creme na area afetada, geralmente uma ou duas vezes ao dia.

107



E importante aplicar o creme sobre a pele limpa e seca, para assegurar que a ureia possa
agir efetivamente.

Em alguns casos o dermatologista pode recomendar a aplicagdo de cremes com ureia
em concentracdes mais elevadas, que devem ser utilizados com orientacédo profissional.

Vale ressaltar que, mesmo sendo um produto seguro, € sempre recomendavel realizar
um teste de sensibilidade antes de utilizar regularmente.

Cuidados a Ter neste Verao

No verdo, a pele esta mais exposta a acdo do sol, do cloro e da 4gua salgada do mar, o
que pode aumentar a necessidade de hidratar a pele.

Nesta época opte por um creme com uma concentragdo mais baixa de ureia e com uma
textura mais leve e ndo oleosa, que oferecam conforto sem deixar a pele pegajosa.

E importante ndo aplicar o creme imediatamente antes da exposic¢ao ao sol, visto que a
ureia pode aumentar a sensibilidade da pele aos raios UV.

Assim é recomendavel utilizar protetor solar depois de aplicar o seu creme com ureia,
ou escolher um momento do dia onde nédo estara sob exposi¢do direta ao sol.

Resumindo

e A ureia é uma substancia naturalmente produzida pelo nosso corpo que tem a
capacidade de reter &gua na pele. Em cremes, a ureia é sintetizada em
laboratdrio e atua como um agente hidratante.

o Os cremes de ureia ja existem ha muito tempo e sua popularidade cresceu a
medida que sua eficacia foi reconhecida.

e Os cremes de ureia oferecem uma hidratagdo profunda na pele ao reter a
humidade e também promovem a regeneracao e renovacao celular.

« Sdo indicados para varias condi¢des de pele, principalmente as que exigem
manter a pele sempre hidratada, como peles secas, asperas, psoriase e eczema.

« No verdo, é importante optar por cremes com uma concentracdo mais pequena e
com uma textura mais leves. E importante evitar aplicar o produto
imediatamente antes e depois da exposi¢éo solar.

Manter a pele saudavel e hidratada é essencial para o seu bem-estar. Cremes com ureia
sdo excelentes para nutrir e melhorar a aparéncia da pele, para proporcionar hidratacdo
intensa e favorecendo a renovacéo celular. A escolha do produto deve levar em conta o
tipo de pele e o clima.

Lembre-se que um creme com ureia ajuda a manter-se com uma pele saudavel e com
uma vida saudavel.

Conheca as nossas recomendacoes

Instituto Espafiol Urea Creme Reparador Extra Hidratante
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O Instituto Espafiol Urea Creme Reparador Extra Hidratante € uma opgéo excelente
para quem procura tratar a pele seca e aspera.

Este creme tem uma concentragéo de ureia alta, que o torna um hidratante eficaz para
restaurar a sua pele e a manter a humidade natural. Este creme foi desenvolvido para
oferecer uma absorcao répida, sem deixar a pele com sensagdo oleosa, 0 que €é ideal para
uso diario. Além disso, a presenca de ingredientes calmantes e reparadores faz deste
creme uma escolha acertada para quem tem pele sensivel ou propensa a irritagdes. Ao
utilizar o Instituto Espafiol Urea Creme, 0s usuarios podem esperar uma pele mais
suave, elastica e visivelmente mais saudavel.

Eveline Cosmetics Extra Soft SOS 10% Ureia

Eveline Cosmetics Extra Soft SOS é um creme que contém 10% de ureia, formulado
para oferecer alivio imediato e cuidado intensivo para peles extremamente secas e
irritadas. A ureia em alta concentracdo trabalha para hidratar profundamente, enquanto
ajuda na remocao de células mortas, promovendo uma pele mais suave e uniforme. Este
produto é ideal para areas que requerem cuidado especial, como cotovelos, joelhos e
calcanhares. Além da ureia, a formula contém ingredientes como aloe vera e pantenol,
que acalmam e ajudam a regenerar a barreira cutanea danificada. O creme da Eveline
Cosmetics é uma solugdo préatica para quem precisa de um tratamento eficaz contra a
aspereza da pele, proporcionando resultados visiveis desde as primeiras aplicacoes.
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