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Resumo:

O fendomeno Internet tem sido amplamente utilizado como meio de comunicagdo para
fins pessoais e profissionais. Através do seu facil acesso, pequenas e grandes empresas
podem usufruir da rede no sentido da realizagdode vendas, possibilitando o alcance de
um mercado global. Mais se acrescenta que o e-commerce exibe um potencial de
crescimento constante, pelo fato de a inclusdo digital atingir de forma crescente a
populagdo consumidora. Sdo amplas as vantagens competitivas proporcionadas pelas
ferramentas digitais, como sendo a divulgacdodo seu nome e produtos, bem como a
criagdo de posicionamento no mercado. Assim, as empresas devem esforcar-se por
adoptar as melhores estratégias de marketing digital, utilizando esta ferramenta, notavel
pela agilidade e rapidez de criacdo e circulagdo de conteudo, desenvolvendo,
simultaneamente, a sua estratégia de marketing. Existe uma perspectiva crescente de
tratamento personalizado, onde a comunicacdo one-to-one € personalizada de acordo
com os desejos dos consumidores, que recorrem ao universo online como auxiliar na
tomada de deciséo, procurando mais informacdes sobre o produto ou a empresa,
comparando precos, consultando opinides de outros utilizadores e aceitando

recomendacdes de amigos nas redes sociais.

Neste sentido, foi reconhecida a necessidade, por parte da Divercol, de acompanhar a
tendéncia crescente por parte das empresas em integrarem as suas estratégias de
comunicacdo com o meio digital, dando respostas rapidas e claras ao publico que,
conforme o supracitado, recorre cada vez mais ao universo online, no sentido da procura
de informac&o, que € disseminada a uma velocidade cada vez maior. Este projeto visa,
portanto, estabelecer essa integracdo, através da construcdo de interfaces comunicativas
entre empresa e publico. Estas plataformas de comunicacdo irdo materializar-se atraveés,
por um lado, de um website institucional reformulado, dindmico, atualizado e adaptado
para informar os clientes, divulgar o seu nome, a sua identidade e os seus produtos e
acompanhar as tendéncias, bem como questdes e duvidas que o publico possa apresentar
e, por outro, através do enriquecimento da pagina de Facebook da empresa com
conteddo atualizado, pertinente e atual, de forma continuada e frequente, de forma a

criar envolvimento e confianga entre empresa e publico.

De forma a atingir o objetivo suprarreferido, elabora-se um plano de comunicagdo

digital para a Divercol, sustentado pelo modelo SOSTAC, que visara, em primeiro vi



lugar, analisar a situacdo atual da empresa e, em funcdo dessa componente, definir os
objetivos a alcancar com o plano, que devem ser SMART, delinear a estratégia a utilizar
para 0s cumprir, o plano tatico que materializara a estratégia definida, as acdes a efetuar
e as métricas de controlo a utilizar, de forma a tirar conclusdes acerca do desempenho

do plano.

Findo este projeto, espera-se que a empresa reforce a sua presenca digital, através do
incremento no alcance das suas publicacbes, do volume de trafego redireccionado para
0 seu novo website, atraves de SEO e da integracéo estabelecida entre este Gltimo e a
rede social, mantendo-se uma empresa moderna, a par das tendéncias, dinamica,

proxima do seu publico e auemntando a competitividade no seu mercado.

Palavras chave: Marketing Digital, Internet, redes sociais, comunicac&o

Vi



Abstract:

The Internet phenomenon has been widely used as a means of communication for
personal and professional purposes. Through its easy access, small and large companies
can take advantage of this network in order to make sales, enabling the reach of a global
market. Furthermore, e-commerce exhibits a potential for constant growth, as digital
inclusion increasingly reaches the consumer population. The competitive advantages
provided by digital tools are wide, such as the dissemination of its name and products,
as well as the creation of market positioning. Thus, companies should strive to adopt the
best digital marketing strategies, using this tool, notable for the agility and speed of
content creation and circulation, while simultaneously developing their online
marketing strategy. There is a growing perspective of personalized treatment, where
one-to-one communication is personalized according to the wishes of consumers, who
turn to the online universe as an aid in decision making, looking for more information
about the product or the company, comparing prices , consulting opinions of other users

and accepting recommendations from friends on social networks.

In this sense, Divercol's need to follow the growing trend of companies to integrate their
communication strategies with the digital medium and provide quick and clear answers
to the public who, as mentioned above, are increasingly turning to the online universe in
order to search for information, which is disseminated at an ever-increasing speed was
recognized. Therefore, this project aims to establish this integration through the
construction of communicative interfaces between the company and the public. These
communication platforms will materialize themselves through, on one hand, a
reformulated, dynamic, updated and adapted institutional website to inform customers,
publicize the brand’s name, identity and products and follow trends, as well as issues
and doubts that the public may present and, on the other hand, by enriching the
company's Facebook page with updated, relevant and current content, on a continuous
and frequent basis, in order to create engagement and trust between the company and
the public.

In order to achieve the above-mentioned objective, a digital communication plan is
prepared for Divercol, supported by the SOSTAC model, which will aim, firstly, to
analyze the current situation of the company and, based on this component, define the
objectives to be achieved with the plan, which must be SMART, outline the strategy to

be used to fulfill them, the tactical plan that will materialize the defined strategy, the

vii



actions to be taken and the control metrics to be used, in order to draw conclusions
about the plan's performance.

After this project, it is expected that the company will strengthen its digital presence, by
increasing the reach of its publications, the volume of traffic redirected to its new
website, through SEO and the integration established between the latter and the social
network, remaining a modern company, abreast of trends, dynamic, close to its public

and increasing competitiveness in its market.

Key words: Digital Marketing, Internet, Social Network, Communication
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CAPITULO - INTRODUCAO

Nos dias que correm, a premissa de que o marketing digital aparece para facilitar a vida
as pessoas é consensual. Como consequéncia, intensifica-se a interaccdo entre
consumidor e marca. Os sites tém sido considerados um ponto forte para muitas
empresas, por constituirem uma forma célere e acessivel de comunicacao, divulgacéo de
produtos e marcas, conferindo uma excelente oportunidade de ampliar contactos. Com a
difusdo da Internet, surge uma nova forma de comunicagdo interactiva, caracterizada
pela capacidade de enviar mensagens de muitos para muitos, em tempo real. Castells
(2009) define esta nova forma histérica de comunica¢do como a auto-comunicacdo de
massa, considerando que este tipo de comunicacgdo é de massas, visto que pode atingir
uma audiéncia global. Simultaneamente, define-a como auto-comunicagdo, uma vez que
um utilizador pode gerar a mensagem, definir os possiveis destinatarios e seleccionar
mensagens especificas ou conteudos Web e das redes de comunicacdo electronica que

deseja recuperar (Castells, 2009).

Atualmente, as empresas tém procurado incessantemente conhecimento. Os
profissionais de marketing exibem uma procura crescente por saber pesquisar, planear e
implementar algo novo que conquiste o seu publico-alvo, mantendo, desta forma, a sua
fidelidade a marca. A rapidez, agilidade e facilidade de acesso a Internet proporciona as
pessoas uma sensacdo de poder ilimitado para obter informacdo numa questdo de

segundos.

Por outro lado, as estratégias de marketing digital ttm demonstrado eficécia, tanto em
negocios totalmente online, como para os que cruzam retalho fisico com plataforma de
venda virtual, nomeadamente, no ambito da identificacdo do seu publico-alvo,
formulacdo de objetivos e criagdo de mensagens capazes de atrair novos consumidores.
Como resultado da gestdo e utilizagcdo destas estratégias, as empresas sdo capazes de
controlar e avaliar os resultados de iniciativas promocionais, gerir a forca de vendas, em
particular, seleccionar vendedores, criar e atribuir sistemas de remuneracdo,
supervisionar e controlar vendas, e analisar o desempenho. Desta forma, as empresas
poder&o identificar os consumidores que se mantém fiéis no processo digital (Cintra,
2010).



Uma das estratégias digitais mais eficientes atualmente visa melhorar o posicionamento
de determinada empresa nos motores de pesquisa, sendo denominada Search Engine
Marketing (SEM), em portugués, Marketing de Motor de Pesquisa (Rodrigues, 2019).
Por outro lado, os mesmos autores definem Search Engine Marketing, ou SEM, como
uma estratégia abrangente que visa gerar trafego para um negdcio, principalmente,
através de iniciativas pagas, sendo também denominado Marketing de Pesquisa Paga
(Paid Search Marketing). De acordo com a estrutura do negocio, poderdo adoptar-se
varias opcOes, de entre as quais, os modelos PPC (pay-per-click) ou CPC (cost-per-
click), ou o modelo CPM (impressdes de custo por mil). Existem diversas plataformas
para 0 SEM, sendo que as mais populares sdo a Google Ad Words (na Rede Google) e a
Bing Ads (na Rede Yahoo Bing). SEM também inclui Display Advertising, Retargeting
de Pesquisa e Remarketing de Sites, Mobile Marketing e Publicidade Social Paga (Bala
& Verma, 2018).

E na senda do crescimento da interagdo entre empresas e clientes, aproximados pelos
media digitais, que surge o problema de pesquisa inerente a este projeto, que se prende
com a seguinte questdo: Como é que a Divercol pode comunicar através dos canais
digitais e fomentar a interacdo e envolvimento com o seu publico-alvo? Esta é uma
lacuna que a empresa reconhece ha ja alguns anos e que pretende ver ultrapassada, no
sentido de comunicar de forma rapida, eficaz e interativa a sua oferta e criar
envolvimento entre empresa e consumidor, mantendo-se, em simultaneo, a par das
tendéncias de mercado, através do rapido acesso a informacdo, atualizada ao minuto. O
presente trabalho pretende, pois, dar resposta ao problema de pesquisa
supramencionado, através da consecucdo de um plano de comunicacao digital para a
empresa, que complemente a sua estratégia de comunicacdo offline com as varias
ferramentas suprarreferidas, de modo a atingir um maior nimero de pessoas num

periodo de tempo reduzido, e a entregar-lhes contetdo relevante e de qualidade.
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1 Marketing Digital

Os actuais métodos de comunicacao digitais exibem a progressdo da sociedade através
do uso da tecnologia. A Internet tem sido um dos responsaveis por esse progresso,
promovendo a comunicagdo e aproximando empresas e clientes. Num crescente
ambiente competitivo, aumenta o grau de exigéncia na procura de novos produtos, bem

como a interactividade entre empresa e cliente.
1.1 Conceito de Marketing Digital

O Marketing Digital, como meio de comunicagdo, tem sido uma ferramenta utilizada
pelas empresas no sentido de se diferenciarem dos demais players de mercado (Saraiva,
2019). Este conceito evoluiu a partir de um termo especifico, que o descrevia como
marketing de produtos e servicos com recurso a canais digitais, para um termo mais
abrangente, que se refere ao uso de tecnologias digitais com vista a adquirir e reter
clientes, bem como construir um perfil personalizado dos mesmos e, consequentemente,
incrementar as vendas (Kannan & Hongshuang, 2017). Conforme estes autores, o
Marketing Digital é um processo adaptavel que agiliza a colaboragdo com clientes e
parceiros, de modo a criar valor para todos os envolvidos. Segundo Oliveira, Souza,
Silva e Ferreira (2017), o Marketing Digital, enquanto aliado na pesquisa de
informacdo, dispde de varias funcionalidades, apresentando-se como ferramenta
inovadora, de baixo custo, que tornou o mercado mais segmentado e individualizado.
Para Silva (2017), Marketing Digital é uma modalidade de aplicacdo do conceito de
marketing através de ac¢des de comunicacdo utilizadas pelas empresas com o auxilio da
Internet, sendo que as redes sociais apresentam especial importancia, atualmente, para o

mercado online.
1.2 Vantagens do Marketing Digital

Esta ferramenta apresenta multiplos beneficios, como a comunicacdo directa, uma maior
divulgacdo do produto e/ou de uma marca, intercomunicagao entre empresa e cliente,
permitindo a primeiracriar proximidade e envolvimento com 0s seus consumidores,
estimulo para novos negdécios, aumento da participacdo de mercado, conhecer melhor o
seu publico-alvo e vantagem competitiva (Saraiva, 2019). Do ponto de vista do
consumidor, a utilizagdo das tecnologias de informacgdo oferece beneficios como a

eficiéncia, conveniéncia, acesso a informacdes, uma ampla oferta de produtos, precos



competitivos e uma reducdo de custos. Por outro lado, a presenca digital
consubstanciase numa ferramenta fécil de utilizar pelas empresas, na medida em que
apoia 0 processo de tomada de decis@o, promove as relacOes internas e externas e

facilita a mensuracéo de resultados (Ferreira, 2018).
1.3 Comunicacdo de Marketing Digital

Os meios digitais ttm revolucionado a comunicacdo de marketing, ao criarem novas
formas de atingir, informar, vender e prestar servicos aos clientes (Lamberton e
Stephen, 2016). Com efeito, muitas marcas utilizam uma comunicacdo de marketing
integrada, isto é, uma conjugacdo entre meios tradicionais e plataformas digitais. No
entanto, a importancia do marketing digital tem crescido abundantemente, pelo fato de
permitir aos profissionais de marketing o alcance um maior nimero de consumidores
(Lucios e Hanson, 2016). De acordo com Miller et al. (2015), o aparecimento de
plataformas que permitem a partilha de experiéncias e opinides com as marcas confere

ao consumidor um papel ativo no processo do desenvolvimento de produtos e servicos.
1.3.1 Objetivos da Comunicacédo de Marketing Digital

Segundo Stokes (2013) (cit. por Duffett, 2017), os principais objetivos da comunicacao
de marketing digital prendem-se com:

e O aumento do reconhecimento da marca;

e Criacdo de interesse por parte do consumidor;

e Fornecimento de informacdes, e consequentemente, criacdo de uma relagcdo de
fidelidade com os clientes, aspirando o aumento as vendas (Stokes, 2013, cit.
por Duffett, 2017);

e Criacdo de um processo de comunicacdo integrado, mensuravel e direcionado,
com vista a manter e adquirir clientes, criando, em simultaneo, uma relacdo mais

forte com os mesmos (Mulhern, 2009).

1.4 Ferramentas de Comunicacdo de Marketing Digital

As ferramentas de comunicacdo de marketing digital conferem as empresas novas
formas de aumentar a consciencializa¢do, desenvolver a imagem de marca e moldar as
opiniGes dos consumidores. Consideram-se, portanto, trés tipos de media, a saber, a

paid media, a owned media e a earned media (Chaffey e Smith, 2013). Na primeira, €



realizado um investimento no sentido de realizar campanhas em redes sociais e
optimizar motores de pesquisa. Na segunda, a divulgacdo da marca é realizada
espontaneamente, com recurso a partilha de informacéo por parte dos proprios clientes.
Por fim, o owned media refere-se ao contetudo publicado pela marca nas redes sociais,

através da sua presenca digital (Carita, 2019).
1.4.1 Redes Sociais

O aparecimento das redes sociais alterou a percepc¢ao dos consumidores relativamente a
forma de comunicagdo com as marcas, incentivando clientes e potenciais clientes a
interagirem, participarem e partilharem contetdo e informacéo (Carita, 2019). Yaakop
et al (2013) (cit. por Duffett, 2017), define esta partilha de informacdo como word-
ofmouth (WOM). Os utilizadores poderdo ter o poder de alterar a decisdo de compra de
outro utilizador inserido na mesma rede, através da partilha da sua opinido sobre um
produto ou servico (Berger e Milkman, 2012). A WOM ¢ o recurso mais utilizado pelos
consumidores, por se revelar a forma mais fidedigna de recolha de informacéo sobre
produtos e servicos, reduzindo, portanto, o risco de compra (Kilgour et al, 2015). As
estratégias de marketing centradas em WOM criam uma comunidade que possibilita a
recolha de informacdo, a partilha de opinies e a divulgacdo de experiéncias sobre

marcas, produtos e servicos de interesse comum.

Existem vérios tipos de redes sociais que, segundo Tuten e Solomon (2014), se
subdividem por foco em comunicacdo, partilha, negocio e entretenimento. No que
concerne as primeiras, sdo exemplos o Instagram e o Facebook. Quanto a partilha de
contedo, da-se como exemplo o YouTube. Relativamente ao entretenimento,
apresentam-se os exemplos do Spotify e da SoundCloud. Finalmente, em relacdo as
redes orientadas para os negdcios, mencionam-se o Facebook e o LinkedIn. Alguns
autores citados por Kupfer et al. (2018) concluem que as mensagens interactivas geram
um maior nivel de relacionamento com os consumidores (Vries et al. 2012).
Caracteristicas como a relevancia, transparéncia ou o tom poderdo, também, exercer
influéncia sobre a fidelizacdo do cliente com a marca (Lamberton e Stephen, 2016).
Outros autores, porém, defendem que as mensagens emocionais na publicidade
realizada nas redes sociais conferem maior eficacia a promocéo de agdes e a criacdo de
uma imagem de marca (Akpinar e Berger, 2017). Deve existir, também, uma coeréncia
entre a mensagem e a rede social utilizada, tendo sempre em mente o publico-alvo.
Finalmente, € importante construir uma estratégia diferente para os varios tipos de
6



clientes, tendo em conta a faixa etaria que se pretende alcancar (Hudson et al., 2015).
Segundo Neher (2013) (cit. por por Virtanen et al, 2017), verifica-se uma crescente
preferéncia dos consumidores por imagens e conteudo visual, pelo fato de ser mais facil
e rapido para o cérebro processar e entender informacdes veiculadas atraves de imagens.
A comunicacdo através do Instagram baseia-se na premissa de partilhar uma mensagem
de forma imediata e rapida. Esta plataforma tem sido utilizada de forma crescente pelos
profissionais de marketing, pelo desenvolvimento de algumas ferramentas que
fomentam a interaccdo com clientes, sendo exemplos os stories, perguntas e respostas
ou as sondagens. Com efeito, quando uma empresa partilha contetddo, espera que 0s
utilizadores reajam rapidamente, através de gostos, comentarios e respostas aos stories,
podendo, posteriormente, comegar a seguir a pagina da marca. E, pois, importante que
as empresas detenham uma presenca online regular, através de publicagdes sobre
produtos e servicos, de forma a aumentar a consciencializacdo dos clientes (Carita,
2019).

1.5 Meétricas de Marketing Digital

No que concerne a aferi¢do da eficacia de estratégias de marketing digital, urge analisar
e medir o seu impacto. Com efeito, as métricas adequadas sdo criticas para a avaliagcdo
da consecucdo dos objetivos e para compreender a adequacdo da estratégia face aos
objetivos da organizacdo. A identificacdo dos indicadores de performance possibilita as
empresas a melhoria das suas taxas de conversdo e, ainda, incrementar a sua presenca
digital (Saura, Sanchez, & Suarez, 2017). De acordo com Chaffey e Patron (2012), a
mensuracdo dos meios digitais € uma das vantagens do marketing digital face ao

marketing tradicional.

Os indicadores chave de desempenho (do inglés KPI — Key Performance Indicators)
consistem em métricas que quantificam a performance de processos empresariais, de
acordo com as estratégias e objetivos organizacionais. Recentemente, os KPI’s possuem
extrema importancia para o planeamento e controlo de informacéo de suporte, uma vez
que criam transparéncia e sdo bastante Uteis em processos de tomada de decisdes
(Domingues, Pedrosa e Bernardino, 2020). S&o varios os tipos de KPI’s existentes, de

acordo com Todor (2016), a saber:

e KPI’s de performance, que concernem a trafego, leads e alcance;



e KPI’s de performance de canal, que se referem a websites, blogues, redes
sociais e motores de busca;

e KPI’s de performance por tipo de fonte, que estdo relacionados com trafego
direto, pesquisa organica, referéncias, email e campanhas pay per click (PPC);

e KPI’s de performance de campanha, que respeitam a geragdo de leads, cliques,

conversodes e taxas de conversao.

Jarvinen e Karjaluoto (2015) afirmam que um sistema de métricas eficaz depende da
organizacdo em questdo, uma vez que a sua construcdo deve ser adequada as suas
necessidades. Consideram, também, que a capacidade de demonstrar o desempenho
de marketing depende do contelido, processo e contexto da organizagdo, bem como
do sistema de métricas de marketing implementado. Neste seguimento, Kannan e
Hongshuang (2017) explanam a introducdo de novos canais, novos dispositivos de
compra e novas interaccbes com os clientes. Estes fatores implicam uma
compreensdo atualizada da gestdo de clientes e de marcas, bem como a redefinicéo
das métricas de marketing-mix e de CRM (Customer Relationship Management).

1.6 Processo de tomada de deciséo de compra

Na senda do pensamento de Lemon e Verhoef (2016), o conceito de experiéncia do
cliente define-se como uma customer journey ou jornada do cliente com a empresa. Este
processo operacionaliza-se ao longo do tempo e contempla distintas interaces através
dos multiplos pontos de contacto durante a compra. Trata-se, portanto, de um processo
dindmico, cujo ciclo é composto por trés fases. Inicia-se na pré-compra, em que 0
cliente pesquisa sobre o produto ou servigo. De seguida, tem lugar a compra e,
finalmente, a p6s-compra. Este processo é influenciado por experiéncias anteriores e por

outros fatores externos, incontrolaveis por parte das empresas.

Kotler et al. (2017) perspetivam que o percurso do consumidor se pauta por 5 A’s:
atencdo, atracdo, aconselhamento, acdo e advocacia. A aten¢do marca o inicio do
processo e carateriza-se pela experiéncia prévia do utilizador. Seguidamente, a fase da
atracdo resume-se ao reconhecimento da marca e a criagdo de memoria a longo prazo.
Uma vez elicitada a curiosidade, os utilizadores sdo incitados a pesquisar ativamente as
marcas e a procurar aconselhamento, quer atraves da sua rede de contactos, quer através
de pesquisas online. Uma vez obtida a informacdo necessaria, os utilizadores procedem

a compra e, consoante o seu grau de sua satisfacdo, tornam-se defensores fiéis da marca.
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Segundo os mesmos estudiosos, as fases dos 5 A’s nem sempre sdo diretas, pelo que

subsiste a possibilidade de os consumidores ndo percorrerem todas as fases do processo.

Veja-se 0 exemplo citado por Kotler et al. (2017): um consumidor pode nédo exibir
atracéo inicial pela marca. Todavia, a recomendacgéo por parte de um amigo influi na
decisdo de compra. Geralmente, as decisdes dos consumidores ao longo dos 5 A ‘s sdo
afetadas por influéncia propria, de outros e exterior. A influéncia exterior origina-se em
fatores externos, sendo iniciada intencionalmente pelas marcas, através de iniciativas
publicitarias, comunicacdo de marketing, forca de vendas e pessoal de assisténcia ao

cliente e é passivel de ser controlada.

A influéncia de outros, por sua vez, subsidia-se de fatores externos, sendo originada
através de um circulo social proximo, sob a forma de word-of-mouth, podendo provir
também de comunidades mais abrangentes como, por exemplo, conversas em redes
sociais. Ja as influéncias proprias provém do préprio consumidor, de experiéncias e
interacdes passadas com varias marcas, bem como da avaliacdo pessoal e preferéncia
das mesmas. Importa frisar que a preferéncia pessoal (influéncia propria) € estimulada
por word-ofmouth (influéncia de outros) e por publicidade (influéncia exterior),

evidenciando a interligacao entre estes trés tipos de influéncia (Kotler et al., 2017).
1.7 Estratégias de Marketing Digital

Segundo a linha de pensamento de Johansson e Kask (2017), a pesquisa de mercado e
respetiva segmentacao, o posicionamento da marca, o marketing-mix, a definigdo de um
orcamento e a implementacéo e controlo das acdes constituem elementos fundamentais
para a definicdo de uma estratégia de marketing. Os mesmos consideram que elementos
como a avaliacdo e o controlo se revelam um vinculo fundamental entre a empresa e 0
ambiente externo, dado que contribuem para a determinacdo do modo como a empresa

podera responder a mudancas constantes.

De acordo com Bang, Joshi, e Singh (2016), uma estratégia de marketing prende-se com
as decisdes de marketing concernentes a criacdo e manutencdo da vantagem competitiva
de uma empresa, pautando-se por trés pontos fundamentais: as decisdes de marketing,
em que os profissionais de marketing avaliam o potencial de mercado e a atractividade
de dois segmentos distintos, analisando dados relacionados com o tamanho e
composicdo da populacdo, taxa de crescimento, niveis de penetracdo do produto,

momentos de consumo e ciclo de substituicdo; as actividades de marketing necessarias
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para segmentar as bases de dados de clientes actuais de uma categoria de produto, que
diferem das implementadas no sentido de converter potenciais clientes em novos
clientes; a vantagem competitiva, obtida através de recursos de marketing, que variam
consoante o tipo de cliente e 0 posicionamento da empresa (Bang, Joshi, & Singh,
2016).

Por outro lado, Torres (2018) considera que uma estratégia consiste numa forma de
atingir um determinado objetivo, afirmando que as estratégias de marketing digital
constituem um veiculo para o alcance de objetivos empresariais ou de vendas através do
marketing digital. Em acréscimo, as estratégias de marketing devem preceder as agdes e
ser conduzidas através de objetivos empresariais e de marketing. Em suma, deve
definir-se, em primeiro lugar, aonde se pretende chegar (objectivo), como la chegar

(estratégias) e, finalmente, percorrer esse percurso (acdo) (Torres, 2018).
1.8 Os 8 P’s do Marketing Digital

Para além das acOes estratégicas, o marketing digital rege-se pela metodologia dos 8P’s
(Silva, 2017), explanada por Adolpho (2012), que refere, em primeiro lugar, o P relativo
a pesquisa. O autor considera que este € o primeiro passo da defini¢do da estratégia de
marketing digital, consistindo na recolha de todos os dados que o consumidor apresenta
ao visitar um determinado site e, posteriormente, na interpretacdo dessa informacao,
baseada em estudos do comportamento do consumidor. A pesquisa indica o sentido no
qual a empresa deverd canalizar os seus esforcos com vista a veicular uma oferta
personalizada a cada consumidor. Segue-se o P referente ao planeamento, que consiste
em informacdes detalhadas acerca das acdes a implementar nos restantes P’s, como o
layout do site, analise da concorréncia, palavras-chave a utilizar em SEO, publica¢Ges
em redes sociais ou KPI’s. Adolpho (2012) considera que este ¢ o passo mais
importante a ser analisado e implementado por definir todas as acbes online que
potenciardo a rentabilidade do site de uma empresa, que sO deverd implementar uma
estratégia de marketing digital depois de efetuar um planeamento exaustivo. O terceiro
P, producdo, focaliza-se no site de uma empresa, bem como nas funcionalidades que
contemplard e nos fatores considerados para a mensuracdo de resultados, aspirando o
aumento da duracgéo de visitas a0 mesmo, a diminuicédo da taxa de rejei¢do, captacdo de
emails, entre outros. Seguidamente, o autor refere o quarto P, que se relaciona com a

publicacdo. O que esta em causa € 0 conteldo que o site devera contemplar, e a forma
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como deve ser produzido com a finalidade de, por um lado, alcancar os primeiros
lugares no ranking de resultados do Google e, por outro, se apresentar atrativo ao
publico-alvo da empresa. Este deverd, portanto, ser relevante para a audiéncia da
empresa, de forma a atingir uma taxa de conversdo elevada, persuasivo, de modo a
substituir a figura do vendedor fisico, reter o consumidor e ser suficientemente credivel
para quebrar as barreiras psicoldgicas e levarem o mesmo realizar a compra online. Ao
referir o quinto P, relacionado com a promocdo, Adolpho (2012) afirma que a iniciativa
de comunicacdo de uma empresa deve constituir um motivo relevante para ser
partilhada, uma vez que a comunicacdo, atualmente, é gerada pelo consumidor. Assim,
a empresa deverd munir-se desse poder de comunicacdo para interagir com 0s
responsaveis pela difusdo de informacdo através da propagacdo. E é nesta linha de
pensamento que o autor introduz o sexto P como a chave do marketing viral e do lucro
da empresa na Internet. E através da comunicacdo viral feita pelos consumidores que a
marca ganha reputacdo e reconhecimento junto de varios segmentos. A opinido de
outros consumidores é um fator que assume extrema importancia na aquisicao de certos
produtos, sendo, portanto, importante para as empresas utilizar essa informacéo a seu
favor. A medida que a Internet se vai tornando um espaco cada vez mais social, a
retencdo de clientes vai sendo influenciada pelo circulo de contactos dos mesmos, bem
como pela pesquisa facil e célere que efetuam sobre uma empresa. A personalizacao,
que constitui o sétimo P, deve percorrer todas as etapas da presenca online, desde a
navegacao do utilizador até ao email enviado. Para que se possam personalizar as acoes
a implementar, € crucial segmentar o mercado, constituindo, idealmente, cada
consumidor como um segmento, de forma a criar uma experiéncia Unica e personalizada
no momento de interacdo com a marca (Adolpho, 2012). Finalmente, apresenta-se o
oitavo P, que alude a precisdo. Adolpho (2012) relembra a grande vantagem da Internet
face ao ambiente offline, que reside na capacidade de mensuracdo, de analise continua
de um negocio e na tomada de decisdes. De forma a aumentar o volume de vendas e,
assim, atingir objetivos mais ambiciosos, torna-se impreterivel mensurar todos os
resultados das accOes desenvolvidas, com vista a aferir o que resultou e o que pode ser
melhorado (Adolpho, 2012).

1.9 Customer Relationship Management (CRM)

O termo CRM surgiu na ultima metade da década de 90, mas o0s principios nos quais se

baseou a sua construgdo ja existem desde o inicio do comércio. Com efeito, este
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conceito subsidia-se, especialmente, nos principios do marketing de relacionamento,
envolvendo a construcdo de relacionamentos de valor matuo entre fornecedores e
clientes (Simdes, 2013). No inicio de 1990, Philip Kotler (cit. por Simdes, 2013) propde
uma nova visdo do desempenho organizacional, baseado em relagbes, em que o
marketing tradicional é revalorizado e utilizado como uma ferramenta crucial para a
compreensdo e como meio de resposta para todos os intervenientes importantes no
ambiente onde a empresa se insere. Cada dominio de mercado contempla um nimero de
participantes chave, e o marketing de relacionamento reconhece que 0s varios
intervenientes do mercado podem, de forma direta ou indireta, influenciar a capacidade
de uma empresa para conquistar e manter clientes rentaveis (Payne, 2005, cit. por
Simdes, 2013). A orientacdo para 0 mercado por parte das empresas implica, pois, um

conjunto de comportamentos, alguns dos quais abaixo destacados:

e Uma cultura da organizacdo e um compromisso de alta prioridade na criagdo e
entrega de valor acrescentado ao cliente;

e O desenvolvimento de normas comportamentais para a recolha, partilha e
resposta a informagdes de mercado;

e Sistemas e processos organizacionais que operacionalizem a avaliagdo das
necessidades dos clientes e a divulgacdo de conhecimento do mercado,
potenciados atraves da utilizacdo de tecnologia (Simdes, 2013).

Através da utilizacdo de CRM, as empresas orientam-se para 0 mercado de forma mais
eficaz, produtiva e uniforme em toda a empresa, fomentando, também, uma
monitorizagdo mais eficiente junto dos concorrentes e um maior controlo sobre as
dinamicas do mercado onde atuam. Porém, no sentido de normalizar esta recolha e
torna-la mais eficaz, preconiza-se a utilizacdo de tecnologias de informacdo, cuja
integracdo por parte das empresas possibilita 0 aumento do seu nivel de aquisicdo e
retencdo de clientes, de acordo com estudos recentes (Brodie, Winklhofer, Coviello, e
Johnston, 2007; Coviello, Milley e Marcolin, 2001; apud Rapp et al., 2011: 162, cit. por
Simdes, 2013). A maioria das organizagbes que ja implementaram ERP (Enterprise
Resource Planning) com vista a aprimorar a eficiéncia interna, complementam-no agora
com solucdes de CRM, de forma a responder eficientemente as necessidades dos
clientes de forma individual. Enquanto o ERP pretende responder as exigéncias legais e

fiscais e potenciar uma melhoria da eficiéncia interna dos processos de back office,

12



concernentes a area financeira, recursos humanos, producéo, entre outros, 0 CRM visa
melhorar as relagBes com clientes e potencias clientes, pelo aumento da eficicia externa
de actividades de front office, incluindo vendas, marketing, entre outros. O
desenvolvimento de relacionamentos estrategicamente direcionados é materializado
pelas oportunidades oferecidas pelos desenvolvimentos ao nivel das TI, sendo o CRM
um exemplo destas tecnologias. As empresas recorrem a implementacdo de solucgdes de
CRM, utilizando DW (Data Warehouse) e tecnologias de armazenamento de dados, no
sentido de procederem a uma gestdo de enormes quantidades de dados relativos a
clientes, bem como a sua analise, interpretacdo e utilizacdo de forma construtiva (Swift,
2001).

Com vista a manterem a sua competitividade e darem resposta as constantes dindmicas
dos mercados, as empresas implementam solucbes de CRM, que conjugam a
necessidade tecnoldgica com a necessidade de proximidade ao cliente, de forma
rentdvel, mantendo um elevado nivel de satisfacdo, independentemente do numero de

clientes existentes em carteira (Simdes, 2013).
1.10 Definicéo de CRM

O conceito de CRM pode ser interpretado sob diferentes perspetivas, por diferentes
organizacGes. Numa das suas obras, Payne refere que o CRM, também denominado de
"gestdo de clientes"”, consiste numa abordagem de negocio que visa criar, desenvolver e
melhorar o relacionamento com os clientes, minuciosamente orientado no sentido de
acrescentar valor para o cliente e aumentar o lucro das empresas, maximizando o valor
para os acionistas (Payne, 2005: 4). Para Chen e Ching (2002), CRM pode ser visto
como um sistema de informacao que auxilia o processo de retencdo de clientes, ou uma
metodologia que emprega as tecnologias de informacdo (Chen e Ching, 2002). Numa
perspetiva tecnologica, 0 CRM pretende capturar os dados dos clientes por toda a
empresa, consolidar todos os dados capturados interna e externamente num banco de
dados central, analisa-los, distribuir os resultados dessa analise aos varios pontos de
contacto com o cliente, e utilizar essa informagéo ao interagir com o cliente através de

qualquer ponto de contacto com a empresa (Peppers e Rogers, 2000).

2 Comportamento do consumidor
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O comportamento do consumidor é uma area multidisciplinar que conta com as
contribui¢bes de inimeras ciéncias. O estudo desta area prende-se com a compreensao
acerca do que impele as pessoas a adquirirem determinados produtos, conferindo,
portanto, aos profissionais de marketing informacdes relevantes para implementacéo de
estratégias quanto a concecao, desenvolvimento e criacdo de produtos e marcas (Banov,
2020).

2.1 Definicdo de comportamento do consumidor

Kardes, Cronley & Cline (2011) definem comportamento do consumidor como o
conjunto de todas as atividades do consumidor associadas a compra, utilizacdo e
rejeicdo de bens e servigcos, incluindo as respostas emocionais, mentais e
comportamentais que as precedem, determinam ou sucedem. Solomon (2016: 6)
descreve comportamento do consumidor como “o estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,

servigos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos”.

2.2 Ciéncias que suportam o estudo do comportamento do consumidor

Psicologia Soaologia

Economia Politica

Antropologia Outras
déncias

Figura 1 - Ciéncias que suportam o estudo do comportamento do consumidor

Fonte: Adaptado de Banov, 2020

O estudo do comportamento do consumidor analisa fatores internos ao mesmo, como

percecdo, motivagBes conscientes e inconscientes, memorias e atitudes de consumo,
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entre outros, e externos, como dados demograficos, ciclo de vida, estilos de vida e
fatores socioculturais que exercem influéncia nos mesmos e que ditardo a sua

segmentacdo por grupos de consumidores (Banov, 2020).

2.3 Relevancia da compreensdo do estudo do comportamento do

consumidor

Halat (2018) preconiza que conhecer o comportamento do consumidor, bem como 0s
processos internos que apoiam a decisdo de compra, sdo atividades estratégicas para as
empresas, no sentido em que representam a base de personalizacdo de produtos e
servigos de acordo com o perfil de cada consumidor, fornecendo uma garantia no que
respeita a captacdo e manutencdo de consumidores (Halat, 2018). Durante este processo,
estabelece-se uma relagdo entre a experiéncia da compra, a satisfacéo e a fidelidade, na
medida em que o consumidor vai ganhando mais confianca, coragem e experiéncia a
medida que vai tendo mais contacto, interacdo e ganhando maior satisfacdo com uma

determinada marca (Guimaraes, Oliveira & Silva, 2019).
2.4 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

Halat (2018) considera que o comportamento do consumidor €, por um lado,
influenciado por fatores individuais e internos ao mesmo, como sendo afeto e cognicéo,
sensacOes, percecdo, aprendizagem, memoria, personalidade, atitudes, idade, sexo, entre
outros. Por outro lado, existem também fatores externos ao consumidor, que consistem
na familia, circulo de amigos, grupos de referéncia, culturas e subculturas, classe social,
estilo de vida, estimulos de marketing, entre outros, que influenciam também o

comportamento do consumidor (Halat, 2018).

Solomon (2016) afirma que dividir os fatores influenciadores do comportamento do
consumidor em dois grupos auxilia a compreensdo das principais variaveis pelas quais
se regem 0 comportamento e a decisdo de compra dos consumidores, ressalvando,

porém, que por vezes ndo é possivel desassociar consumidor e sua realidade social.

De acordo com Pimenta, Neiva, Pereira, Pereira & Silva (2014), o marketing influencia
0 comportamento do consumidor através de caracteristicas culturais, sociais, pessoais e
psicologicas. O fator cultural pode variar entre regides ou classes sociais, sendo
determinante no comportamento dos consumidores, dado que habitos existentes em

determinado local podem levar a0 maior consumo de um produto, dificultando a
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estratégia de marketing. O fator social, por sua vez, distribui-se entre grupos, familia,
funcbes e estatuto. Cada pessoa encontra-se inserida num determinado grupo, que
influencia diretamente as suas decisdes acerca de um determinado produto ou servico,
que podem ser alteradas através da convivéncia com os restantes elementos do grupo.
Os fatores pessoais também se revelam fundamentais para a decisdo do consumidor,
como idade, estdgio do ciclo de vida que atravessa, ocupacdo profissional, situacéo
financeira, estilo de vida ou personalidade, que constituem fatores internos de cada
consumidor, desprovidos de influéncias exteriores. Finalmente, o fator psicologico
prende-se com 0 consciente e inconsciente dos consumidores, onde a percecao,
motivagdo e atitudes vocalizam o que o consumidor realmente deseja. Em primeiro
lugar, a percecdo subdivide-se em sensagédo, organizacao e interpretacdo, sendo que a
primeira consiste nos cinco sentidos, que sao o olfato, tato, audicdo, visdo e paladar, que
devem proporcionar a percecao em relacdo a um produto. A organizacdo é a forma pela
qual a mente do consumidor aceita ou rejeita um produto. Finalmente, a interpretagéo
consiste no julgamento realizado pelo consumidor com base em experiéncias passadas.
A motivacdo surge quando a necessidade do consumidor se encontra num nivel
extremo. Portanto, quanto maior € a necessidade, maior o impulso por parte do

consumidor para adquirir algo que o satisfaca.
2.5 O comportamento do consumidor online

O comportamento do consumidor nas plataformas digitais tem evidenciado a relacéo
existente entre ser humano e tecnologia, bem como a influéncia que o marketing digital
exerce sobre o poder de compra e o consumo humano (Guimardes, Oliveira & Silva,
2019).

Neste sentido, a compreensdo do comportamento do consumidor na Internet carece do
conhecimento de fatores que o influenciam e que determinam a decisdo da compra.
(Rodrigues e Espanhol, 2021). Desta forma, Geraldo e Mainardes (2017) optam pela
observacao de fatores como loja virtual, conveniéncia, confianca, promocao e decisdo

de compra.

A deciséo de compra € um processo comportamental importante para as empresas, dado
que contribui para a constru¢do de conhecimento que permite o desenvolvimento de 17
produtos e de uma estratégia de comunicacdo personalizada aos seus clientes (Assis,
2011).
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Uma loja virtual consiste num site de vendas que possibilita a realizacdo de compras e
vendas, contemplando todos os processos envolvidos nas trocas supracitadas, desde a
selecgdo do produto até a escolha do pagamento (Bertholdo, 2020). A opc¢éo pela loja
virtual pode contribuir para o estabelecimento de uma maior conexdo com os clientes,
disponibilizando produtos adaptados a cada um, para a diminuicdo de custos em
estruturas fisicas e para a célere divulgagdo de tendéncias de produtos e promogdes
(Diniz et al., 2011). As lojas virtuais conferem valor quer a grandes empresas como a
pequenas, uma vez que o0s produtos se encontram constantemente a disposicdo dos
clientes, a partir de qualquer lugar, e sdo sempre passiveis de serem atualizados (Muller,
2013). Sant’ana (2015) observou que a usabilidade dos sites e a sua interface constituem
motivos de satisfacdo no momento da compra online, com relevancia desde a interacao
entre utilizador e site até a clara compreensdo das informacdes relativas a produtos

disponiveis no ambiente virtual.

O fator conveniéncia refere-se a um processo de compra mais facil e célere,
contemplando etapas desde a escolha do produto ao pagamento, incluindo a comodidade
em receber o produto ao domicilio (Miranda e Arruda, 2004). Vilar (2013) considera
que a conveniéncia € uma razdo impar na escolha da compra, no sentido em que 0s
consumidores optam por lojas de acordo com a reducdo de custos de oportunidade
(tempo) e monetarios, destacando, também, a irrelevancia da localizacdo da loja fisica,

importando apenas a conveniéncia (Vilar, 2013).

Devens (2017) afirma que a confianga constitui uma solug&o ao risco e as incertezas que
os consumidores enfrentam ao realizar uma compra online, sendo, portanto, uma
estratégia para lojas online. Perante a andlise aos fatores que influenciam a compra
online, Arantes (2016) concluiu que quanto maior € a confianca do cliente no site, maior
é a probabilidade de realizar a compra.

A promocao de vendas pode ser encarada como uma ferramenta estratégica de curto
prazo, conducente a criacdo de desejo de repeticdo de compra por parte dos clientes.
Esta pratica conecta a empresa com o cliente, criando oportunidades, angariando um
maior nimero de clientes e prolongando o relacionamento entre ambos, sendo que
abrange iniciativas como concursos, sorteios, brindes, cupdes de desconto, promogoes
de continuidade, promocdes de desconto, entre outros (Landskren, Santos e Schneide,
2019).
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3 Ferramentas de comunicacao digital

3.1 Content Management Systems (CMS)

O crescimento exponencial do volume e circulacdo de informacdo trouxe consigo a
necessidade, por parte das organizacfes, da implementacao de estratégias no sentido de
proceder a gestdo da informagdo produzida. Assim sendo, a operacionalizacdo de
sistemas de gestdo de conteddos permitem descentralizar todos os processos de gestao

dos mesmos, desde a criacdo até a publicacdo (Neves, 2010).
3.1.1 Definicdo de CMS

Content Management Systems (CMS), do portugués “Sistemas de Gestdo de
Conteudo”, consistem em softwares que auxiliam a criagdo, atualizagdo e publicagdo de
informacdo digital em websites (Wan, Lee & Gao, 2016). Filipe (2015) define estes
sistemas como plataformas de aplicacdes Web utilizadas em varios contextos com
crescente popularidade. Os CMS possibilitam a gestdo de contetdo e configuracao de
websites, através da utilizacdo de modulos orientados a bases de dados, sem se
subsidiarem de conhecimentos de programacdo por parte de utilizadores ndo técnicos.
Porém, sera necessaria a conce¢do de modulos especificos, com vista a suportar
cenarios mais concretos ou complexos. Neste sentido, de forma a desenvolverem
modulos personalizados, 0s programadores precisam de aprimorar conhecimentos
técnicos de programacdo, dominando, também, as competéncias técnicas do CMS em
questdo. Este fato assume especial relevancia perante a existéncia de um repositorio de
dados em utilizacdo por outras aplicacdes, que deve ser gerido pelo CMS, de forma a
tornar possivel a visualizacdo de parte da informacdo (Filipe, 2015). Batista (2014)
apresenta também a sua perspetiva acerca desta matéria, ao definir CMS como sistemas
ou aplicacdes que possibilitam a publicacdo, edicdo e/ou alteracdo de contetdo, bem
como a manutencdo de um site através de uma pagina central. Estes sistemas
armazenam o conteldo real, que pode variar entre texto ou multimédia, numa base de
dados, e foram criados com o objetivo de facilitar a publicacdo de documentos e/ou
ficheiros de multimédia por parte dos utilizadores, requerendo menos intervengdes
técnicas (Batista, 2014).

3.1.2 Tipos de CMS

De acordo com Das (2021), existem, atualmente, cinco principais tipos de CMS.
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3.1.2.1 Component Content Management Systems (CCMS)

Um CCMS coleciona palavras, expressdes, passagens ou fotografias (segmentos) e
guarda-os num repositorio de arquivos, em detrimento de gerir conteldo pagina a
pagina. Encontra-se adaptado para maximizar a reutilizacdo de contetdo, e funciona
como um gestor de contetdo confidvel que distribui 0 mesmo por diversas plataformas,
como PDF, mobile, entre outros. Apresenta como vantagens, em primeiro lugar, a
capacidade de reutilizacdo de conteddo, fato que poupa tempo aquando das fases
construcdo, alteracdo e publicacdo e diminui custos de interpretacdo ou traducdo. Além
disso, permite o rastreio de contelldo em detalhe, permitindo a visualizacdo do que foi
feito, quem fez, quando e onde. Permite, também, o transporte de conteudo para
diferentes canais, incluindo visualizacbes mobile e Web, chatbots, entre outros, e,
finalmente, aprimora o processo de trabalho de uma equipa de desenvolvimento de

contetdo que trabalhe remotamente (Das, 2021).
3.1.2.2 Document Management Systems (DMS)

O DMS propde-se oferecer uma solucédo digital para a gestdo, armazenamento e rastreio
de arquivos numa plataforma cloud, bem como para a transferéncia, gestao e partilha de
dados relativos a um negocio, sem criar constrangimentos de duplicacdo, impressao ou
scanning. Apresenta como vantagens o fato de se revelar amigo do ambiente, por
poupar imenso papel, através da digitalizacdo da gestdo de dados, a seguranca
fornecida, através de niveis diferenciais de privacidade para toda a informacdo, e a

adaptacdo a plataformas mobile (Das, 2021).
3.1.2.3 Enterprise Content Management Systems (ECM)

Estes sistemas relinem, organizam e apresentam documentacdo empresarial, garantindo
que a informacdo bésica é fornecida aos principais stakeholders de uma organizacao.
Proporciona, também, acesso total a conteido a todos os integrantes de uma empresa e
elimina registos antigos, apds um certo periodo de manutencdo, o que garante que o
website ndo contempla informacdo desnecessaria ou obsoleta. As suas vantagens
prendem-se com a flexibilidade de acesso a qualquer ficheiro sob qualquer formato,
bem como ao seu processamento e armazenamento, 0 aumento da eficiéncia e robustez,
através do correto armazenamento e gestdo de documentos, e a diminuic¢do de custos de

armazenamento, ao eliminar informacao desnecessaria (Das, 2021)
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3.1.2.4 Web Content Management Systems (WCMS)

Este sistema oferece o seu contributo na gestdo de segmentos digitais, carecida de
conhecimento prévio de programacdo ou codigo. Procede, portanto, a gestdo do
contedo, através do seu auxilio na concecdo de ferramentas de gestdo, escrita e
colaboracdo coerentes. Ao contrario de outros CMS, o0 WCMS apenas gere o contetdo
Web. Oferece como vantagens a personalizacdo, ao fornecer design e conteudo
personalizados no ambito da modificacdo de websites, a poupanca de tempo e o auxilio
na produtividade qualitativa, através da publicacdo automatizada de conteudo, e a
escalabilidade, ao permitir o desenvolvimento exponencial sem ter em conta o

constrangimento causado pela sobreutilizacdo de informacéo para websites (Das, 2021).
3.1.2.5 Digital Asset Management Systems (DAM)

Este sistema auxilia o armazenamento, organizacdo e partilha de conteddo
desenvolvido, disponibilizando uma biblioteca centralizada que garante acesso a
contetdo desenvolvido por parte de todos os stakeholders de uma empresa, desde som,
video, entre outros. E um sistema baseado em cloud, pelo que permite acesso livre a
clientes, sem limitacGes geograficas. Tem como vantagens a existéncia de um
repositorio centralizado, onde é armazenado e protegido todo o conteldo, a gestdo
eficaz da marca, através da interacdo com uma interface online que permite que os
clientes obtenham ficheiros significativos, e, por fim, a possibilidade de permissao de
acesso a contetdo digital por parte de gestores externos, e o transporte do mesmo para

canais e portais online (Das, 2021).
3.1.3 Vantagens da utilizagdo de CMS

De um modo geral, os CMS apresentam como vantagem o fato de ndo requererem
conhecimento sobre programacdo por parte do utilizador. O contetdo pode ser editado
online, e as alteracOes aplicadas momentaneamente. CMS apropriam-se ndo sO a
concecao de varios websites, como & criacdo de lojas virtuais, blogues e redes sociais
(Tothova, Orszaghova & Greganova, 2017). Os CMS permitem, igualmente, aos
investigadores gerir 0 conhecimento e seus processos, nomeadamente no que respeita a
informacdo néo estruturada (Wan, Lee & Gao, 2016). De referir também que os CMS
possibilitam ndo sé a gestdo de conteudo na Web, mas também de qualquer conteddo
eletronico (Tothova et al., 2017).
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Numa perspetiva mais aprofundada, refere-se a possibilidade de gestdo de fluxo de
trabalho, baseada em processos integrados, que possibilitam uma gestdo de conteudo
mais eficiente. Menciona-se, também, a flexibilidade conferida aos programadores e a
utilizadores ndo técnicos, através de funcionalidades e recursos avancados e da
publicacdo de contetido de forma simples, respetivamente. Para além disso, a separacao
entre design e conteldo permite a manipulacdo deste ultimo sem comprometer ou
alterar acidentalmente o primeiro. O fato de os CMS serem orientados a base de dados
também se apresenta como uma vantagem, na medida em que o utilizador precisa de
alterar os dados apenas uma vez, de forma a atualiza-los em todo o site. Outra vantagem
prende-se com a partilha de recursos entre gestores do site, como mddulos, imagens,
ficheiros de audio e video, entre outros. A atribuicdo de diferentes niveis de acesso a
diferentes utilizadores e a aprovacdo do contetdo antes da sua publicacdo, através de
sistemas de aprovacdo também é considerada uma vantagem da utilizacdo destes
sistemas. Enuncia-se, também, o fato de os CMS se encontrarem aptos para ambiente
movel, dimensionando automaticamente o site para que se ajuste a dispositivos maoveis.
Outra vantagem prende-se com o fato de o administrador poder aceder e atualizar o site
através de qualquer lugar, desde que conectado a Internet. Refere-se, também, o fato de
0s CMS auxiliarem na otimizag&o do site, no sentido de melhorar a posi¢édo do mesmo
no ranking de resultados em motores de busca. Finalmente, importa referir que os CMS
permitem a configuracdo de alertas, de modo a notificar o editor acerca da necessidade
de revisao, atualizacdo ou remocao de conteudo, 0 que ajuda a evitar a apresentacdo de

dados antigos e desatualizados (Batista, 2014).
3.1.4 Desvantagens da utilizacdo de CMS

OS CMS podem apresentar alguns inconvenientes, nomeadamente no que respeita a
manipulagdo de um “modelo” pré-concebido que, para um utilizador sem
conhecimentos de programacdo, pode constituir uma desvantagem, no sentido em que
pode implicar aceitar algumas caracteristicas, restricbes ou limitagcBes, como, por
exemplo, a limitacdo do layout do site pelo sistema de templates do CMS, e em que
requer a necessidade de aprendizagem de manipulacdo dos mesmos (Batista, 2014).
Barrére, Avelino e Eduardo (s/d) e Santos (2013) referem, também, de acordo com o
acima exposto, que apesar de os CMS possibilitarem a criacéo de sites com facilidade,

evitando o desenvolvimento web de raiz, requerem algum estudo para uma boa
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compreensdo e aproveitamento das funcionalidades que lhes estdo subjacentes.

Adicionalmente, refere-se que o backup de uma pégina apenas é possivel no servidor.
3.1.5 WordPress

O Wordpress foi desenvolvido por Matt Mullenweg, através do sistema B2/Cafelog, e
foi lancado a 27 de maio de 2003 (Lopes, 2013). De acordo com Vieira (2019), existem
pesquisas que indicam que mais de 30% de todos os sites no mundo operam através do
WordPress, e que, na area de gestdo de conteudo, mais de 60% dos sites utilizam este
CMS. O seu foco prendia-se, numa primeira fase, com o fornecimento de ferramentas
de blogging e a simplificacdo da criacdo de websites. Porém, a medida que se foram
introduzindo plug-ins, e sendo esta uma plataforma open-source, assistiu-se a uma
transposicdo das suas funcionalidades, sendo, portanto, atualmente, um Sistema de
Gestdo de Conteudos integral, cada vez mais abrangente. Uma das suas vantagens
prende-se com o grande nimero de plug-ins na sua comunidade, sendo que 30 dos quais
sdo fornecidos por programadores independentes. No WordPress, os plug-ins
constituem, na realidade, add-ons, isto €, complementos, que tém como objetivo
aprimorar as funcionalidades da interface do utilizador, caracteristica que o torna
popular (Batista, 2014).

3.1.5.1 Funcionalidades do WordPress

De acordo com Krol (2019), existem, de forma generalizada, trés tipos populares de
sites aos quais se adequa a utilizacdo de WordPress, a saber, websites com paginas e
sub-paginas estaticas, websites de blogs, organizados cronologicamente e atualizados,
categorizados, etiquetados e arquivados regularmente, e websites com plataforma e-
commerce, contemplando lojas online completamente funcionais. No entanto, o
WordPress encontra-se também habilitado para gerir uma variedade de outros sites,
como corporativos, sites com pagina de perfil Unica, sites portfélio, sites de membros,

blogues de video, blogues de fotos, sites de produtos, sites educacionais, entre outros.
3.1.5.2 Principais caracteristicas do WordPress

Apresentam-se, de seguida, algumas outras caracteristicas do WordPress, como a total
conformidade com padrdes, a facil importacdo de dados, a existéncia de ferramentas de
comunicagdo entre blogues, que se revelam Uteis na conexdo com outros blogues, a

protecdo contra spam, a protecdo de mensagens por palavra-chave, o fluxo de trabalho
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gerado (Batista, 2014), interface XML-RPC, formatacdo de texto inteligente, entre
outros (Patel, Rathod & Prajapati, 2011).

3.2 Social Media

Raposo (2017) considera que o fendmeno das redes sociais veio revolucionar a forma
como as pessoas comunicam, compram e partilham contetdo. O utilizador de uma rede
social encontra-se munido de poder para construir o seu perfil online, torna-lo publico,
semi-publico ou privado dentro de uma plataforma, construir uma rede de contactos,
interagir com outros utilizadores situados em qualquer parte do mundo e partilhar
conteddo, como imagens, videos, mdsica, entre outros. O autor explana, assim, o
objetivo das redes sociais, que se prende com a partilha de informacdes, experiéncias,
conhecimentos e interesses. Acrescenta que estas plataformas se revelam 6timas
ferramentas de comunicacgéo, gratuitas e capazes de gerar comunicacdo instantanea com
todo o mundo, aludindo, também, as enormes vantagens que podem conferir as
empresas que, na sua grande maioria, adotam estratégias de vendas online (Raposo,
2017).

Concomitantemente, as redes sociais constituem um veiculo cada vez mais utilizado
pelas marcas, que se servem deste meio para comunicar e veicular os seus produtos aos
clientes. Constroi-se, portanto, uma interacdo diferente entre estes dois
sujeitos/participantes, outrora impossivel, pelo que se torna fundamental compreender o
comportamento do consumidor nestes canais, para que a interagdo supramencionada

exerca um efeito mais proeminente no target pretendido (Couto, 2015).

Wasserman e Faust (1994) consideram que os “Social Media” se baseiam em estruturas
que possibilitam a comunicacdo entre individuos, partilha de historias, informacdes,
entre outro tipo de dados (Wasserman e Faust, 1994). Tuten (2020) define Social Media
como 0s meios online de comunicacao, entrega e colaboragdo entre redes de pessoas,
comunidades e organizagdes interconetadas e interdependentes, impulsionados pelas

capacidades e mobilidade tecnoldgicas.

Howard e Parks (2012) designam trés pontos basilares para a defini¢do de redes sociais:
a possibilidade de produgéo e observacdo de informagdo em redes criadas por
utilizadores; o modo digital em que tudo se processa, desde mensagens escritas,
produtos (aplicacbes, jogos, entre outros). Finalmente, destacam 0s agentes

intervenientes nestes meios, desde individuos particulares até as grandes organizagdes
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empresariais, fulcrais na producdo de conteudo (Howard e Parks, 2012). Noutra
perspetiva, Divol et al. (2012) identificam quatro pontos distintos, intrinsecos a esta
tematica, numa perspectiva mais empresarial. O primeiro relaciona-se com a
“monitorizagdo”, onde se afere o alcance das campanhas concebidas e a aceitagdo do
publico face ao langamento de novos produtos. O segundo representa a “resposta”, em
que se estabelece uma interacdo direta com o publico, na tentativa de receber feedback,
com vista a proceder a aperfeicoamentos posteriores. Os autores supracitados referem
também a “amplificagdo”, que consiste na implementacdo de acdes que promovam uma
maior interacdo entre publico e marca, através do desenvolvimento de uma experiéncia
Unica para o consumidor, que o incentive a partilha-la. Finalmente, falam sobre a
“orientagdo do comportamento do consumidor”, em que se pretende conduzir o
consumidor em direcdo a determinados produtos e servi¢os (Divol, Edelman, Sarrazin,
2012: 2). De acordo com Boyd e Ellison (2007), as redes sociais assumem como
principal objetivo alavancar a interacdo entre utilizadores. Porém, os estudiosos
afirmam que estas relacbes s6 se proporcionam quando se verifica a existéncia de uma

relacdo prévia em ambiente offline.

Simultaneamente, a partilha de videos apresenta-se como um elemento crucial para o
crescimento exponencial da utilizacdo de redes sociais, através do aparecimento da rede
social YouTube, que revolucionou a forma de divulgacdo destes elementos multimédia
(Couto, 2015). Esta rede social possibilitou a participacdo do utilizador como ativo, ao
fazer upload de videos, ou passivo, que apenas observa videos, em simultaneo (Holtz,
2006).

3.2.1 Vantagens da utilizacdo de redes sociais

A ascensdo das redes sociais promoveu uma maior democratizacdo da comunicacao das
empresas com o seu publico-alvo, através, por um lado, do alcance de um maior nimero
de potenciais clientes e, por outro, da reciprocidade na relacdo entre consumidor e
marca. Os proprios consumidores acabam por exercer algumas funcdes de marketing,
numa Gtica colaborativa, com a partilha e publicagdo de contetdo nos social media. As
redes sociais apresentam, ainda, a vantagem de possibilitar uma comunicacdo de baixo
custo, quando se considera o nimero de visualizacOes, cliques e interacdo com a marca,
comparados com o seu custo comportado nos meios de comunicacgdo tradicionais. Os
social media permitem as marcas analisar o impacto das suas agdes de marketing
através da andlise do comportamento do consumidor, quer pela analise das suas
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mensagens, quer pelos conteddos apresentados, permitindo-lhes aferir se a mensagem
que pretendiam veicular é recebida pelo consumidor de forma clara (Palmer e Koenig-
Phoenix, 2009).

3.2.2 As redes sociais em Portugal

O estudo anual efetuado pela Marktest Consulting, desde 2011, os Portugueses e as
Redes Sociais, pretende conhecer os habitos dos utilizadores de redes sociais, as redes
que conhecem e que utilizam com maior frequéncia, as funcionalidades que mais
valorizam, a frequéncia de acesso e de publicacdo de informacéo nessas plataformas, e
ainda o tempo que lhes dedicam ou os equipamentos utilizados para Ihes aceder. O
estudo aprofunda também a relacdo que os portugueses estabelecem com as marcas,
empresas e figuras publicas presentes nestas plataformas, baseadas nas suas motivacdes,
interacbes que mantém, opinido sobre a presenca nas redes sociais, conteddos mais

apreciados, entre outros, e permite retirar as seguintes informacdes (Markest, 2020):

O Facebook mantém a lideranca em notoriedade espontanea top of mind,

continuando, porém, em trajetéria descendente, de 91.2% em 2011 para 82.6%
em 2020;

e O Instagram mantém a sua tendéncia de crescimento em notoriedade e em
penetracao;

e O TikTok passa a ocupar a 52 posicdo em notoriedade espontanea e a 82 posicao
em notoriedade total (espontanea+sugerida);

e O Facebook permanece a rede social mais utilizada, mas baixa para quase
metade, passando de 89.4% em 2011 para 49.4% em 2020;

« Na faixa etaria mais jovem, o Instagram ja ultrapassou o Facebook como rede

mais utilizada, mantendo-se em trajetdria ascendente (Marktest, 2020).

As figuras abaixo apresentadas retratam dados acerca das principais redes onde os

utilizadores possuem conta, bem como as redes sociais mais visitadas.
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71.4%

Figura 2 — Redes sociais em que os utilizadores possuem conta

Fonte: Totalidade do universo (cit. por Marktest, 2020)

E possivel aferir pela imagem que o Facebook continua a ser a rede social mais
utilizada em Portugal (92,2%), seguida do Whatsapp (80,3%), Instagram (73,3%),
Facebook Messenger (71,4%), YouTube (53,2%), Linkedin (40,7%) e Pinterest
(31,1%).

Facebook 96.0%
WhatsApp 95.7%
Youtube 94.6%

Figura 3 - Redes sociais visitadas pelos utilizadores, pelo menos, uma vez por semana

Fonte: Marktest, 2020

E possivel, também, verificar que o Facebook é a rede social a que os utilizadores mais
acedem, sendo que 96% dos mesmos acede a mesma, pelo menos, uma vez por semana.
Por outro lado, 0 Whatsapp ocupa o segundo lugar, com 95,7% dos utilizadores a

visitarem esta rede social semanalmente, seguida do YouTube (94,6%).
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Publicam pelo menos uma vez por semana:

WhatsApp

Messenger

Facebook

Figura 4 - Percentagem de utilizadores que publica, pelo menos, uma vez por semana, em redes sociais

Fonte: Marktest, 2020

Esta imagem, por sua vez, mostra que o WhatsApp é a rede social em que o0s
utilizadores mais publicam, pelo menos uma vez por semana (68,9%), seguida do
Facebook Messenger (59,9%) e do Facebook (59,2%).

3.2.3 Principais redes sociais

Nesta area, abordar-se-ao algumas das redes sociais mais utilizadas em todo o mundo e,
em particular, em Portugal, que assumem especial relevancia para a consecugdo do

presente projeto.
3.2.3.1 Facebook

Esta rede social foi concebida em 2004, na Universidade de Havard, sendo proveniente
de outros sites de redes sociais concetualizados por Mark Elliot Zuckerberg. Esta
plataforma foi desenvolvida com base em perfis que consistiam no registo dos alunos
que frequentavam a universidade supramencionada. Em 2005, Mark e os co-fundadores
Dustin Moskovitz, Chris Hughes e Eduardo Saverin, expandiram a rede social para as
instituicBes universitarias ao redor do mundo. Com efeito, em 2006, o Facebook
configurou-se enquanto ferramenta aberta ao publico em geral. Dois anos depois da
criacdo desta rede social, os fundadores permitiram a publicagdo de anincios e

promoveram a sua utilizagdo por qualquer pessoa que tivesse acesso a Internet.

No que concerne as caracteristicas do Facebook, refere-se, primeiramente, que o registo
é efetuado de forma simples, através de uma conta de email e de uma palavra passe
pessoal. Apds o login, o utilizador constréi o seu perfil, com recurso a informac6es
pessoais, como nome, residéncia, nascimento, educacdo, profissdo, estado civil,
atividades preferidas, ideologia politica, interesses, entre outros. Esta plataforma
encontra-se disponivel na versdo Web, Android, i0S, Windows Phone e BlackBerry
(Barbosa, 2017).
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E possivel, igualmente, possuir uma péagina de uma empresa. Esta funcionalidade
apresenta-se como um meio fulcral para as marcas/empresas incrementarem a sua
notoriedade, a um custo reduzido, o que possibilitard o aumento das receitas e, por
conseguinte, encetara uma estratégia inovadora ao nivel comunicacional (Huy &
Shipilov, 2012).

3.2.3.2 Instagram

O Instagram foi langado em outubro de 2010, consistindo numa rede social que se
destina a partilha de imagens e videos, operacionalizando-se tanto no sistema operativo
Android, como no iPhone. E uma aplicacio de carater gratuito que, ap6s a instalacéo,
permite a captura de fotografias a partir de um telemovel, edicdo de imagem com
recurso a filtros e efeitos especiais, e partilha das mesmas com amigos. Trata-se de uma
rede social digital mais utilizada pela faixa etaria mais jovem e que permite o envio de
fotografias que sdo permanentemente eliminadas ao fim de 10 segundos, no maximo, a
semelhanca de outras redes sociais, como o microblog Twitter e o Snapchat (Coutinho,
2014, p - 32).

No que concerne ao contexto portugués, note-se a investigacdo efetuada pela Marktest
Consulting, intitulada “Os Portugueses e as Redes Sociais 2019”, que aponta que o
Instagram consiste na rede com maior crescimento para seguir marcas nas redes sociais,

multiplicando por 19 os valores obtidos em 2013 (Marktest, 2019).
3.2.3.3 LinkedIn

O LinkedIn foi lancado em 2003, sendo uma rede social que orienta o seu foco para
relacionamentos profissionais. Destina-se, pois, ao estabelecimento de conexdes com
colegas e associados, bem como a exploracdo do mercado de trabalho e a procura de
vagas de emprego, atraves de diferentes conexdes, e até ao estabelecimento de contactos
com especialistas, no sentido de obter informacdes acerca de um topico especifico. De

acordo com Coutinho (2014):

“O LinkedIn € uma 6ptima rede social para empresas que operam no setor B2B
(Business to Business). Além disso, pode ser um importante aliado do departamento
comercial das empresas e mesmo dos recursos humanos, permitindo-lhes a identificagéo

e contratagdo eficaz de profissionais” (Coutinho, 2014: 32).
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Os utilizadores desta rede social obtém acesso a pessoas, informacdes concernentes a
vagas de emprego, noticias, atualizacdes e insights que podem contribuir para o seu
sucesso profissional (LinkedIn, 2016). Os anuncios de oportunidades profissionais
podem ser efetuados tanto por empresas, como por particulares. Atraves desta rede
social, os utilizadores vao ampliando a sua rede de contactos com pessoas que ndo

conhecem presencialmente.

O LinkedIn apresenta algumas caracteristicas que o destacam no meio profissional. Em
primeiro lugar, trata-se de uma plataforma que exibe o cargo atual e os anteriores do
utilizador, ao longo de sua carreira, assim como as empresas as quais esta ou esteve
ligado, uma vez que se trata de uma rede orientada para o mercado de trabalho. Ainda
que o utilizador exerca uma atividade autonoma ou seja profissional liberal, o LinkedIn
exige a existéncia do nome de uma empresa, sob pena de a informacdo ndo ser
registada. Esta rede social permite, por outro lado, a anexacdo de dados relativos a
formacdo académica, publicacdes, notas que obteve, trabalhos voluntérios, entre outros.
Finalmente, verifica-se, também, a funcionalidade que permite a solicitacdo de
recomendacdes sobre o proprio utilizador aos seus contactos, sejam eles colegas,
subordinados, chefes, amigos ou outros (Barbosa, 2017). No que se refere a
credibilidade, o LinkedIn encontra-se na primeira posi¢do em Portugal (Marktest, 2019).

3.3 Social Media Marketing (SMM)

Kaplan e Haenlein (2010) apontam uma postura empresarial activa nas redes sociais.

Segundo os proprios:

“(...) os participantes das midias sociais tém o desejo de participar ativamente e
se tornarem tanto produtores quanto consumidores de informacdo, os chamados
"prosumers™ (Kaplan & Haenlein, 2010. P — 66).”

Nos dias de hoje, diversos profissionais de marketing passaram a utilizar esta
denominagdo no sentido de definir os consumidores que interferem, através, ndo sé de
opinides boca a boca, mas tambeém, e principalmente, com recurso a novos adventos
tecnoldgicos digitais, de alguma forma na decisdo de compra de outros consumidores,
bem como nas estratégias de marketing das proprias empresas.Para Matathia (2005), o
termo prosumer refere-se a um personagem que reflete e molda mercados, antecipando

pensamentos e atitudes futuras da maioria dos consumidores. Acabam por ser uma
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especie de mediahumano, representando a paixdo por uma marca e conferindo

relevancia a uma determinada categoria de produtos.
3.3.1 Definicdo de Social Media Marketing

Tuten (2020) define Social Media Marketing como a utilizagdo de canais, tecnologias e
software de Social Media com vista a criagdo, comunicacdo, entrega e troca de ofertas
que representam valor para os stakeholders de uma organizacdo. Solomon e Tuten
(2015) definem o social media marketing como: “a utilizagdo das tecnologias do social
media, canais e softwares para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham
valor para toda a organizacdo e seus stakeholders.” Os estudiosos reiteram que a
utilizacdo do social media marketing se assume fundamental para os profissionais de
marketing, dado que confere acesso a consumidores a custos minimos, proporcionando,
em simultaneo, uma variedade de meios para interagir e envolver clientes em diferentes
momentos do ciclo de compra. Segundo Bosomworth e Chaffey (2014), o social media
marketing prende-se com a gestdo da presenca de uma empresa nos social media,
campanhas virais e feedback ao consumidor, englobando, no entanto, a publicidade
paga, que € possivel utilizar nas redes sociais (Facebook Ads e/ou Youtube Ads, por
exemplo) (Bosomworth e Chaffey, 2014). O uso adequado dos canais de social media
marketing oferece a uma empresa a oportunidade de acesso a informacgdes muito
valiosas acerca dos utilizadores, que podem constituir informacdes de Marketing muito

relevantes (Vasquez e Escamilla, 2014).

Constantinide & Fountain (2008) afirmam que integrar uma estratégia de social media
marketing na estratégia de marketing de uma marca significa reconhecer que os social
media detém poder para alterar o comportamento do consumidor, acrescentando a
decisdo de compra uma experiéncia online amplamente incontrolavel. Nao sé os social
media oferecem grandes vantagens as empresas € marcas, como colocam grandes

desafios aos responsaveis do marketing.
3.3.2 Principais canais de Social Media
Solomon e Tuten (2015) explanam os principais canais dos social media, abordados

abaixo:

e As comunidades sociais, presentes nas redes sociais, sendo exemplos o

Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Google Plus, entre outros;
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e As publicagdes sociais, atraves de blogues, YouTube, Picasa, Slideshare, entre
outros;

e O comercio social, através de plataformas como o Facebook, Tripadvisor ou
Groupon;

e O entretenimento social, materializado por plataformas como Second Life,

MySpace, jogos, musica, arte, entre outros.

De acordo com os autores supramencionados, cada um destes canais, ndo obstante o seu
foco, incorpora a rede, as funcionalidades de comunicacao e a partilha de dados entre
pessoas conetadas. As comunidades sociais direcionam o0 seu foco para o0
relacionamento. As publicacOes, por sua vez, contemplam material de partilha e
promocdo de conteldo. Os canais de entretenimento visam divertir e entreter o
utilizador, bem como partilhar funcdes de social media. Finalmente, o comércio social
aborda a funcionalidade de transac6es na utilizacdo do social media (Solomon & Tuten,
2015).

Adolpho (2011) afirma que a sociedade atual se insere num ambiente em que qualquer
empresa é dotada da capacidade de conceber uma campanha digital mundial e
monitorizar 0s seus resultados, apresentando como exemplo uma ferramenta de
monitorizacdo desses resultados: o Google Analytics, que permite a organizacao
identificar a partir de que localizacdo geografica (cidades ou paises) os utilizadores
acedem a um website, num determinado periodo escolhido, para além de centenas de
outras informagdes Uteis para compreender o comportamento digital do mesmo face ao

website da empresa (Adolpho, 2011).
3.3.3 Principal objetivo do Social Media Marketing

Um dos principais objetivos do Social Media Marketing prende-se com o engagement.
Através do envolvimento estimulado pelo uso estratégico de social media, o
engagement dos utilizadores afirma-se uma variavel exequivel, possibilitando uma vasta

gama de resultados positivos as empresas (Guimaraes, 2018).

Evans (2010) assume que o engagement é redefinido pelos utilizadores a partir do
momento em que 0S mesmos participam num ambiente aberto e socialmente
participativo, o que transparece um conceito bastante diferente do de “read-only”, que

0s media tradicionais definem como engagement. O autor acrescenta que o conceito de
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engagement na social Web se prende com o aumento da participacdo de stakeholders e
clientes, em detrimento de se apresentarem apenas como meros espetadores, frisando

que a grande diferenca reside na participagéo.

Na linha de pensamento de Solomon e Tuten (2015), engagement define-se sob varias
formas, no entanto, numa perspectiva de consumidores ou utilizadores de redes sociais,
significa uma manifestacdo comportamental dos clientes face a uma marca ou empresa
(Solomon & Tuten, 2015).

3.3.4 Classificacao dos Social Media
Existem varios tipos de social media, explanados abaixo (Santos, 2013).
3.3.4.1 Blogues

Os blogues consistem em jornais online, bastante utilizados por escritores, leitores e
marketers. Esta comunicagéo estabelece-se sob a forma de e-WOM (electronic word-of-
mouth), na medida em que a opinido partilnada é suscetivel de ser aceite por outros
seguidores, constituindo o bloguer como uma fonte de informacédo credivel (Colliander
e Dohlén, 2011).

3.3.4.2 Comunidades de conteudo

As comunidades de contetdo ndo sdo mais que websites organizados que assumem
como funcdo facilitar a partilha de um determinado tipo de conteldos. A elevada
popularidade e interesse por este tipo de comunidades online suscita o interesse dos
responsaveis de marketing pelo seu desenvolvimento (Constantinides & Fountain,
2008).

3.3.4.3 Foruns de discusséo

Os foruns de discussao referem-se a websites que visam a troca de ideias e informacoes,
centrando-se, normalmente, em assuntos de determinado interesse. As empresas retiram
imensos beneficios da utilizacdo destas plataformas, como sendo a recolha de dados
sobre a satisfacdo de um produto ou servico, grau de fidelidade, sensibilidade ao preco,
mudanca de atitude dos consumidores, entre outros fatores importantes. Os foruns de
discussdo poderdo também exercer impacto na decisdo dos consumidores, que se

apresentam mais informados e atentos aos contetdos publicados (Santos, 2013).
3.3.4.4 Facebook
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Conforme referido acima, o Facebook dispbe de uma panoplia de ferramentas e
aplicagdes que alcangam milhdes de utilizadores, sendo exemplos a criagdo de uma rede
ou pagina de fas, a existéncia de aplicagdes moveis, os andncios no Facebook, a
integracdo do Facebook com uma aplicacdo existente ou pagina da Web, entre outros
(Redmond, 2010, cit. por Santos, 2013). Numa perspectiva empresarial, o Facebook
confere uma enorme variedade de ferramentas capazes de comunicar produtos e
servigos, num espaco diferente daquele em que as pessoas utilizam para socializar
(Santos, 2013).

4 SEOeSEM

4.1 Definicdo de SEO

SEO (Search Engine Optimization) representa um conjunto de estratégias e regras que
visam melhorar a posi¢do de um site nos motores de pesquisa. O termo SEO descreve as
diversas atividades que se podem realizar para incrementar o nimero de visitantes que
consultam o site através dos motores de pesquisa. Estas atividades também sdo

conhecidas como Search Marketing ou Search Engine Marketing (SEM) (Costa, 2011).

4.1.1 Fatores que influenciam o posicionamento de uma pagina no motor de

pesquisa

O posicionamento de uma pagina no motor de pesquisa é influenciado por fatores

externos e internos.

Os primeiros dizem respeito a otimizacdo do préprio site, no que concerne ao conteudo,
que deve ser 0 mais relevante possivel, bem como aos ajustes realizados no cédigo fonte
da pagina. Destes, importa ressaltar o titulo das paginas, que deve descrever, de forma
resumida, o conteido da pagina, possuir entre 60 e 70 caracteres, conter a palavra-chave
e 0 nome da pagina, que deve constar em todos os titulos. Real¢a-se, também, o uso de
meta tags, que possibilitam a descri¢éo do titulo e palavras-chave, a elaborac¢éo de uma
pequena descricdo da pagina, que deverd ser criativa, apelativa, informativa e objetiva,
cujo conteldo devera estar relacionado com a pagina e possuir a palavra-chave.
Importa, também, referir as imagens, que deverdo contemplar o titulo referente ao
assunto, e cuja descricdo € fundamental, no sentido de informar o publico do que se
trata (devendo-se preencher sempre o atributo Alt). Preza-se a qualidade e resolugdo da

imagem, que podem interferir na velocidade do carregamento da pagina.Refere-se, por
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outro lado, o dominio, que carece de uma descrigdo objetiva, clara e sucinta, real¢cando-
se, também, a utilizacdo de palavras-chave no url, bem como o URL do arquivo, que
deve ser curto, conter informac@es relativas ao conteido do site, e estar associado ao
titulo, e, finalmente, o contetdo do site, que deve ser exibido através de um texto
conciso, paragrafos curtos e imagens com boa qualidade. O uso de subtitulos auxilia na
compreensdo do conteudo, sendo que também se recomenda uma correta formatacao do
texto, através da utilizacdo de italicos, listas, entre outros, de forma a destacar partes
importantes (Costa, 2011).

Por outro lado, os fatores externos reportam-se ao modo como outros sites interagem
com 0 nosso. Assim, o numero de links externos, em primeiro lugar, refere-se ao link
building, que consiste numa técnica que pretende angariar links para um site, de modo a
que ascenda nos rankings de motores de pesquisa. O numero de links externos apresenta
extrema importancia para a criacdo de link building, uma vez que quantos mais links
redirecionarem tradfego para uma pagina, maior importancia a mesma ira representar
para 0s motores de pesquisa.Por outro lado, a qualidade dos links externos também
assume grande importancia, uma vez que determina o peso que o site representara na
avaliacdo que os motores de pesquisa elaboram, para efeitos de ordenacédo de resultados
de pesquisas. A qualidade dos links € avaliada pela relevancia das palavras utilizadas no
mesmo, e é determinada ndo sé pela sua relevancia relativamente ao tema da pagina
para a qual o link reencaminha, como também pela confianca do site onde esta a ser

publicado o mesmo, reconhecida pelos motores de pesquisa.

Dependendo da existéncia destes fatores internos ou externos, as paginas sdo pontuadas
pelos sites de pesquisa, de modo a que se possa determinar a relevancia da pagina e as

palavras-chave associadas (Costa, 2011).

Na verdade, o resultado da pesquisa € mostrado através de uma lista com links
patrocinados, anuncios com publicidade paga (que estdo, geralmente, no lado superior
direito da pagina), e resultados de pesquisa ndo patrocinados, isto €, organicos. Os
resultados surgem segundo um ranking que reflete a relevancia atribuida pelo algoritmo
de pesquisa do motor de busca. A titulo de exemplo, o algoritmo do Google atribui

primazia as keywords introduzidas pelo utilizador (Paiva, 2018).

Das (2021) define Search Engine Marketing (SEM) como:
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“(...) uma vertente de Internet Marketing que envolve a promogéo de websites, ao
aumentar a sua visibilidade nas péginas de resultados de motores de pesquisa (do inglés
Search Engine Result Pages — SERP), através de processos de otimizagdo e
publicidade” (Das, 2021, p. 9).

Das (2021) define, também, as palavras-chave SEO como sendo as palavras e frases que
constituem o conteudo de um website que possibilitam a detecdo do mesmo por parte
dos utilizadores, através de motores de pesquisa, e realca a sua importancia,

considerando-as um dos elementos principais de SEO.

Refere, também, o mecanismo de ranking de paginas, definindo ranking como um
nimero que exibe a posi¢do exata que uma pagina Webocupa durante uma pesquisa,
bem como a relevancia que lhe é conferida pelos motores de pesquisa. Assim sendo, a
maioria dos mesmos contemplam algoritmos de ranking para determinar a posi¢ao de
uma pagina Web, que exibem a caracteristica de se encontrarem em constante mudanca.
Na verdade, o Google tem por habito alterar os seus algoritmos de ranking de paginas

Web anualmente.

Das (2021) explana, também, a pesquisa baseada em consulta, a qual é inserida pelo
utilizador num motor de busca, no sentido de obter a informacdo de que necessita.
Geralmente consistem em texto simples ou hipertexto, com filtros de pesquisa

(T3]

opcionais, como, por exemplo, “e”, “/”, ou para excluir certos resultados de

pesquisa.
4.2 Estratégias de SEO
4.2.1 Black Hat

Black Hat, também conhecida como Search Engine Spam, é um conjunto de praticas de
ética duvidosa, que se prendem como a geracdo de trafego e de posicbes elevadas em
rankings de resultados de motores de pesquisas num curto periodo de tempo. Esta
técnica apresenta constrangimentos consideraveis a nivel legal, uma vez que violam
regulamentos requeridos por motores de pesquisa. Existem varias técnicas que visam
gerar uma enorme densidade de trafego no site pretendido, e sdo, geralmente, utilizadas
sob mas intencles, pelo que devem ser evitadas ao méximo. Exploram-se, de seguida,
algumas técnicas de Black Hat SEO (Costa, 2011).

4.2.1.1 Keyword Stuffing
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Esta técnica prop0e-se gerar uma densidade elevada de palavras-chave, bem como uma
falsa relevancia do conteudo apresentado. Possibilita a omissdo de palavras, ao situa-las,
por exemplo, por baixo de imagens de fundo, o0 que tem como consequéncia a atribui¢cao
de maior importancia a um site por parte dos robés (crawlers) utilizados pelos motores

de pesquisa (Costa, 2011).
4.2.1.2 Spamdexing

Spamdexingconsiste na jungdo entre spam + indexar, isto é, em spam para sites de
pesquisas. Atraves desta estratégia, o site recebe um incremento injustificado de visitas,
em que a maior parte das mesmas apresenta uma duracdo de dois segundos a visitar a
pagina (Costa, 2011).

4.2.1.3 Blog Spam

Esta técnica prende-se com a repeticdo de um post em blogues, com o intuito de
redirecionar trafego para outros sites. Considerando que os bloguessdo lidos pelos
robds, vdo indexando sempre a mesma pagina, atribuindo-lhe maior relevancia. O

blogspam é uma das técnicas de spamdexing (Costa, 2011).
4.2.1.4 Invisible Text

Invisible text consiste em inserir um texto na mesma cor que o fundo da pagina, de
modo a que se torne invisivel para os visitantes de uma pagina. Uma vez que 0s rob6s
sd0 maquinas, apenas Iéem o texto, independentemente da cor, e indexam esse contetido
(Costa, 2011).

4.2.1.5 Doorway Pages

Uma doorway page ndo é mais do que uma péagina criada especificamente para
otimizacdo, com vista a alcancar um bom posicionamento, contemplando determinadas
expressdes ou palavras-chave nos motores de pesquisa. Ndo revelam conteudo
importante para o utilizador e possuem diversos links que, de um modo geral,
redirecionam o utilizador para uma Unica pagina. Habitualmente, sdo criadas varias
doorway pages, uma para cada palavra, sendo que todas reencaminhardo o utilizador

para o mesmo site (Costa, 2011).

4.21.6 Link Farms
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Esta técnica apresenta a possibilidade de reencaminhamento de sites entre si, gerando
uma grande rede de links. Estas ligacBes obtém relevancia consideravel, mas a curto
prazo, uma vez que, aquando da avaliacdo levada a cabo pelos rob6s dos motores de
pesquisa, deixam de figurar nos mesmos. Este problema evita-se de forma relativamente
simples, através da construcdo de links que reencaminhem trafego para sites que

apresentem contetdo semelhante (Costa, 2011).
4.2.1.7 Page Jacking

Esta estratégia Black Hat refere-se ao roubo do codigo fonte de uma péagina, e posterior
criacdo de uma segunda muito semelhante. Aquando do clique feito por um utilizador
no link dessa pagina, este é reencaminhado para outra pagina completamente diferente
(Costa, 2011).

4.2.1.8 Cloaking Page

Esta técnica relaciona-se com a exibicdo de conteldos diferentes para varios
utilizadores, de modo a que, ao receber uma visita, o visitante seja identificado como
utilizador ou como motor de pesquisa, procurando obter essa informacéo atraves do IP
ou de outras tecnologias. Quando for um rob6 a visitar a pagina, a mesma deve revelar-
se bastante otimizada, através da abundancia em keywords e habilitada para ser
classificada em primeiro lugar. No caso de se tratar de um utilizador comum, a pagina

exibida sera menos complexa (Costa, 2011).
4.2.2 White Hat

As técnicas White Hat SEO regem-se de acordo com as regras e diretrizes dos motores
de pesquisa, com vista a melhorar 0 seu posicionamento. Trabalham e processam o
contetdo do site, colocando em prética a permuta de links coerentes com o0 seu
conteddo. Os resultados obtidos por sites White Hat manifestam-se, por norma, num
periodo de tempo mais longo, no entanto, o risco de penalizacdo ou de desaparecer dos
motores de pesquisa € minimo. Esta técnica assume como principal objetivo assegurar
que o conteudo indexado é igual aquele que é exibido ao visitante do site. Aspetos como
acessibilidade e usabilidade assumem grande importdncia para esta técnica. A
semelhanga do que aconteceu com as técnicas Black Hat, exploram-se, seguidamente,
algumas técnicas White Hat SEO (Costa, 2011).

4.2.2.1 Internal Linking
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Esta técnica revela-se uma das formas mais eficazes para auxiliar os motores de
pesquisa a compreender exatamente quais os diretdrios mais importantes do site e quais
as palavras de pesquisa a anexar. Alguns sites utilizam menus com scripts para
incluirem efeitos. No entanto, uma boa parte dos mesmos ndo pode ser indexada pelos

motores de pesquisa (Costa, 2011).
4.2.2.2 Reciprocal Linking

Consistem em ligacGes que permitem que 0s visitantes tenham acesso a outras paginas
dentro de um determinado site. Poderdo localizar-se nos menus laterais, rodapés ou até

entre os textos das paginas (Costa, 2011).
4.2.2.3 Content Creation

Content creation, ou criacdo de conteudo, prende-se com a criacdo de conteldo de
elevada importancia, de qualidade e com interesse para o utilizador. Quanto mais rico e
valioso for o conteldo, mais importante serd para 0s motores de pesquisa, visitantes e

outros webmasters (Costa, 2011).
4.2.2.4 Writing for Others

Trata-se da partilha de conhecimento por parte de pessoas entendidas num determinado
assunto com criadores de um determinado site que contemple contetido relacionado com
esses conhecimentos. Essa partilha é levada a cabo através de artigos ou posts em
féruns. Os visitantes do site mostrardo interesse em ler e comentar o artigo ou post,
criando-se, portanto, links para o site que carecem da repeticdo desse processo com

outros webmasters (Costa, 2011).
4.2.2.5 Site Optimization

A manipulacdo do conteldo, redacdo e estrutura do site pretende alcancar um bom
ranking no motor de pesquisa. Aspetos como a utilizagdo de um titulo solido para
maximizar a eficacia do motor de pesquisa ou de meta tags para ajustar o contetdo sao
fundamentais para o sucesso de qualquer esforco de otimizagdo. Verifica-se uma
tendéncia crescente para 0s motores de pesquisa terem em consideracdo a qualidade do
conteudo presente nos resultados de pesquisa, pelo que a simples adi¢do de meta tags no
codigo fonte da pagina ndo vai contribuir para a melhoria do seu posicionamento
(Costa, 2011).
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4.2.3 Grey Hat

Esta técnica é encarada como um meio-termo entre Black Hat e White Hat, existindo
recurso tanto a técnicas permitidas, como proibidas. A titulo de exemplo, refere-se a
compra de um dominio que tenha expirado e que exiba um page rank elevado. Apds ser
ativado novamente, mantera o mesmo page rank. As técnicas Grey Hat sdo
maioritariamente duvidosas, ndo sendo tdo facilmente reconhecidas pelos motores de
pesquisa. Um site com técnicas Grey Hat contempla, geralmente, todas as técnicas
White Hat, bem como outras um pouco mais hostis, como o Spam de Keywords (Costa,
2011).

4.3 Vantagens de SEO

A otimizacdo de sites para motores de pesquisa apresenta-se como uma excelente forma
de divulgacdo a longo prazo, existindo uma maior probabilidade de existirem mais
potenciais visitantes, segundo pesquisas efetuadas nos EUA. O Marketing Digital mais
eficiente possibilita uma maior taxa de retorno através de pesquisas devidamente
otimizadas por técnicas SEO, do que aquela originada por links pagos. A acessibilidade
apresenta-se também como uma vantagem, através da utilizacdo de servicos SEO em
sites, aspecto que 0s torna mais acessiveis, ao facilitar a navegacao tanto por parte dos
robds, como por parte dos utilizadores. Os resultados organicos, por outro lado,
capturam mais atencdo, uma vez que a probabilidade de os utilizadores os visitarem é
maior. Os resultados do SEO ndo exigem pagamentos mensais, contrariamente aos links
patrocinados (Costa, 2011).

4.4 Desvantagens de SEO

Uma das grandes desvantagens da utilizacdo de técnicas SEO prende-se com a grande
quantidade de tempo despendido no sentido de colocar um site no posicionamento
pretendido, sendo que nem sempre é possivel situd-lo nas primeiras posi¢des do
ranking. Estas técnicas ndo sdo, pois, aconselhaveis para acdes que pressuponham
resultados imediatos, como € o exemplo das promogdes. Deste modo, apesar de nao
requererem um investimento mensal, estas técnicas implicam um investimento de
tempo, e também a obtencdo de conhecimentos acerca de como trabalha-las (Costa,
2011).
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CAPITULO Il - [ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARAA
DIVERCOL]
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5 Definicdo do problema

Pretende-se nesta seccdo definir o problema com o qual a empresa se depara e a que a
presente exposi¢do pretende dar resposta. Assim sendo, a problemética presente neste
projeto traduz-se na seguinte questdo: Como é que a Divercol pode melhorar a sua
comunicacdo através de canais digitais? A empresa reconhece, pois, que existem
algumas lacunas no que respeita a estratégia de comunicacao digital, notaveis pela falta
de acompanhamento frequente da sua presenca em redes sociais, nomeadamente
Facebook, mas também pela auséncia de conteudo atualizado e relevante no site
institucional, bem como pela falta de uma plataforma de comunicagdo no mesmo site,
que permita dar resposta a possiveis questdes de clientes de forma rapida e interativa.
Estas lacunas acabam por comprometer a sua competitividade relativamente as
empresas concorrentes, pela falta de contacto, interacdo e confianca com o seu publico-

alvo, clientes e potenciais clientes.
6 Definicdo dos objetivos

O objetivo geral deste projecto curricular consiste no desenvolvimento de um plano de

comunicacéo digital para a empresa Divercol.

Importa, também, nesta fase, enumerar 0s objetivos especificos que se pretendem
satisfazer com a consecucdo do projecto em aprego. Assim sendo, apresentam-se abaixo

as metas a satisfazer:

e Reconstrucdo de um website institucional para a empresa Divercol, dotando-o de
imagens de apresentacdo da empresa e da sua atividade actuais e atrativas, de
uma plataforma de blogging, em que seja possivel a réapida interacdo entre
clientes e empresa e de plataformas de integracdo entre website e redes sociais;

e Dinamizacdo da presenca da empresa na rede social Facebook, promovendo
engagement entre marca e clientes e auemntando a autoridade da empresa em
meios digitais;

e Otimizag&o da posicédo dos resultados de pesquisa da empresa Divercol no motor

de pesquisa Google.

7 Estratégia a implementar
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A estratégia da resposta a questdo “Como é que a empresa pode atingir os objetivos
delineados?”, e pauta-se por elaborar um plano para atingir os objetivos estipulados.
Esta seccdo visa, igualmente, identificar os segmentos de mercado que a empresa
pretende trabalhar, pelo que deve considerar o tempo e 0s recursos, bem como 0 seu
consumidor (Chaffey & Smith, 2016). Na definicdo da estratégia, urge definir e
selecionar os segmentos de mercado, identificando o segmento alvo que se pretende
abranger com a oferta (Lindon et al., 2009). Nesta fase da definicdo da estratégia, é,
também, essencial a escolha do posicionamento, que se revela uma das decisdes chave
na definicdo de uma estratégia de Marketing e que consiste na escolha estratégica que
procura conferir uma posicdo credivel, diferenciada e atrativa a uma oferta em
determinado mercado e na mente dos consumidores. Este posicionamento permitird ao
publico situar o produto num universo de varios produtos, compara-lo e distingui-lo dos
demais presentes no mercado (Lindon et al.,, 2009). As estratégias de Marketing
consistem nos métodos que materializam o alcance dos objetivos de Marketing. Para
cada estratégia, exige-se a definicdo de um conjunto de planos de agdo (Westwood,
2006).

7.1 Segmentacao, targeting e posicionamento

Nesta fase, € definida a audiéncia com quem a empresa pretende comunicar, bem como
0 posicionamento que a mesma deseja alcancar, com vista a atingir o segmento de
mercado desejado. Uma estratégia deve passar pelo conhecimento das praticas da
concorréncia, de modo a atingir diferenciacdo. Assim sendo, a empresa segmenta o seu
mercado de acordo com o perfil de consumidores a que se direciona, distinguindo
consumidores profissionais (B2B) de consumidores finais (B2C). Os primeiros retratam
revendedores, que adquirem os produtos através da fabrica de producdo Divercol, e
posteriormente os revendem ao consumidor final, grandes superficies, que procedem,
igualmente, a revenda destes produtos, e industria, nomeadamente, os ramos do
Mobiliario, Metalomecéanica e Construgcdo Civil, que utilizam estes produtos como
matérias-primas para consecucdo de processos de fabrico. Por outro lado, o0s
consumidores finais referem-se ao publico em geral, sendo que a empresa direciona o
seu foco para consumidores que possuam habitacdo propria e que, portanto, exibam
interesse na utilizacdo destes produtos para utilizacdo doméstica. No que respeita ao
posicionamento pretendido pela Divercol, assume-se que a marca pretende constituir-se

uma das marcas referéncia no mercado de tintas e vernizes. Em conformidade com os
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objetivos supramencionados e com a auséncia de utilizacdo de canais de comunicagéo
digitais por parte da Divercol, a estratégia de comunicacdo a implementar para a
empresa passa, em primeiro lugar, pela reconstrugcdo do seu site institucional através do
CMS Wordpress. Esta tarefa assume-se fundamental quando se verificam vérias lacunas
acusadas pelo website atual, no que respeita a capacidade comunicativa entre empresa e
clientes, bem como a presenca de conteudo atualizado, pertinente, organizado e
visualmente atrativo. E fulcral, portanto, que 0 novo website se apresente visualmente
agradavel e atraente, responsivo, com uma correta e organizada disposicdo de menus e
informacdes, e com a urgente atualizacdo, quer de imagens representativas da empresa,
quer de apresentacdo de produtos por si comercializados, bem como de disponibilizagéo
de detalhes técnicos concernentes a sua composicio e modo de utilizagdo. E, também,
intencdo da empresa que o novo website se encontre munido de uma plataforma de
chatbot, que permita a rapida interacdo entre clientes e empresa, para efeitos de
prestacdo de esclarecimentos relativos a produtos ou a questdes que os consumidores
pretendam colocar. A empresa aspira, por outro lado, fortalecer a sua presenca nos
canais de media digitais, nomeadamente, na rede social Facebook. Visa-se, nesta fase,
editar o aspeto visual e estético da pagina de Facebook da empresa, de forma a torna-la
mais atrativa, agradavel e atualizada. A estratégia passara, portanto, por selecionar o
contetdo relevante a publicar, de forma estrategicamente peridédica, com vista a
construcdo de uma estratégia comunicativa consistente, continuada e que veicule o valor
acrescentado conferido pela empresa de forma eficiente e em tempo util, fomentando,
simultaneamente, a interacdo entre empresa e consumidores. Em ultimo lugar, procurar-
se-a aumentar a posicdo do resultado de pesquisa da empresa Divercol no motor de
pesquisa Google, com recurso a técnicas de SEO, que visam otimizar a posicdo de
resultados de pesquisa no ranking de resultados na pagina de resultados de motor de
pesquisa (SERP). Procura-se, nesta fase, redirecionar um maior volume de trafego para
as suas plataformas digitais, integrando o website institucional com a rede social
Facebook, potenciando a angariagdo de potenciais clientes e a retengéo e fidelizagcdo de
clientes atuais. Todas estas iniciativas serdo materializadas por um plano de

comunicagdo para a empresa, que serd explanado na seccéo seguinte.
8 Implementacdo do Plano de Comunicacéo para a Divercol

8.1 Introducéo
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8.1.1 Aempresa

clowercol v

Figura 5 — Logo da marca Divercol

Fonte: Website institucional Divercol
(http://www.divercol.pt/pt/empresa/index empresa.php?view=apresentacao)

A Divercol teve inicio em 1975. Quando regressado das ex-col6nias, o comendador
Rodrigo Pedrosa fundou a firma Frecol — Colas de Freamunde, dedicada a producéo de
colas para mobiliario. A sua localizacdo na Capital do Movel potenciou a evolugédo
rpida da empresa para a producdo de vernizes e, consequentemente, aumentou a sua

intervencédo no setor do mobilirio.

Em 1985, foram adquiridas instalagdes proprias em Pacos de Ferreira, dando-se a
alteracdo do pacto e capital social e a mudanca de designagdo social para Divercol —
Industrias Quimicas, Lda. Passados poucos anos, o continuo crescimento da empresa
requereu uma unidade industrial com outras caracteristicas. Para além disso, a
preocupacdo com as condi¢cdes ambientais e de seguranca tornou essa necessidade mais
premente. Com a inauguragdo, em Maio de 1999, das novas instalagdes industriais em
Lordelo — Paredes, a Divercol tornou-se uma das mais modernas unidades de producao
do setor, na qual se destaca os sistemas automatizados de producdo de vernizes e
diluentes e os sistemas de gestdo da area ambiental e de seguranca, que permitem néo s
excelentes condicOes de trabalho e capacidade de producdo, como também alicercar a
posicdo no mercado, através de um excelente servico de apoio ao cliente e assisténcia
técnica. A instalacdo de um laboratério passou a ser uma prioridade, tendo alcangado
bons resultados, dado que os clientes encontram na Divercol ndo s6 um fornecedor, mas

também um parceiro comercial que os apoia.
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Em 2008, a Divercol adquiriu a marca “Vedeta”, que gozava de uma penetracdo
importante no canal de distribuicdo tradicional e forte posicdo competitiva em alguns
nichos de mercado especiais. Em 2016, a Divercol adquiriu a marca “Dankal”, que
possuia uma forte influéncia no mercado da Metalomecéanica, fato que permitiu a
Divercol obter mais destaque nesta area. Estas operacGes reafirmaram a posicao
competitiva da empresa, através da utilizacdo de fortes sinergias, abertura de novas
oportunidades de desenvolvimento e capacidade de internacionalizacdo do negacio.

A Divercol disponibiliza hoje uma gama completa de produtos e servi¢os para 0s
setores do Mobiliario, Construcdo Civil e Metalomecénica, sendo que os seus padrdes
de qualidade se encontram bem expressos na satisfacdo, confianca e respeito dos seus
clientes, ndo s6 no mercado nacional, mas também em Espanha, E.U.A e Africa. A
empresa assume como objetivo evidenciar que, ao bindmio Qualidade / Preco, €
necessario aliar a confianca num fornecedor credivel que ofereca garantias de parceiro
fidedigno, prestando um servi¢o efetivo como resposta aos problemas diarios e,

simultaneamente, inovando e preparando o futuro.
8.1.2 Missdo

A missdo assumida pela Divercol consiste em fornecer produtos de exceléncia,
promovendo parcerias com clientes e fornecedores, de forma a encontrar a solucao

adequada para cada situacao.
8.1.3 Visdo

A Divercol visa fortalecer a posicdo alcancada, expandir o negdcio e obter
reconhecimento pela qualidade dos seus produtos e servi¢os, com recurso a uma rede
comercial e técnica especializada e atenta as necessidades do cliente e a evolugdo dos

mercados.
8.1.4 Valores

e Orientacéo para o cliente;
e Inovacao;

e Rigor e Transparéncia;

e Espirito de Equipa;

¢ Responsabilidade social;

e Exceléncia.
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8.1.5 Politica da Divercol

e Transmitir confianca aos clientes de forma consistente e sistematica, atraves da
relacdo ativa com uma rede comercial dindmica e eficiente, apoiada nos mais
recentes avancos tecnologicos, e capaz de fornecer produtos e servicos de

exceléncia;

e Promover uma relacdo estreita e ativa com fornecedores, com vista ao
acompanhamento dos mais recentes desenvolvimentos tecnoldgicos e solugdes

para as necessidades do mercado em que a empresa se insere;

e Fomentar a dinamizacdo de parcerias ativas, no sentido do exercicio consciente
da responsabilidade social, ambiental e de seguranca, e de uma maior eficiéncia

nesse desempenho;

e Assegurar o funcionamento do Sistema de Gestdo da Qualidade, baseado na
norma NP EN ISO 9001, que garanta o cumprimento dos Objetivos da

Qualidade numa 6tica de melhoria continua;

e Estimular o envolvimento e a motivacdo dos colaboradores com o projeto
desenvolvido na empresa, desenvolvendo a melhoria de competéncias
individuais, a participacdo e a comunicacgéo ativas;

e Cumprir os requisitos e legislacdo aplicavel a atividade da empresa, e outros

requisitos que a mesma subscreva.

8.1.6 Ramo de atividade/ambito do Sistema de Gestdo de Qualidade

A Divercol assume como objeto a fabricacdo de tintas, vernizes e lacas, materiais
adesivos, colas, grudes, gelatinas e gomas. A atividade desenvolvida pela empresa
insere-se no CAE — 24301 rev 3, sendo que a sua atividade principal se prende ao
fabrico de Tintas (exceto de impressdo), Vernizes e Lacas. A Divercol fabrica e
comercializa uma extensa gama de produtos para os mercados do Mobiliario,

Construcéo Civil e Metalomecénica.
8.1.6.1 Mercado do Mobiliario

A Divercol fabrica e comercializa toda a gama de produtos para acabamentos de
mobilidrio de madeira, como diluentes, vernizes, fundos e tapa-poros, velaturas,

corantes, entre outros. Os seus clientes consistem, essencialmente, em indudstrias de
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mobiliario com sede na capital do movel e concelhos limitrofes, e uma rede de

distribuicdo nacional apoiada em agentes e revendedores.

8.1.6.2 Mercado de Construcao Civil/Metalomecanica

No que concerne a estas areas de negdcio, a Divercol disponibiliza uma gama

diversificada de tintas, primarios, esmaltes, isolantes, impermeabilizantes, entre outros.

Os seus principais clientes sdo empresas de Construcdo Civil, Metalomecéanica e

Revendedores.

8.1.7 Organograma funcional
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Figura 6 — Organograma funcional da Divercol

Fonte: Manual de Qualidade Divercol (2020)

8.1.8 Mapa de Processos
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Figura 7 — Mapa de processos da Divercol
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Fonte: Manual de Qualidade Divercol (2020)

8.1.9 Stakeholders

A definicdo dos stakeholders pertence a competéncia da gestdo de topo, sendo todos
aqueles que influenciam ou sédo influenciados pela gestdo e politica da qualidade. Séo,
portanto, fundamentais para garantir o sucesso a longo prazo de uma organizacao. Neste
sentido, a gestdo de topo da Divercol efectuou um levantamento das partes interessadas,
com a finalidade de identificar quais os relevantes, bem como os que afectam o Sistema
de Gestdo da Qualidade.
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Figura 8 — Stakeholders da Divercol

Fonte: Manual de Qualidade Divercol (2020)

8.1.10 Publico-alvo

No que se refere ao publico-alvo da Divercol, e de acordo com o0 exposto no capitulo
referente a seccdo da estratégia a implementar, este sera dividido em duas partes, a

saber:

e 80% do publico-alvo da empresa encontra-se inserido no mercado profissional
(B2B), incluindo-se as industrias de Madeira, Metalomecanica, Construcédo
Civil, Arquitetura, entre outros;

e Os restantes 20% do publico-alvo referem-se ao consumidor final (B2C),
inserido numa faixa etaria que compreende idades entre 0s 25 e 0s 65 anos e que

possuam, preferencialmente, habitacdo propria.

8.2 Analise Externa

Considerando o ambiente em que as empresas operam, torna-se fundamental investiga-
lo e estuda-lo, atraves da pesquisa nos mercados, recolha e analise de informacdo no
contexto da comercializacdo de produtos (Westwood, 2006). O comportamento dos
clientes e dos mercados é claramente influenciado pelo meio envolvente, pelas suas

tendéncias e pela sua evolucdo. Nesta sec¢do, elabora-se a analise PESTAL (Politica,
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Economica, Social, Tecnolégica, Ambiental e Legal), onde se avaliam as componentes
do meio envolvente (Lindon et al., 2009). Ainda no que respeita a analise externa, é
importante fazer uma anélise de mercado, consistente no estudo da industria, categoria
de produtos ou até o tipo de produtos, visando auferir informacdes sobre volume de
vendas por tipo de produtos, nimero e caracteristicas dos compradores, consumidores e
utilizadores, segmentacdo do mercado em funcdo de critérios pertinentes, tendéncia de
evolugdo de precos e ciclo de vida dos mesmos (Lindon et al., 2009). E relevante
averiguar o indice de crescimento de uma organizacdo, a sua dimensdo, identificar
barreiras concorrenciais, e fazer uma anélise da concorréncia. E também importante
determinar o volume de vendas, clientes e distribuidores (Nunes et al., 2008). E
importante ainda avaliar a fase do ciclo de vida do mercado ou maturidade do setor, o
grau de satisfacdo da procura, o grau de concentracdo ou dispersdo geografica do
mercado, o grau de homogeneidade do mercado, o grau de penetracdo do produto no
mercado, o grau de dificuldade de penetracdo no mercado e a evolugdo dos custos e
precos (Nunes et al., 2008).

8.2.1 Andlise PESTAL

Wright, Kroll e Parnell (2000) subdividem a analise ambiental em trés niveis, a saber, o
nivel macro ambiental, o ambiente setorial e a empresa. No primeiro, incluem as forcas
politicas, tecnoldgicas, sociais, legais, ambientais e econdémicas. Ja o segundo, que se
encontra inserido no primeiro, contempla, segundo 0os mesmos estudiosos, as ameacas
de entrada, a intensidade da rivalidade entre os concorrentes existentes, a pressdo
exercida por produtos substitutos, o poder de negociacdo dos fornecedores e o poder de
negociacdo dos compradores. Na perspectiva de Chiavenato (2004), o macro ambiente
corresponde ao meio mais amplo que abrange a empresa, bem como a sociedade em que
se insere. Engloba o0s componentes integrantes dos fendmenos econdmicos,
tecnoldgicos, sociais, legais, politicos, demograficos, ecoldgicos, entre outros, que
influenciam a organizacdo, com vista a oferecer informagOes sobre as forcas que
impulsionam a mesma. A analise PESTAL é uma das ferramentas de analise mais
utilizadas para estudar o ambiente geral (Teixeira, 2011). Deste modo, esta analise
assume-se como uma ferramenta estratégica fulcral para compreender o crescimento ou
declinio do mercado, bem como o posicionamento da empresa e o potencial do nego6cio
em apreco (Koumparoulis, 2013). De forma a utilizar a analise PESTAL como uma

acao estrategica eficiente, as empresas deverdo compreender claramente estes fatores,

50



no sentido de cumprirem 0s seus objetivos estratégicos e a alcancarem os resultados
pretendidos (Barros, 2021). Procede-se, a seguir, de acordo com 0 acima exposto, a
elaboracdo da analise PESTAL para a empresa Divercol, exibida no Anexo I.

8.2.2 Anélise de vendas

De acordo com as estatisticas “Industria das Tintas” dos Soécios da Associacao
Portuguesa das Tintas (APT), referente ao primeiro trimestre de 2020, as vendas de
tintas e revestimentos exibiram uma franca evolugdo no primeiro trimestre de 2020,
com um aumento do volume total de vendas em territdrio nacional de 11,5%, quando se
compara com o trimestre correspondente do ano anterior. Este fato, quando combinado
com fortes aumentos no segundo trimestre de 2020 e especialmente no terceiro trimestre
do mesmo ano, juntamente com um pequeno desenvolvimento nos primeiros trés meses
do ano significa que as vendas em Portugal neste Gltimo ano, como um todo,

aumentaram em 11.0%, relativamente a 2019 (Associacdo Portuguesa das Tintas, 2020).
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Figura 9 — Percentagem de alteracdo em vendas totais de tinta e crescimento em PIB em Portugal

Fonte: Associacdo Portuguesa de Tintas (APT)

De um modo geral, quase todas as empresas apresentaram bons aumentos no ultimo

trimestre de 2020. Apesar do terrivel custo humano implicado pela pandemia gerada
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pelo COVID-19, e de uma queda acentuada do PIB em Portugal e em toda a Europa, 0
ano de 2020 exibiu o crescimento mais rapido nas vendas de tintas desde que a APT
comecou a recolher estas estatisticas, em 2005. O forte crescimento nas vendas de
arquitetura revelou-se o principal impulsionador deste crescimento, com um
crescimento de vendas na ordem dos 14% em 2020. Por outro lado, o setor de
revestimentos industriais caiu cerca de 1,3% em 2019. No total, no que se refere a
vendas de volume de litros, registou-se um valor na ordem dos 91.4 milhdes de litros
em 2020, superando os 82.3 milhdes de litros em 2019, e os 75.8 milhGes de litros em
2015. Em termos de valor, o crescimento das vendas foi mais limitado, com o valor
total das vendas em Portugal em 2019 8,2% mais elevado que em 2020 e com precos

médios de venda inferiores em 2,6%.

Registou-se um bom crescimento nas exportacbes durante o ano passado,
principalmente devido ao aumento de exportacdes arquitetonicas, mas também de um
aumento Util por parte das exportacGes industriais (Associacdo Portuguesa de Tintas,
2020).

Architectural sales
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Figura 10 — Vendas no setor de arquitetura
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Fonte: Associacdo Portuguesa de Tintas (APT)
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Figura 11 — Total de vendas industriais

Fonte: Associacdo Portuguesa de Tintas (APT)

No que respeita as vendas do mercado de revestimentos arquitetonicos, importa referir
que se verificou um aumento em 13,2% no quarto trimestre de 2020 e 14% de
crescimento total no mesmo ano. A segunda metade do ano apresentou-se
particularmente robusta, com um aumento de 17%. No entanto, os primeiros 6 meses do
ano mostraram um aumento de 11%, particularmente devido a um forte desempenho no

segundo trimestre.

Com a chegada da pandemia causada pelo COVID-19, muitos consumidores viram-se
obrigados a trabalhar a partir de casa, vendo as suas atividades sociais severamente
restritas. De modo a despenderem tempo livre, comecaram a dedicar-se a decoragéo e
manutencdo dos seus lares, a semelhanca do que aconteceu no Reino Unido, em que se
verificou um aumento de 12% em vendas de tintas decorativas, e até na Bélgica, em que

se verificaram aumentos de 10% (Associagdo Portuguesa de Tintas, 2020).
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Architectural: Traditional Retail
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Figura 12 — Retalho tradicional no setor de arquitetura

Fonte: Associacdo Portuguesa de Tintas (APT)
8.2.2.1 Vendas por mercado

Relativamente a vendas por canal de distribuicdo, todos os mercados voltaram a relatar

um forte crescimento.

No udltimo trimestre de 2020, o retalho tradicional apresentou um aumento de 14,5%,
tendo sido 0 aumento mais rapido no trimestre correspondente de 2019, sendo que 0s
nameros atuais revelam um crescimento anual similar. No que toca a distribuicdo
moderna, onde se verificou um crescimento particularmente rapido no segundo e
terceiro trimestres de 2020, a taxa de aumento decresceu um pouco. No entanto, as
vendas correspondentes ao Ultimo trimestre exibiram um aumento em 10%, tendo

aumentado 26% a nivel anual.

Para as vendas diretas, verificou-se um resultado muito mais forte no segundo semestre
de 2020, porém, com um crescimento pouco acentuado no primeiro trimestre, o que
significa que o crescimento anual se situou nos 8%, e que este é atualmente um mercado
de crescimento muito mais lento que os de retalho tradicional e de distribuigdo moderna

(Associacdo Portuguesa de Tintas, 2020).
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Architectural: Traditional Retail
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Figura 13 — Retalho tradicional no setor arquitetural (vendas por produto)

Fonte: Associagdo Portuguesa de Tintas (APT)

Architectural: Direct Sales
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Figura 14 — Venda direta no setor de arquitetura
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Fonte: Associacdo Portuguesa de Tintas (APT)
8.2.2.2 Vendas por produto

As vendas para paredes exteriores experimentaram novamente um aumento acelerado
no quarto trimestre de 2020, tendo crescido 26%, e situando-se na ordem dos 20%
anuais (Associacao Portuguesa de Tintas, 2020).

Paints for exterior walls
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Figura 15 — Tinta para superficies exteriores

Fonte: Associacdo Portuguesa de Tintas (APT)

Por sua vez, as tintas de parede interior exibiram uma taxa de crescimento mais lenta do
que no segundo e terceiro trimestres de 2020, mas ainda cresceram quase 5% no Gltimo
trimestre, tendo-se mantido 10% mais elevada nos ultimos seis meses. Para este ano, as
vendas totais mostraram um aumento de 9% relativamente a 2019 (Associagédo
Portuguesa de Tintas, 2020).
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Paints for interior walls & ceilings
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Figura 16 — Pinturas para superficies exteriores e tetos

Fonte: Associacdo Portuguesa de Tintas (APT)

Para as vendas fora do dmbito da Directiva VOC, importa referir que as mesmas
aumentaram 14% no altimo trimestre de 2020 e 29% no Gltimo semestre. De notar que
0 maior crescimento se verificou, sem ddvida, no setor dos gessos, apesar de as tintas e
“outros” também terem exibido um crescimento satisfatorio (Associagdo Portuguesa de

Tintas, 2020).
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Products outside of the VOC Directive
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Figura 17 — Produtos fora da diretiva VOC

Fonte: Associacdo Portuguesa de Tintas (APT)

Noutras localizag¢bes, a maioria dos outros produtos revelou um aumento interessante no
ultimo trimestre de 2020, com as tintas de acabamento a crescerem 15%, vernizes e
manchas de madeira a crescerem 44%, primers com propriedades de vedagéo e bloqueio
a crescerem 6%, pacotes Unicos de revestimentos de desempenho a crescerem 24% e
pacotes duplos de desempenho reativo a crescerem 10% (Associacdo Portuguesa de
Tintas, 2020).

8.2.2.3 Vendas de revestimentos industriais

No que concerne ao mercado de tintas industriais, tem-se verificado dois aumentos
trimestrais consecutivos, apesar de o segundo trimestre ter sido severamente atingido
pela pandemia. Como consequéncia, no segundo semestre de 2020, verificou-se um
aumento de 5,5%, mas com o decréscimo de 7,6% no primeiro semestre, 0 ano inteiro
exibiu uma queda de 1,3%. Apesar disso, ainda apresenta um resultado bastante
favoravel, quando comparado com a queda de quase 10% para PIB no ano anterior
(Associacdo Portuguesa de Tintas, 2020).
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Protective coatings
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Figura 18 — Revestimentos de prote¢do

Fonte: Associacdo Portuguesa de Tintas (APT)

As vendas fisicas mostraram novamente um desempenho superior as vendas online, que

experienciaram um ano menos positivo.

No setor local, os revestimentos de protecdo aumentaram 8% no quarto trimestre de
2020, tendo mostrado 0 mesmo aumento em termos anuais, tendo sido ligeiramente
afetado pela retracdo na economia, causada pela pandemia (Associa¢do Portuguesa de
Tintas, 2020).
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Wood finishes
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Figura 19 — Acabamentos em madeira

Fonte: Associacdo Portuguesa de Tintas (APT)

As vendas de acabamento de madeira cairam 4% no quarto trimestre de 2020,
retomando o padrdo de queda das vendas verificado na maior parte de 2018 e 2019. O
segundo trimestre de 2020 revelou-se particularmente dificil para as vendas neste setor,
e a recuperacdo no terceiro trimestre foi bastante limitada, com vendas anuais mais

baixas em 5% que as de 2019.

Os revestimentos em po tiveram um melhor desempenho no quarto trimestre de 2020,
mas 0s pequenos aumentos no segundo semestre ndo foram suficientes para compensar
a grande queda observada no segundo trimestre. O ano de 2020 encerrou com uma

queda de 5% nas vendas (Associacdo Portuguesa de Tintas, 2020).
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Powder coatings
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Figura 20 — Revestimentos em po

Fonte: Associacdo Portuguesa de Tintas (APT)
8.2.3 Andlise da concorréncia

A andlise da concorréncia apresenta-se como uma etapa de extrema importancia, na
medida em que quanto maior o nivel de conhecimento acerca dos concorrentes, menor o

risco estratégico em que uma empresa incorre (Matos et al., 2007).
8.2.3.1 Concorréncia direta

Abaixo se apresenta uma pequena lista dos principais concorrentes da empresa

Divercol, que atuam no seu setor de atividade:

e Argatintas (concorrente online e offline);
e Tintas 2000 (concorrente online e offline);

e Dyrup (concorrente offline).

8.2.3.1.1 Analise comparativa do volume de faturacdo da Divercol com os principais
concorrentes diretos, em 2020

A tabela representativa do volume de faturacdo auferido pela Divercol ao fim do ano

2020, em comparacdo com o dos seus principais concorrentes no setor de tintas e

vernizes, encontra-se disponivel no Anexo 1l
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8.2.3.2 Concorréncia indireta

Abaixo se apresenta uma lista dos concorrentes indiretos da empresa Divercol, que

atuam no seu setor de atividade:

e Sopotin;

e Best Coating;

¢ NARS;
e |Berniz;
e QMC.

8.2.3.3 Analise benchmarking

O Benchmarking é a mais recente pratica de Qualidade que tem despertado o interesse
empresarial, consistindonum processo continuo de comparacdo de produtos, servicos e
praticas empresariais entre 0os mais fortes concorrentes ou empresas reconhecidas como
lideres. E um processo de pesquisa que possibilita comparacdes de processos e praticas
"empresa-a-empresa”, no sentido de identificar as melhores estratégias e alcangar um

nivel de superioridade ou vantagem competitiva (Bernardes, 2014).

Muitas defini¢bes foram propostas para Benchmarking. No entanto, a que reline maior
consenso, de acordo com Watson (1994), é a da autoria da International Benchmarking
Clearinghouse (IBC) Design Steering Committe, desenvolvida no APQC, que define
Benchmarking como um processo sistematico e continuo de medida e comparacéao
continua de processos empresariais de uma organizacdo em relacdo aos lideres
mundiais. O objetivo centra-se na obtencdo de informacdes que podem auxiliar a

organizacdo a agir para melhorar o seu desempenho (Watson, 1994)
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8.2.3.3.1 Argatintas

‘e

Qrga

Figura 21 — Logo Argatintas

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt)

A empresa Argatintas — Tintas e Vernizes, S.A. foi fundada em 1980, e a sua atividade
centrou-se, desde o inicio, no fabrico de produtos aquosos, alargando, posteriormente, a

oferta a novos produtos.

Em 1998, a empresa deslocou-se para as atuais instalacdes, fato que representa um

marco na sua evoluco.

Em 1999, apdés a entrada de um novo corpo acionista, a empresa procedeu ao

reposicionamento da sua imagem corporativa, tendo surgido a Arga.

Em 2001, concluiu o processo de certificacdo da qualidade e, um ano mais tarde, a Arga
concretiza a operagdo Secil 1QM, adquirindo todos os ativos relacionados com a
producdo de tintas desta unidade. No final de 2002, as Tintas Arga entram no mercado
industrial, adquirindo a Novicor — Sociedade de Revestimento do Norte, Lda., um
concorrente especializado no mercado de produtos solventes. Esta operagdo permitiu
alargar a oferta de produtos Arga de forma instantanea.

Em agosto de 2007, a Argatintas S.A. adquire os ativos da empresa centenaria
J.P.Bastos & C?; Lda, detentora da conhecida marca de tintas REDLAC.

Numa histéria de evolucdo sustentada, a Argatintas, S.A. estabeleceu parcerias com a

SEMIN, ICA Vernici e Everfast, que complementam e valorizam a gama de solugdes
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que a Argatintas, S.A. pretende oferecer, estendendo-a as massas de reparacgéo e reboco,

aos vernizes de altas performances e aos produtos de impermeabilizag&o.

Atualmente, a Arga conta com um alargado espetro de produtos, caracterizados por uma
forte componente de investigacdo. De entre 0s segmentos em que atuam, destacam-se o
decorativo (construcdo civil — das fundagdes ao acabamento em madeira, tanto em
interiores como exteriores), acabamentos industriais (ceramica, metalomecanica e

mobiliario), protecdo anti-corrosiva e ainda acessorios e produtos complementares.

No final de 2010 a Argatintas, S.A. adquiriu as instalagdes e 0s equipamentos da marca
extinta ANAR, comprando a totalidade dos ativos postos a leildo. A Arga possui uma
rede comercial em todo o territério Portugués, suportada por uma equipa propria de
técnicos de vendas. A nivel internacional, encontram-se presentes em Espanha, Angola,

Cabo Verde e Guiné-Bissau.

8.2.3.3.1.1 Website

Passando a analise do website Argatintas, importa referir, em primeiro lugar, que a
pagina inicial é constituida por um banner que representa o logo Argatintas, bem como
uma referéncia aos 40 anos da empresa, o logo da Cruz Vermelha Portuguesa e o slogan
da marca. E também apresentado o menu principal do site no canto superior direito da
pagina, um botdo para pesquisa, um item referente a area reservada a clientes e o

carrinho de compras.

QPesquisar R AREA RESERVADA = MENU
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Figura 22 — Layout geral do website Argatintas

Fonte: Site institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt)

Na Area reservada a clientes, o utilizador podera, através da introducdo das suas

credenciais, efetuar o login na area reservada da Argatintas.
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A seccdo do carrinho de compras representa 0 nimero de produtos que o cliente ou

visitante possui no carrinho de compra, seleccionados na loja online Argatintas.

Qresquisar R AREA RESERVADA ¥ MENU
HOMEPAGE
A () & @ [ EMPRESA A
- A . . - - . SOBRE
HISTORIA
. . . A A . = ACADEMIA ARGATINTAS®

AREA SOLIDARIA
PRODUTOS

LOJA ONLINE

®
INSPIRE-SE A
~R
PROJETOS ARGATINTAS®
i

R 3

TINTAS S = A

ARGAMIX

FAQS
COMUNICAGAO
. .
CARRINHO DE COMPRA

TRABALHE CONNOSCO

CONTACTOS

Figura 23 - Menu principal do site Argatintas

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/loja/carrinho)

O menu principal exibe varios subitems, relacionados com a empresa, produtos, loja
online, inspiracdo, comunicacdo, contactos, entre outros, nos quais o visitante pode
adquirir informacdes diversas ndo s6 sobre a empresa, como sobre 0s seus produtos,

historia, valores, eventos e contactos.

A homepage do website contém, na parte inferior ao banner, uma galeria de produtos

Argatintas em destaque, em slide.

Apbs o cligue num dos produtos em destaque exibidos na pagina inicial o utilizador é
redirecionando para uma pagina em que figuram a referéncia do produto, a sua
descricdo, uma tabela representativa das suas caracteristicas, uma sec¢do para escolha
da cor para o produto e um pequeno formulério para selecdo do tipo de embalagem,
visualizacdo de itens relacionados com a ficha técnica do produto, ficha de seguranca e
uma calculadora de tinta, que devolve o resultado de tinta necessaria, em litros, para

pintar a area inserida pelo utilizador.
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. A COR DA SUA TINTA E IMPORTANTE
(oo
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Figura 24 - Visite a loja online Argatintas

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/catalogo/gotintas-

decorativas-plasticas-lisas-argalac)

O utilizador é também convidado, na mesma pagina, a visitar a loja online Argatintas.

A medida que se avanca na homepage, verifica-se um bloco de media e texto, em que, 0
utilizador ¢ novamente convidado a visitar a loja online Argatintas. Do lado direito,
figura uma seccdo de Ultimas noticias, em que sdo representadas noticias relacionadas

com a empresa.

Apos clicar numa das noticias, o utilizador é redirecionado para a sec¢do de
Comunicacdo, em que € possivel ler a totalidade da noticia. Do lado direito, € exibida
uma galeria de imagens Argatintas em slide automatico, e na parte superior, figura um

banner representativo de produtos Argatintas.

O utilizador pode, por outro lado, consultar a totalidade das noticias na seccdo de
Comunicacdo, em que as noticias sdo exibidas em formato de media e texto, sendo
possivel ler mais sobre a noticia. A pagina é, também, constituida por um banner na
parte superior, que representa o logo Argatintas e um individuo a pintar uma parede

interior.
A parte inferior da homepage permite ao utilizador subscrever a newsletter Argatintas.

Finalmente, é exibido um banner representativo dos projetos de financiamento com que
a marca se encontra em parceria e de um individuo a pintar uma parede. O utilizador

pode também consultar o Projeto Adaptar da Argatintas nesta sec¢ao.
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Figura 25 - Sec¢do Sobre do site Argatintas

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/go/sobre)

Passando para a seccdo A empresa, no subitem Sobre, encontra-se informacdo geral

sobre a empresa, disposta em topicos que refletem a missdo, visdo e valores da empresa.

Passando para a sec¢do de Historia, é possivel visualizar uma pagina que exibe a
contextualizacdo historica da empresa, dividida por datas importantes.

No ultimo tdpico, referente ao ano 2021, podem consultar-se os certificados Argatintas.

Na seccdo da Academia Argatintas, visualiza-se uma pagina em que se pode ler
informacdo referente a produtos e servicos Argatintas, bem como a Academia

Argatintas. Na parte inferior da pagina, encontram-se duas imagens em galeria.

E também dada a possibilidade ao utilizador de se pré-inscrever na Academia, através
de um formulério de inscricdo que contempla campos de preenchimento de acdo de

formacdo, nome, email, contato telefénico e observacoes.

Na seccdo Area Solidaria, léem-se informacdes relativas a apoio prestado a projetos de
solidariedade. Na parte inferior, é apresentado um formulario de candidatura para

obtencgéo de apoio ao projeto submetido.
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Tinta aquosa 100% acrilica para Tinta baseada em emulsdes Tinta aquosa de silicato.
TODOS OS PRODUTOS fachadas. Excecional resisténcia aquosas. Excelente poder de Ecolégica. Efeito biocida. Grande
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Figura 26 - Sec¢do de produtos Argatintas

Fonte: Website institucional Argatintas

(https://www.argatintas.pt/pt/catalogo/listProdutos)

Passando para a seccdo de produtos Argatintas, verifica-se, em primeiro lugar, uma
barra de pesquisa onde o utilizador pode inserir um termo de pesquisa de acordo com o
que procura. O utilizador pode, também, seleccionar a zona que pretende pintar (interior
ou exterior), area a pintar, superficie e tipo de acabamento. Na parte inferior aos itens de
selecdo, é exibida uma lista com os diferentes tipos de produtos comercializados pela
Argatintas, divididos por Tintas Decorativas, Tintas Impermeabilizantes, Tintas para
Pavimentos, Complementos de Pintura, Linha Metalomecanica e Linhas
Complementares. Na parte central da pagina, sdo dispostos 0s produtos Argatintas, em

galeria.
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Figura 27 - Loja online Argatintas

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/go/loja-online)

A pagina referente a loja online apresenta-se muito semelhante a pagina de produtos,

apresentando os produtos em galeria e permitindo ao utilizador adicioné-los ao carrinho.

Na seccdo Inspire-se, € possivel consultar os projetos Argatintas, dispostos num
conjunto de blocos de media e texto, onde é possivel ler mais sobre o referido projeto

numa pagina em que é explicado com mais detalhe em que consiste o referido projeto.

QPesQuisar Q) AREA RESERVADA =wmenu

ARGAMIX.

NTAS > INSPIRE-SE > ARGAMIX

VEJA, NESTES CATALOGOS, AS CORES-TENDENCIA DE CADA UM DESTES PRODUTOS ARGATINTAS®:

[3 CATALOGO GERAL DE CORES
[B CATALOGO DE CORES DO REVCRIL

[3 CATALOGO DE CORES DO ARGAESTANQUE

QUAL A COR DOS SEUS SONHOS? NA ARGATINTAS®, CONCRETIZAMO-LA,

TODOS OS PRODUTOS REFERENCIADOS COM A MARCACAO PODEM ASSUMIR MAIS DO QUE 10.000 CORES!

Figura 28 - Catalogo Argamix

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/go/argamix)

Na seccdo Argamix, € possivel visualizar uma lista de catalogos de cores Argatintas. Na
parte inferior da pagina, o utilizador pode também aceder a Apresentacdo da empresa.
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Na seccdo FAQS, apresenta-se uma lista de questdes frequentemente colocadas que,
apos o clique, exibem a resposta correspondente. Na parte inferior da pagina, séo
apresentados o endereco de email da empresa e o contato telefénico.

Na seccdo Trabalhe Connosco, € expresso o interesse por parte da empresa em adquirir
colaboradores, seguido de um formulario de candidatura espontanea para um cargo na

empresa.

Finalmente, na seccdo Contactos, € apresentada uma lista de contatos de email e
telefonicos, subdivididos em contatos gerais, departamento de marketing, departamento
comercial e departamento de formacdo. Apds clicar nos contatos de email, é criado
automaticamente um email com o contato escolhido pelo utilizador, para que 0 mesmo
possa escrever a mensagem e entrar em contato com a empresa. De seguida,
apresentam-se mapas representativos das localizagbes dos pontos de venda da empresa,

bem como as respetivas moradas e enderecos de email.

Importa referir, em ultimo lugar, que o rodapé € constituido pelo logo Argatintas, que
redireciona para a homepage do website, pela inscri¢do de protecdo de direitos, por uma
lista de itens clicaveis referentes a contatos, condi¢fes de venda, politica de privacidade
e livro de reclamac0es, e a integracdo com as redes sociais Facebook, Instagram e
LinkedIn.

O item referente a condi¢bes de venda redireciona para uma pagina com informacoes

referentes a condices de venda de produtos Argatintas.

Na pégina referente a politica de privacidade, figuram as informagdes relativas as
politicas de privacidade e cookies, bem como a morada da empresa, endereco de carta,

codigo postal, email geral e website institucional.

Por ultimo, o item referente ao livro de reclamaces redireciona o utilizador para o

website onde sdo feitas as reclamagdes sobre produtos e servicos.
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8.2.3.3.1.2 Facebook

Qrga

Argatintas

@argatintas - # 5 (6 criticas) - Decoragdo da casa %, Ligar agora @

Figura 29 - Imagens de capa e de perfil da pagina de Facebook Argatintas

Passando a analise da pagina Facebook da marca Argatintas, refere-se, em primeiro
lugar, que a imagem de capa representa o slogan da marca, acompanhado de uma
familia a pintar uma superficie interior. A imagem foi publicada a 11 de outubro de
2021, e angariou 11 gostos. Por outro lado, a fotografia de perfil ilustra o logo da marca
sobre um fundo amarelado. A fotografia foi também publicada a 11 de outubro de 2021

e reuniu 36 gostos e 4 partilhas.

Na parte inferior ao nome da pagina, esta presente a seguinte descricdo: “(@argatintas —
Decora¢ao da casa”. Do lado direito, encontra-se um botdo que exibe o contacto

telefonico da empresa.

Perguntar a Argatintas e Criar publicacio

d
Quanto ctjstam 05 VOS50S © Perguntar - ) » . . .
produtos? |&d Foto/video ° Visita a ldentificar amigos
"Posso verificar se um artigo © Perguntar

estd disponivel?"

"0 que é popular agora?" © Perguntar ei ?:qagntas

"Podem recomendar alguma

© Perguntar Encontramo-nos na cidade da Banda Desenhada de 21 de outubro a 1
coisa para mim?"

de novembro!

i i @
Escreve uma pergunta Parceria argatintas® « [Z]

Figura 30 - Perguntas rapidas na pagina de Facebook Argatintas

Do lado esquerdo da pagina inicial, aparece um conjunto de perguntas relativas a
informagdes sobre preco de produtos, disponibilidade de artigos, o que é popular e

recomendacdes personalizadas.
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s 3920 pessoas gostam disto, induindo 1 dos teus amigos

I 4016 pessoas seguem isto
B Oecoragdo da caza - Pinturs de casas

Q Avenida Portas do Minho, 711 4760-706 Vils Mova de Famalicio

HORARIO

Fechado Agora
09:00 - 13:00

IM FDRMAC_'&j ES DE CONTACTO ADICIOMAIS
& httpy//argatintas.pt/

t, 252910030

N geral@argatintazpt

€ cnviar mensagem

MAIS INFGRMAC@ES
€ scbre

https//argatintas.pt
Pimta Sorrisos 7

¥ Politica de Privadidade

Figura 31 - Secgéo Sobre da pagina de Facebook Argatintas

Na seccdo Sobre, verifica-se que a pagina possui 3920 gostos e 4016 seguidores. E
possivel ler-se, também, palavras-chave relacionadas com a atividade da empresa
(Decoragdo de casa, Pintura de casas), horario de funcionamento, informacdes de
contacto consistentes no website institucional da empresa, contacto telefonico, enderego

de email e politica de privacidade.

(1] °
0 Q, Pesquisa no Facebook @ [:ﬁ @ o Ri 3 O 8 v
@ @argatintas - # 5 (6 criticas) - Decoragao da casa %, Ligar agora
Pagina inicial Sobre Criticas Videos Mais * 1b Gosto @ Mensagem Q
Albuns Ver tudo

AT — TP
VIVC S5 ATAREFA, UMPINCEL Q
| l
\J
S
Fotos de perfil Fotos de capa Laurus Nobilis Music CADA TAREFA, UM PINCEL
20 itens 27 itens Famalicao 9itens

86 itens

Fonte: Pagina de Facebook Argatintas (https://www.facebook.com/argatintas/)
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Figura 32 - Albuns de fotografias da pagina de Facebook Argatintas
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Analisando as fotografias publicadas na pagina, entende-se que as mesmas se encontram
organizadas em quatro albuns: Fotos de perfil, Fotos de capa, Laurus Nobilis Music
Famalicdo e CADA TAREFA, UM PINCEL.

O primeiro, criado a 2 de abril de 2015, contém 20 fotografias, que angariaram, no total,
556 reacdes, 0 que resulta num numero médio de 27,8 reagdes/publicacdo. Por outro
lado, as publicacdes reuniram um total de 56 partilhas, o que gera um nidmero médio de
2,8 partilhas/publicacdo. De referir também que estas publicacbes nao reuniram

comentarios.

O segundo album, também criado a 2 de abril de 2015, reune 27 fotografias que
angariaram, no total, 439 reacBGes, o que resulta num numero médio de 16,26
reacOes/publicacdo. Para além disso, refere-se que as publicacdes reuniram um total de
88 partilhas, resultando num numero médio de 3,26 partilhas/publicacdo. No que toca
aos comentarios, afere-se que o numero total de comentarios foi de 8, o que resulta num

numero médio de 0,32 comentarios/publicacao.

O terceiro album, criado a 31 de julho de 2018, contém 86 fotografias, e reuniu 26

reacOes e 4 partilhas.

Finalmente, o quarto album, criado a 18 de maio de 2017, contém 9 publicacdes,
reunindo um total de 75 reacBes, 0 que resulta num ndmero médio de 8,33
reacOes/publicacdo. No que concerne as partilhas, importa referir que o nimero total se
centra nas 27, o que gera um namero médio de 3 partilhas/publicacdo. Por ualtimo,

refere-se que estas publicacGes ndo geraram quaisquer comentarios.

Relativamente ao contetido publicado, afere-se que existem 33 publicacdes em formato
de video, geralmente curtos, de 2 segundos a 1,5 minutos. Na sua maioria, 0 contetdo
publicado consiste em imagens, e o periodo temporal entre publicacdes difere desde 1
dia até 5 dias.

Abaixo apresentam-se alguns tipos de contetdo publicado pela Argatintas:
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Argatintas
10 de junho - @
Dia de Portugal! my

#argatintas #tintas #decoracéo #cordodia
#design #home #homedecor #casa #arte #diy
#inspiracdodecor #pinturaamao #minimal
#interiorstylist #springdecor

-

Dia de

OQ 48 1 comentario 8 partilhas

o Gosto () Comentarz> Partilhar @~

Mais relevantes »

& André Vieira de Castro
Tem piada porque ha poucos dias
descobri que a nossa bandeira tem
um erro grave no 'cddigo’ herdldico.
N&o se justapdem 2 cores fortes
. sem pelo menos intercalar o branco
® (caso mais evidente a bandeira do
ar O UK). Mas € fascinante olhar para
TINTAS )

uma bandeira e ... Ver mais

PORTUGAL

Figura 33 - Publicacdo da Argatintas referente ao dia de Portugal

Fonte: Pagina de Facebook Argatintas (https://www.facebook.com/argatintas/)

Este € um exemplo de publicacdo alusiva a um feriado nacional concernente ao dia de
Portugal, 10 de junho. A empresa marca a sua presenca e posic¢ao relativamente a este
dia  especial, utilizando  varios  hashtags  referentes a  decoracéo:
#argatintas; #tintas; #decoracdo; #cordodia; #design; #home; #homedecor; #casa; #arte;

#diy; #inspiracdodecor; #pinturaamao; #minimal; #interiorstylist; #springdecor.

-

O @ o
o » -

Argatintas

16 de junho - @
NOVICRYL TEX FINO
/ Tinta aquosa acrilica para pintura de fachadas.
' Acabamento areado fino.

/ Boa resisténcia a intempéries, fungos e algas.

= +/ Excelente aplicabilidade e espalhamento.

LS

https://argatintas.pt/.../gotintas-decorativas-
novicor...

.. Ver mais

© 19 3 partilhas

o) Gosto (D) Comentar/ Partilhar @)~

Q Escreve um comentéri.. © © @ &

excelente aplicabilidade.
acabamento areado fino.

boa resisténcia a intempéries,
fungos e algas.

NOVICRYL TEX FINO.

Figura 34 - Publicacdo da Argatintas referente ao produto Novicryl Tex Fino

Fonte: Péagina de Facebook Argatintas (https://www.facebook.com/argatintas/)

Este conteudo refere-se a apresentacdo de um produto, e a sua aplicagdo numa
superficie exterior, conforme se pode visualizar na imagem, que contempla, também, as

funcdes do produto. E, também, feita uma descricdo das func@es e aplicabilidade do
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produto, e adicionada uma hiperligacdo que remete para a seccdo de produtos

website institucional Argatintas.

AZ
UIS

Qrga

TINTAS

1HAI

Argatintas
18 de maio - @

Os azuis transmitem tranquilidade, serenidade,
harmonia e espiritualidade. £ um tom frio que
simboliza a &gua, o céu e o infinito. 4%

Vamos escolher em conjunto qual a cor do més
de Junho? &

Coloque nos comentéarios o emaji da cor que
mais gostal

#argatintas #tintas #decoracdo #cordodia
#design #interiores #home #mudancas
#homedecor #casa #arte #projeto #diy
#decoragaodeinteriores #inspiracdodecor
#pinturaamao #minimal #interiorstylist
#springdecor

QO 1 3 partilhas
oy Gosto ([J Comentars> Partilhar @~

e Escreve um comentari.. © © & @

Figura 35 - Publicacdo da Argatintas referente a cor azul

Fonte: Pagina de Facebook Argatintas (https://www.facebook.com/argatintas/)

do

Esta publicacdo ilustra os varios tons de azul pertencentes & cor azul geral. E feita,

também, uma descri¢do acerca das caracteristicas da cor em apreco. A marca promove

envolvimento com o consumidor, ao propor-lhe a escolha, em conjunto, da cor

representativa do més de julho. Para além disso, a marca incita 0 consumidor a reagir

com Gosto caso prefira um tom de azul mais escuro, ou com Adoro se preferir um tom

de azul mais claro. Esta é, também, uma forma de aferir as preferéncias dos seus

consumidores.

8.2.3.3.2 Tintas 2000

Figura 36 - Logo da marca Tintas 2000
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Fonte: Twitter Tintas 2000 — @Tintas2000 (https://twitter.com/tintas2000)

O Grupo Tintas 2000 € composto por um conjunto de 4 empresas com larga experiéncia
no mercado: a Fabrica de Tintas 2000 S.A., a Tintas Marilina, S.A., a empresa

Ambrosio & Filha, Lda e a Norticor, Sociedade Comercial de Tintas, Lda.

A Fabrica de Tintas 2000, S.A. foi fundada em 1980 na Zona Industrial da Maia, local
onde mantém a sede social da empresa e onde produz, comercializa e distribui uma
gama de produtos direcionados para a Construcdo Civil, Indastria de Mobiliario e

Metalomecanica.

Em 1994, foi fundada a empresa associada Ambrésio & Filha, vocacionada para a

comercializacdo de produtos e assisténcia técnica a industria de mobiliario.

Em 2006, com o objetivo de experimentar um maior crescimento e de possuir uma
qguota de mercado cada vez mais alargada, a Tintas 2000 adquiriu 100% do capital
social da Tintas Marilina. A jungéo destas empresas alia 0 vigor de uma equipa jovem e
dindmica com a experiéncia e prestigio de uma empresa com 85 anos de atividade.

Em 2017, o Grupo Tintas 2000 adquiriu a Norticor, representante exclusivo da

conceituada marca italiana Sirca, utilizada nos acabamentos do mobiliario de madeira.

Ao nivel da distribuicdo, o Grupo Tintas 2000 trabalha com inUmeros agentes e
revendedores, detendo uma rede de 33 lojas préprias em todas as regides do pais, de
Tréas-0s-Montes ao Algarve, nomeadamente em Albufeira, Almada, Almancil (duas
lojas), Braga, Barcelos, Caldas da Rainha, Cascais, Estoril, Faro, Famalicdo, Grandola,
Guimardes, Lisboa, Maia (trés lojas), Mealhada, Mangualde, Mira, Palmeira,
Rebordosa, Rio Tinto, Santarém, Santiago do Cacém, Santo André, Tavira, Tomar,
Tondela, Valpagos, Vermoim, Vila Franca de Xira e Vila Real. O grupo conta, também,

com uma equipa de quase 200 colaboradores formados.
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8.2.3.3.2.1 Website

Vocé estd aqu:

Q
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Sl & flin] ey
T’ntas L) Pintamos Portugal

TINTAS2000 ~ PRODUTOS ~ CORESEAMBIENTES ~ COMUNICAGAO  RECURSOSHUMANOS  ACADEMIA DE FORMAGAO LOJAS  LOJAONLINE

i
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SOLIDARIA

APPACDM

Figura 37 - Homepage do site Tintas 2000

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/)

Analisando o website institucional da marca Tintas 2000, é possivel verificar que a
homepage do mesmo é constituida, na parte superior, por uma barra de pesquisa, que

devolve um conjunto de resultados relacionados com o termo pesquisado.

Encontram-se presentes, também, os icones de integracdo com as redes sociais
YouTube, Facebook, LinkedIn e Instagram, e items referentes a subscri¢do da newsletter
Tintas 2000, constituida por um formulario de preenchimento de email, seguido de um

texto que garante que os dados do utilizador ndo serdo transmitidos a terceiros.

Do lado direito do bloco correspondente a newsletter, é possivel aceder a area de cliente
profissional. Ap6s o clique, o utilizador encontra uma péagina em que figura um
formulario de login na conta de cliente profissional, seguido de hiperligacdes que
permitem recuperar a palavra-passe do utilizador, bem como o registo na Area

Profissional.

O website apresenta, também, a funcionalidade de ser exibido em Inglés, Francés ou

Portugués.

O utilizador pode, ainda, aceder ao seu carrinho de compras, que redireciona para uma
pagina em que é exibido o nimero de itens no carrinho, numa tabela que exibe fatores

como produtos, quantidade, preco unitario e total.
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A pagina inicial do website exibe, também, o logo da Tintas 2000, bem como o seu
lema. Segue-se a apresentacdo do menu, que inclui itens como Tintas 2000, Produtos,
Cores e Ambientes, Comunicagdo, Recursos Humanos, Academia de Formacéo, Lojas e

Loja Online.

Na parte inferior do menu, é apresentada galeria de imagens em slide, representativas de
um evento promovido pela empresa e da promog¢do de um produto, respetivamente,
seguidas de uma galeria de blocos de media e texto, que representam novidades e

informac0es diversas relativamente a empresa e produtos.

Estas informacdes que podem ser consultadas com mais detalhe numa outra pagina que
relata todos os detalhes relacionados com o conteddo apresentado. Também ¢é
apresentada uma série de icones representativos de redes sociais, como Facebook,
Twitter, Pinterest e Google+, para efeitos de partilha deste contetido nas redes sociais

dos utilizadores.

Na parte inferior da pagina inicial, sdo apresentados alguns icones relativos a

certificados que a empresa possui e projetos com gue a empresa possui parcerias.

TINTAS 2000 PRODUTOS ~ CORESEAMBIENTES ~ COMUNICACAO RECURSOSHUMANOS ~ ACADEMIA DE FORMAGAO LOJAS LOJAONLINE

Grupo2000  Historis

3 Missio c 3 onduts  Plano de ContingéncisaCovid-19  Portugal 2020
ProteciodeDados  Ambiente

Portugal 2020

Projetos de Investimento

i & & & & 5

Tintas ! '

| r.,,u
b monmmmmm, kg
o w:

Projeton’® 13734

Projeton® 18569 e Formagdo 18569

Projeton® 71954

Figura 38 - Seccdo Grupo 2000, do site Tintas 2000

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/tintas-2000/grupo-
2000/)

De referir que o icone relativo aos projetos supramencionados redireciona o utilizador

para uma pagina que apresenta algumas informacoes relativas ao projeto Portugal 2020.
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De notar, ainda na pagina inicial, que se pode verificar um icone estatico, a medida que
se vai avancando verticalmente pela pagina, com o formato de um telefone e com um

texto que remete para uma chamada gratis.

Apos o clique nesse icone, é aberta uma pequena caixa de didlogo, que permite ao

utilizador agendar um contacto com a empresa.

Passando a analise do menu presente no website, € possivel verificar que o mesmo
apresenta informacgOes relativas a Grupo 2000, Historia, Testemunho de um Lider,
Missdo, Politica de Qualidade, Codigo de Etica e de Conduta, Plano de Contingéncia
COVID-19, Portugal 2020, Protecdo de Dados e Ambiente.

O primeiro subitem, Grupo 2020, remete para uma pagina em que é apresentado um
video presente no canal de YouTube da marca, seguido de um texto referente a historia e
consolidacdo da empresa. Do lado direito, é visivel um conjunto de blocos que remetem

para a apresentacdo da empresa, Apcer e PME Lider.

No subitem Histdria, é possivel visualizar o titulo Historia, onde se encontra uma

contextualizacdo histdrica da empresa.

Apo6s o clique no subitem Testemunho de um Lider, é possivel visualizar um video
pertencente ao canal de YouTube da Tintas 2000, relacionado com um testemunho dado

por um elemento de cargo superior do quadro corporativo da empresa.

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/tintas-2000/missao/)

No subitem referente a Missdo, encontra-se uma exposicdo referente a Missdo, Visao,

Valores e Maximas da empresa.

Passando para o subitem de Politica de Qualidade, é apresentado um texto explicativo

da Politica de Qualidade da Argatintas.

No subitem relativo a Cadigo de Etica e Conduta, encontra-se um bloco que permite
visualizar um documento referente ao cddigo de ética e de conduta da empresa. A

visualizacao deste setor termina com a exibicao de texto que define o cddigo de ética.

No setor referente ao Plano de Contingéncia COVID-19, é apresentado um bloco na
parte direita que redireciona para um documento PDF que explana o referido plano de

contingéncia.
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No subitem Protecdo de Dados, encontra-se, em primeiro lugar, um pequeno texto
relacionado com o tema. Na parte direita da pagina, é exibido um menu vertical,
constituido pelos itens Politica de Privacidade, Termos e Condigdes e Politica de
Cookies, que redirecionam o utilizador para paginas apenas de texto onde se explica

cada um desses contelidos.

Visitando o subitem relativo ao Ambiente, verifica-se uma galeria de imagens em slide,
relacionadas com o meio ambiente, seguida de um bloco de texto referente a efluentes

liquidos, emissdes atmosféricas e residuos industriais.

[[] Fachadas
() Massas de Reparacdes y 1
([ Primérios
(] Tintas Lisas
[ Tintas Texturadas

(0 Telhados

(] Paredes Interiores intas —
(] Madeiras Aditivo Antl Fungos > Aluminlo Sintético > Antl-Manchas >
() Tapa Poros
[[] Subcapas e Primarios
[ Vernizes e Esmaltes
(] Metais
([ Primérios para Metais
() Esmaltes

[ Aluminios

[] Pavimentos

i Aquataco Brilhante > Aquataco Mate > Aquataco MB >
(] Pavimentos de Madeira

[ Linha PRO

[JJ Produtos Complementares
O Acessoios \M‘)
st M m
w‘ Betume Madelra Natural
> Cabo Extensivel >

Betomil Color >

Figura 39 - Pagina de produtos Tintas 2000

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/produtos/faca-voce-

mesmo/)

No item Produtos, é exibida uma galeria de imagens clicaveis, referentes aos produtos
comercializados pela Tintas 2000. De notar que € é exibida, do lado esquerdo, uma lista
de seleccdo de superficies a pintar, desde fachadas a telhados, paredes interiores,
madeiras, metais, pavimentos, linha PRO e produtos complementares. Os produtos sao

exibidos de acordo com a superficie seleccionada.
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Aditivo Anti Fungos
105200

Desericio m
Produto de aspeto leitoso. com agdo

1 microbiocida de largo espectro. Indicado para
reforcar a protecso fungicida das tintas CALCULADORA
plisticas e proteger as pinturas de
contaminages  provocadas por  fungps,

bolores e algas. Insira a drea dadivis3o que deseja pintar

Utilizagio
Adicionar 250ml de Aditivo Anti Fungos por
cada 20L de Tinta Pléstica.

Caracteristicas

Nao Aplicavel Para a drea apresentada,

necessita de Litros/demao.

Int./Ext.
Interior e exterior

FICHEIROS COMPLEMENTARES
Aplicagio
Nao Aplicivel

Download Ficha Técnica »
Rendimento Médio
0NzoAplicavel

Download Ficha de Seguranga >
Cor
Nio aplicavel

f » P + & 0

Embalagem
11,0250

Figura 40 - Detalhes do produto Aditivo Anti-Fungos

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/produto/105200-
aditivo-anti-fungos/)

Ao clicar num dos produtos, o utilizador é redirecionado para uma péagina de
apresentacdo do produto, que apresenta detalnes como a sua referéncia, descricao,
utilizacdo, caracteristicas, utilizacdo interior/exterior, aplicacdo, rendimento médio, cor
e embalagem do produto em apreco. Na parte direita da pagina, € exibido um bloco que
redireciona para a loja online, seguido de um outro que contempla a calculadora de
tinta, que calcula a area a pintar (largura x altura) e apresenta o n° de litros/deméo
necessario de acordo com a area resultante. O ultimo bloco apresenta um menu vertical
que permite fazer download da ficha técnica do produto e da ficha de segurancga, ambos

ficheiros em formato PDF.

De referir ainda que, dentro do item Produtos, inserem-se os subitens Faga Vocé
Mesmo, Profissional (que ainda inclui sub-tdpicos referentes a Construcdo Civil,
Industria), Acessorios de Pintura, Conselhos e Dicas, Sistema Thermlnnov, Guias

Técnicos, Obras de Referéncia e Glossario.

O subitem Acessorios de Pintura remete para uma pagina onde figura um esquema
representativo de acessorios de pintura, seguido de um pequeno texto concernente a esta
matéria e de um conjunto de imagens representativas dos logos das lojas pertencentes as
Tintas 2000.

No subitem Conselhos e Dicas, é apresentado um conjunto de blocos com imagens e

legendas, clicaveis e que redirecionam para uma pagina que exibe um pequeno texto
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referente ao referido assunto. Do lado direito, € apresentado um bloco que redireciona

para um video no YouTube pertencente ao canal da Tintas 2000.

No subitem referente ao Sistema Thermlnnov, encontra-se um video que ndo esta
disponivel para visualizagdo e de algum texto relacionado com a matéria. Do lado
direito, sdo exibidos trés menus verticais, sendo que o primeiro inclui um item referente
ao manual do sistema ThermInnov, que redireciona para um ficheiro PDF, o segundo
inclui itens referentes a produtos inseridos neste sistema, que redirecionam para paginas
de detalhes acerca de cada produto, ja exploradas atras, e o terceiro relaciona-se com

declaragOes de desempenho de argamassas, que redirecionam para ficheiros PDF.

Guia de Pintura
Metalomecal s

Figura 41 - Guias Técnicos Tintas 2000

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/produtos/quias-

tecnicos/)

Quando se explora o subitem relativo a Guias Técnicos, consegue visualizar-se uma
lista de blocos constituidos por imagens e legendas, clicaveis e referentes a guias

técnicos de produtos e pintura.

Apbs clicar na imagem, o utilizador é transportado para uma pagina que exibe texto
relacionado com o conteudo que se apresenta nesta sec¢do. Do lado direito da pagina,
apresenta-se um bloco que redireciona para um site (issuu.com), onde € exibida, em

slide, a guia de produtos da Tintas 2000.

No subitem que se relaciona com Obras de Referéncia, € exibida uma galeria de

imagens clicaveis que representam obras de referéncia da Tintas 2000.
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Cada imagem redireciona para uma pagina gque exibe informacdes em texto referentes a
cliente, produtos utilizados e localizacdo. Do lado direito da pagina, é exibido um menu
vertical que apresenta os produtos utilizados na obra em apreco, sendo que cada um dos

itens do referido menu redireciona para uma pagina de detalhes de cada produto.

Na seccdo de Glossario, é exibida uma barra horizontal constituida por letras do
alfabeto, clicaveis, correspondentes a uma lista de conceitos clicaveis, que exibem a

respetiva definicdo, apos cligue.

O item Cores e Ambientes subdivide-se nos subitens Sobre a Cor, Simulador e
Catalogos. No primeiro, é apresentado um texto referente a fatos historicos sobre a cor e
definicdo de cor. Na parte inferior da pagina, é apresentado um texto com hiperligacédo
que redireciona para o site issuu.com, onde € exibido um slide de ficheiros referentes a

essas informagdes.

Simulador
Sala

[-17] <

o T T

e P crso S
4 000 o000 oo G ares
0000 0000 000
0000 0000 0000
000 0000 o000
o [¢)

Catslogo Provex >

Figura 42 - Simulador de Cores Tintas 2000

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/cores-e-

ambientes/simulador/sala/)

No segundo, € apresentada uma divisdo de uma casa, seguida de um conjunto de cores
que se aplicam a diferentes superficies da area representada pela imagem. Apds o clique
numa das cores, a superficie selecionada adota essa cor. Na parte direita da pagina, vé-

se um menu lateral que permite acesso ao catalogo geral de cores e ao catalogo Probex.
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Catalogos
Catélogo de Cores 2019

VER CATALOGO

Folhear Catalogo >

Catalogo geral de cores, dividido por 6 colegdes cromaticas indicadas para a decoracdo da sua
casa!

2152 O, ceMPE650 192020 Il (o)

PME lider

Figura 43 - Catalogo de Cores 2019 Tintas 2000

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/cores-e-

ambientes/catalogos/catalogo-de-cores-2019/)

Ao clicar no primeiro item, o utilizador € redireccionado para uma pagina onde é
possivel, através de uma ligacdo externa, folhear o catadlogo de cores geral da Tintas
2000.

Tintas

Catélogo de Cores 2019 Catélogo Probex Catlogo de Crepimil
Esmaltes p——"
[N
m Qﬁj%.
i -

Catélogo de Esmaltes Catélogo de Cores- Linha
Industrial

Figura 44 - Catalogo de Cores Tintas 2000

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/cores-e-

ambientes/catalogos/)

O subitem Catalogos apresenta 0s varios catalogos de cores da Tintas 2000, para
consulta dos utilizadores.
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Catalogos
Catalogo Probex

VER CATALOGO

Folhear Catélogo >

D e W @E =

Catalogo de cores de verniz Probex e Probex Aquoso.
Afinavel no sistema de afinacdo automatico de cor 2000 Mix.

cowPere, 93520 Il 0O

Figura 45 - Catalogo Probex Tintas 2000

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/cores-e-

ambientes/catalogos/catalogo-probex/)

Cada um deles transporta o utilizador, ap6s clique, para uma pagina que permite folhear

0 respetivo catélogo.

Quando se visita o item referente a comunicacdo, importa referir que é possivel
visualizar um bloco com imagens em slide, relacionadas com a revista Mundo Colorido,

e varias edi¢Oes anuais da mesma.

Cada um dos blocos ¢ clicavel e redireciona para uma pagina que exibe um texto
descritivo da revista. Do lado direito da pagina, é exibido um menu que permite folhear

a revista e fazer download da mesma.

No subitem relativo a Newsletter Semanal, figura uma lista de links que abrem uma

imagem referente a cada newsletter.

Quando o utilizador visita o subitem relativo a subscricdo da newsletter, é apresentado

um pequeno texto descritivo e um formulério de subscri¢do para a newsletter.

No subitem Eventos, é apresentado um conjunto de imagens em slide, referentes aos
varios eventos levados a cabo pela empresa. Este subitem subdivide-se ainda nos sub-
topicos Video Festa 35-85-20, 4% Caminhada Solidaria ColoRIR, Noite azul 2019 e
Convivio do Grupo Tintas 2000.
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O subitem Video remete para uma pagina que apresenta um video que ndo se encontra

disponivel.

Quanto ao subitem Regulamento, Ié-se um texto referente ao regulamento do

passatempo “Praia/Piscina”, dividido em tdpicos.

O item Recursos Humanos subdivide-se pelos subitens Candidaturas Espontaneas,
Recrutamento, Manual de Acolhimento, Parcerias e 22 Caminhada ColoRIR. O primeiro

subitem remete para uma pagina que apresenta um formulario de envio de candidatura.

O subitem de Recrutamento apresenta blocos de texto relacionados com oportunidades

de emprego.

Cada um deles possui um texto com hiperligacdo, que remete para uma pagina que
explica, em texto, as principais funcdes do cargo, requisitos e oferta. Na parte inferior

da pagina, aparece um formulario de candidatura ao cargo

O subitem referente ao Manual de Acolhimento leva o utilizador a uma pagina que
apresenta uma imagem representativa da equipa Tintas 2000, seguida de texto
relacionado com o assunto. Do lado direito da pagina, é apresentado um bloco que

permite consultar o referido manual.

No subitem Parcerias, é apresentado um texto que apresenta as parcerias que a empresa
estabeleceu, e os respetivos logos das marcas parceiras, que redirecionam para 0S

websites das mesmas.

No subitem relativo a 22 Caminhada ColoRIR, sdo apresentadas informacdes sobre o
evento e como participar. No texto, esta presente uma hiperligacdo que remete para um

formulario de inscricdo no Google Forms.

Aguando do clique no item Academia de Formacéo, que contém os subitens Certificado
DGERT, Calendario de Formacg6es e Formulario de Inscrigdo, o utilizador depara-se
com uma pagina que apresenta um texto referente ao certificado DGERT. Do lado

direito, figura um bloco que permite a leitura do referido certificado.

No subitem Calendario de Formacdes, € apresentado um bloco com imagens em slide,

seguido de um texto com informagdes sobre o calendario de formacdes.

No subitem Formulario de Inscricdo, é possivel visualizar um formulario de inscricéo

numa das formacdes que a Tintas 2000 oferece
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No item Lojas, apos seleccdo do subitem Sede, sdo apresentadas as moradas da empresa
Tintas 2000 e de uma empresa associada, bem como os contatos de email de assisténcia
técnica e dos departamentos técnico, de qualidade, de marketing e de recursos humanos.

Do lado direito da pagina, aparece um formulario de contato com a empresa.

Quando, por outro lado, se selecciona o subitem Lojas, € apresentado um mapa onde se
encontram marcadas as principais localizacGes das principais lojas pertencentes a Tintas
2000. Seguidamente, sdo apresentados varios blocos de media e texto, em que, apds
efetuar clique no titulo de cada uma das imagens, é marcada a localizacdo da respetiva
loja no mapa. O texto que acompanha cada uma das imagens refere-se a morada,

telefone, GPS e horério de funcionamento de cada uma das lojas.

A

Madeiras
Tapa P

Figura 46 - Loja online Tintas 2000

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/contactos/lojas/)

O item Loja Online apresenta uma galeria de imagens clicaveis, referentes a superficies
de pintura. Ao clicar em cada uma delas, o utilizador sera redirecionado para a sec¢do

de produtos, de acordo com a superficie que seleccionar.

Este item divide-se pelos subitens Login, Destaques, Produtos, Termos e Condigdes,
FAQs, Contato, Registo, Recuperar Password e Promogdes — Termos e Condigdes. No
primeiro, é apresentado um formulario de login na é&rea de cliente. Abaixo do
formulario, sdo apresentadas duas hiperligacGes, uma para recuperar password e outra
para efetuar registo na area de cliente. A primeira remete para um campo de

preenchimento de email, enquanto que a segunda remete para um formulario de registo.
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No segundo, é exibida a mesma pagina que aparece quando se efetua clique na Loja

Online. O terceiro redireciona para a sec¢do de produtos.

O quarto revela termos e condi¢des gerais para produtos, prazo de estabilidade de
produtos, encomendas, pagamentos, entregas, rececdo de encomendas, garantia de
qualidade, cores, preco, garantias e devolucbes, reclamacOes, responsabilidade,
newsletter, tratamento de dados pessoais, propriedade intelectual, conservagéo e arquivo

de transacdes, prova e lei aplicavel e foro competente.

O quinto exibe as perguntas efetuadas de forma mais frequente, como registo, protecao

de dados e acesso a conta Tintas 2000, seguidas das respetivas respostas.

O subitem referente aos termos e condicGes para promocdes redireciona para uma
pagina com texto sobre condic¢des legais sob as quais se regem as promocoes levadas a

cabo pela empresa.

Candidsturas EspontBness
Recrutamento

RECURSOS HUMANOS
Tintas L’ Grupo 2 .

chat £ by tawk.to

Zona Ingustrial Msia . Sector il - Apto 1053, 4471-909 Msia | 412530007 N8.633900°W | Telefone 229436800 | Fex229436819 | tintss2000@tintss2000 pt

cunhaleac com (] 2018

Figura 47 - Chatbot Tintas 2000

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/)

Importa referir que existe um icone de mensagem fixo ao longo de cada uma das

paginas do site, que abre um formulario de contacto entre cliente e empresa.

Refere-se, também, que o rodapé do website contém o logo da Tintas 2000, uma lista de
Redes Sociais (Facebook, Blog Pintar a Casa e Linkedln), informacdes em lista sobre
Tintas 2000, como Grupo 2000, Historia, Missdo e Ambiente, Contactos (Contacte-nos,

Lojas e Agentes), Cores e Ambientes (Sobre a Cor, Simulador e Catalogos), Produtos
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(Faca Vocé Mesmo, Profissional, Obras de Referéncia, Conselhos e Dicas, Guias
Técnicos, Sistema Therminnov e Glossério), Recursos Humanos (Candidaturas
Espontaneas e Recrutamento), Comunicacdo (Revista Mundo Colorido, Jornal Grupo
2000, Imprensa, Newsletter e Subscrever a Newsletter), Acerca deste Site (Copyright e
Créditos), Loja Online (Registar, Tabela de Precos, Campanhas, Custos de Entrega e
Métodos de Pagamento) e Protecdo de Dados (Politica de Privacidade, Politica de

Cookies e Termos e Condigdes).

8.2.3.3.2.2 Facebook

Nesta fase, proceder-se-a a analise da rede social Facebook da empresa Tintas 2000.

=
A sua casa,

as nossas tintas! Tintas 22D,

PINTAMOS PORTUGAL

Temos todas as solugdes de pintura para si.

S —————

Tintas 2000

@tintas2000 - # 5 (3 criticas) - Empresa de K
construgao {, Ligar agora

Pégina inicial Sobre Fotos Videos Mais v i Gosto © Mensagem Q

Figura 48 - Fotografias de capa e de perfil da pagina de Facebook da Tintas 2000

Fonte: Pagina de Facebook Tintas 2000 (https://www.facebook.com/tintas2000)

Em primeiro lugar, note-se a fotografia de capa utilizada pela marca, que consiste numa
imagem de fundo azul-escuro (cor distintiva da marca), sobre a qual se encontra o
slogan da marca. Esta fotografia foi publicada a 6 de outubro de 2020, tendo angariado
16 gostos e 3 partilhas. Quando se analisa a fotografia de perfil, verifica-se que se trata
do logo da marca, tendo sido publicada a 18 de setembro de 2020 e tendo angariado 76
gostos, 4 comentarios e 6 partilhas. A pagina possui um botdo que permite ao visitante

visualizar o contato telefonico da empresa.

Do lado esquerdo da pagina inicial, existe uma sec¢do com uma série de perguntas
automaticas e com um botdo que permite ao utilizador fazer cada uma das perguntas

através do Facebook Messenger. As perguntas relacionam-se com a localizacdo da
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empresa, horério de funcionamento, informaces adicionais sobre o negocio e servicos

oferecidos.

0O 0 & O~ m o=

Tintas 2000
Erintzs2000- 4 5 (3 crticas) - Empresa e s

Figura 49 - Seccdo Sobre da pagina de Facebook Tintas 2000

Fonte: Pagina de Facebook Tintas 2000 (https://www.facebook.com/tintas2000/about/)

Na seccdo Sobre, é exibida a localizacdo geografica da empresa, marcada num mapa e
contactos de apoio ao cliente, nomeadamente o endereco URL do website institucional e
0 contacto telefonico. E possivel verificar, também nesta seccdo, que a pagina possui
10618 gostos, 11129 seguidores, que ocorreram 22 visitas as instalagdes da empresa (a
data de 29 de outubro de 2021), a integracdo com o0 website da empresa, 0 contacto
telefénico, a opcdo de enviar mensagem através do Facebook Messenger, o endereco de
email da empresa, o horario de funcionamento e uma série de palavras chave remetentes
para a atividade da empresa (Empresa de construcdo, Materiais de construgéo,
Organizador de eventos).
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Figura 50 - Albuns fotograficos da pagina de Facebook Tintas 2000

Fonte: Pagina de Facebook Tintas 2000
(https://www.facebook.com/tintas2000/photos/?ref=page internal)

Analisando as fotografias publicadas empresa, verifica-se que, em primeiro lugar, desde
a criacdo da péagina, foram criados 4 A&lbuns fotograficos, correspondentes,
respetivamente, a fotografias de capa, fotografias de perfil, 42 Caminhada Solidéaria
ColoRIR e 5% Caminhada Solidaria ColoRIR.

O primeiro album, referente as fotografias de perfil, foi criado a 5 de setembro de 2010,
e apresenta apenas uma fotografia, que é a atual, que angariou, conforme o supracitado,

76 gostos, 4 comentarios e 6 partilhas.

O segundo album, criado a 18 de julho de 2012, contém 20 fotografias de capa, sendo
gue o numero de gostos angariados pelas mesmas, em média, ronda os 14,85
gostos/publicacdo. Existe um total de 9 comentéarios, nas 20 fotografias publicadas, o
que gera um resultado médio de 0,45 comentarios/publicacdo. No que se refere as
partilhas, ocorreram um total de 72 partilhas em 20 publicacGes, o que resulta num

namero médio de 3,6 partilhas/publicacéo.

O terceiro album foi criado a 29 de setembro de 2019 e contem 186 fotografias, 68

gostos, 1 comentario e 5 partilhas.

No que concerne ao contetdo publicado pela Tintas 2000, é possivel verificar que a
grande maioria das publicagdes consistem em imagens, existindo, também, 58

publicacbes em formato de video. As primeiras relacionam-se, maioritariamente, com

91


https://www.facebook.com/tintas2000/photos/?ref=page_internal

lancamento de novos produtos, promocdes e engagement entre marca e consumidor.

Apresentar-se-8o, abaixo, alguns exemplos destas publicacdes:

o & -
Tintas u Tintas 2000
26 de julho as 10:00 - £
. ~ Como hoje é o dia dos avés, apresentamos a avod
Dla dos avos. da Plas Seda, Plas Soft e Plasmate!

Lembra-se desta lata? Diga-nos nos comentérios

Q7 4 partilhas

o Gosto (D Comentar/ Partilhar @~

e Escreve um comentéri.. © [© @ &

Figura 51 — Publicagdo da Tintas 2000 alusiva ao dia dos avos

Fonte: Pagina de Facebook Tintas 2000 (https://www.facebook.com/tintas2000/)

Este conteddo é alusivo a um dia celebrativo dos avos, e a empresa aproveitou a ocasiao
para referir essa data, promovendo, a0 mesmo tempo, engagement com 0s
consumidores ao incentiva-los a referirem, na seccdo de comentérios, se, de fato, se
lembram desta data.

Tintas 2000
23 de julho as 10:00 - %¥

Tintas L_l Tinta aquosa baseada em emulsao acrilica de
nova geracao da gama

Pliotec®, com a inovadora tecnologia LEB “Low
NOVA Exudation Binder”. Trata-se de uma tinta para
fachadas com elevada resisténcia a “baba de

Tinta ] iom H | Aq uosa NG caracol”, originada pelas condensagdes noturnas.

O 19 1 comentério 5 partilhas

oy Gosto () Comentarg> Partilhar °v

PLIQM". | @ Ultramate Mais relevantes w
AQuoso® | L=t @
——— \ Extermina a baba de caracol
= (g

i

Augusto Loureiro
Uma tinta que faz milagres na

@ Previne eflorescéncias pintura da sua casa,

(@) Resistente a fungos

3 Tintas l l e Escreve um comentédri.. © @ @ &

T

Gosto - Responder - 1 sem

Figura 52 — Publicagdo da Tintas 2000 referente a um novo produto — Pliomil Aquosa NG

Fonte: Pagina de Facebook Tintas 2000 (https://www.facebook.com/tintas2000/)
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Este € um exemplo de conteido que apresenta um novo produto comercializado pela
marca, de forma a atrair a aten¢do dos consumidores, possuindo, também, uma breve
descricdo do desenvolvimento do produto e suas funcionalidades.

Tintas 2000
@ 19 de julho as 10:00 - %¥

Tintas u Temos mais de 10.000 cores no nosso sistema de
afinacdo automatica de cor — 2000 Mix!

Sabia que... O 8 partilhas
Afinamos qualquer cor,
em todas as nossas lojas?

o Gosto () Comentargz> Partilhar °v

e Escreve um comentéri.. © © @ @

p—

Figura 53 — Publicacéo da Tintas 2000 relativa a uma curiosidade sobre as Tintas 2000

Fonte: Pagina de Facebook Tintas 2000 (https://www.facebook.com/tintas2000/)

Este tipo de contetdo visa informar os consumidores acerca dos servicos prestados pela
empresa, promovendo também a aproximacdo ao cliente, através de uma pergunta

informal.

Tintas 2000
10 de julho as 14:49 - 3%
Tintas L—l J& esta quase a ir de férias? Entdo néo se esqueca

da sua coluna! Faga uma compra na nossa loja
online até 31 de julho! Por cada compra superior

OFERTA - COLUNA DE SOM a 50€, oferecemos uma coluna de som Bluetooth.
na nossa loja online! o

1 partilha

o Gosto (D) Comentarz> Partilhar °~

e Escreve um comentéri.. © [© @
|

Figura 54 — Publicagéo da Tintas 2000 relativa a uma oferta promocional

Fonte: Pégina de Facebook Tintas 2000 (https://www.facebook.com/tintas2000/)

Neste conteddo, pretende-se comunicar contetdo promocional, ao se veicular a oferta

de uma coluna de som, vélida até 31 de julho de 2021, em compras Superiores a 50€ na
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loja online da Tintas 2000. A data escolhida para esta promocdo foi estratégica, dado

que se encontra proxima do més de agosto, em que muitas pessoas vao de férias.

Tintas 2000
= 17 de maio - &
Tintas L}& Existem 3 tipos de acabamento: acetinado, semi-
acetinado e mate! Qual é o seu preferido?

Qual o seu preferido? 0% o 3 partihas

) Gosto () Comentarg> Partilhar o-

‘ ' o Escreve um comentari...
g

Acetinado Semi-acetinado

Figura 55 — Publicagdo da Tintas 2000 promotora de engagement com o publico

Fonte: Pagina de Facebook Tintas 2000 (https://www.facebook.com/tintas2000/)

Esta publicagdo pretende promover envolvimento com os consumidores, ao incentiva-
los a reagir a publicacdo com diferentes reacfes (Gosto, Adoro ou Riso), dando uma
resposta diferente a pergunta que é feita pela marca, de acordo com a reacdo escolhida.
Cada reacdo corresponde a um tipo de tinta, ilustrado nas trés imagens abaixo dos
icones das reagoes.

Por altimo, importa referir que sdo feitas publicacdes, por norma, de 3 em 3 dias, sendo
que o periodo méaximo decorrido entre publicacfes foi de cerca de 1 semana e o periodo

minimo foi 1 dia.
8.3 Analise Interna

A andlise interna concerne aos recursos de que a empresa dispde e as dificuldades que
limitam a sua evolucdo. Existe um conjunto de indicadores internos da empresa, cuja

analise é importante, que se podem separar em trés partes distintas (Lindon et al., 2009):

e Evolugdo da performance da empresa no mercado: Existe um conjunto de
informagdo necesséaria para uma avaliacdo correcta e exacta, nomeadamente, o
volume de vendas por produto, o perfil e caracteristicas dos clientes
comparativamente com os do mercado e os dos principais concorrentes e a

analise de custos e rendibilidade dos diferentes produtos da empresa;
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e Estado e evolucdo da notoriedade e imagem da empresa/marca: Impde-se a
avaliacdo da notoriedade da empresa/marca perante 0s actuais e potenciais
clientes e nos distribuidores;

e Recursos de que a empresa dispde: Incluem-se recursos financeiros,
tecnoldgicos, de inovacdo e comerciais (especialmente a forca de vendas)
(Lindon et al., 2009).

8.3.1 Fornecedores

Nesta parte, apresenta-se uma lista dos principais fornecedores da empresa Divercol,
divididos por fornecedores de embalagens, matérias-primas e diversos. Note-se que 0s

terceiros disponibilizam servigos de publicidade, transportes e seguros.

8.3.1.1 Fornecedores de embalagens

e Lindo Vale;

e Rio Caima;

e SIE;

e Promoplas;

e Massilly;

e MGR Packaging.

8.3.1.2 Fornecedores de matérias-primas

e GALSTAF Multiresine SPA;
e BRENNTAG Portugal;

e Petrogal;
e Sameca;
e SAPEC;

e OMNOVA Solutions Portugal.

8.3.1.3 Fornecedores de diversos

e Distromazoote;
e Caravela, Companhia de Seguros;

e Santos & Vale;
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e Skynet;
e Toyotomi;

e Genuina Publicidade.

8.3.2 Portfdlio de produtos

Neste setor, apresenta-se o portfolio de produtos disponibilizado pela Divercol,
subdivididos em cinco gamas principais: Bricolage, Construcdo Civil, Mobiliario e

Carpintaria, Metalomecénica e Especificos/Outros.

8.3.2.1 Bricolage

e Paredes e tetos;

e Primarios/Isolantes;

e Aquosos para Madeiras;
e Madeiras/Metais;

e Diluentes.
8.3.2.2 Construgéo Civil

e Fachadas/Telhados;

e Paredes Interiores;

e Impermeabilizacéo;

e Plasticas Profissionais;
e Sistema ETICS;

e Primérios/Isolantes;

e Aquosos para Madeiras;
e Madeiras e Metais

e Diluentes;

e Tintas Funcionais;

e Especificos/Outros.
8.3.2.3 Mobiliario de Carpintaria

e Base Aquosa,;

e Base Solvente.
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8.3.2.4 Metalomecanica

e Metalomecanica.

8.3.2.5 Especificos e Outros

e Pneus;
e Ceramicas;
e Velas;

e Aquecimento.

8.3.3 Anaélise SWOT

A analise SWOT assume como objectivo a identificacdo dos fatores internos e externos
que retratam os pontos fortes e fracos de uma organizacdo, bem como as possiveis
oportunidades e ameacas emergentes no mercado em que actua (Baltazar, 2014).
Atualmente, a avaliacdo e comportamento das empresas perante a competitividade que
caracteriza 0 mercado atual e a o recurso a ferramentas que norteiam 0 seu Sucesso €é
impreterivel. Este processo passa por compreender as caracteristicas internas e externas
da empresa, que auxiliardo os gestores de pequenas, médias e grandes empresas ma
tomada decisdes. A analise SWOT proporciona tanto a um gestor, como a um pequeno
empresario, uma Vvisdo acerca da situacdo da sua empresa perante 0s seus concorrentes,
permitindo, assim, a andlise do seu comportamento (Fernandes, Figueiredo, Junior,
Sanches e Brasil, 2015). Hofrichter (2021) define cada um dos fatores constituintes da
analise SWOT:

e Pontos fortes (Strengths): atributos positivos, tangiveis ou intangiveis, internos a
uma organizacéo, e que se encontram sob o seu controlo;

e Pontos fracos (Weaknesses): fatores controlados pela organizagdo, mas que
representam obstaculos ao alcance dos seus objetivos;

e Oportunidades (Opportunities): fatores externos atrativos que podem
impulsionar a actividade da organizacdo e que constituem a razdo pela qual a
mesma existe e se desenvolve;

e Ameacas (Threats): fatores externos, incontrolaveis pela organizagdo, que
podem comprometer a sua missdo ou actividade. Podem ser minimizados através

de planos de contingéncia (Hofrichter, 2021).
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A construcdo da matriz SWOT engloba, pois, a identificacdo das oportunidades e
ameacas no ambiente da empresa, e a posterior adop¢édo de estimativas de risco para
as alternativas estabelecidas. Ulrich (2002) contextualiza a analise SWOT como
uma das técnicas mais utilizadas em investigacdo social, quer na elaboracdo de
diagnosticos, quer na analise organizacional ou em processos de planeamento. Para
controlar o seu ambiente interno, a direcdo da empresa deve incentivar um ponto
forte a0 méximo, aquando da sua localizagdo, e minimizar os efeitos negativos de
um ponto fraco, caso venha a surgir. Por outro lado, as empresas ndo possuem
condi¢cbes para controlar o ambiente externo, pelo que devem monitoriza-lo
frequentemente, de modo a aproveitar oportunidades e evitar o risco de
aparecimento de ameacas (Fernandes, Figueiredo, Janior, Sanches e Brasil, 2015).
Manager (2011) afirma que nem sempre € possivel evitar as ameacas externas,
podendo, no entanto, elaborar-se um plano de contingéncia, de forma a enfrenta-las
e diminuir os seus efeitos negativos (Manager, 2011). Uma anélise SWOT
atualizada possibilitara @ empresa uma antecipacdo a percalgcos que, por ventura,
possam vir a ocorrer (Fernandes, Figueiredo, Junior, Sanches e Brasil, 2015).
Procede-se, de seguida, a analise SWOT efectuada para a empresa Divercol, assente

nos quatro fatores que a constituem e presente no Anexo III:
8.3.4 Analise SWOT do website Divercol atual

Com vista a fundamentar a analise SWOT para o website atual, foi levada a cabo uma
avaliagdo da sua performance, possibilitada pela ferramenta dareboost
(www.dareboost.com). Esta plataforma permite realizar um diagnéstico a fatores de
qualidade, como SEO, seguranca, desempenho e otimizacdo, que auxiliardo amplamente
a construgdo da referida matriz SWOT. Apresenta-se, abaixo, os resultados principais
do relatério gerado pela ferramenta dareboost.
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Relatdrio de qualidade e desempenho

htt .divercol.pt/pt/index.php?view=index

blico gerado em 29 de julho de 2021 10:31:40 AM | (' Reteste

51% e

Problemas Melhorias Sucessos

Cuidado, os requisitos l Veja suas prioridades ~
basicos estdo faltando

Figura 56 — Relatdrio de qualidade e desempenho do atual website da empresa Divercol
Fonte: dareboost

(https://www.dareboost.com/en/report/a_16102757cdf0d6a6a46¢c7ecse?reportlds=a 16102757¢
df0d6aba46c7eche)

A maior pintura com Tempo Total de Bloqueio Mudanca de layout
contetido cumulativa

S

9 HTML Cs5 mm s
= |[MG == QUTRAS

@ Principais vitais da Web:

= Linha do tempo / cascata 2 indice de velocidade: 2449

Avisos do navegador
/]

Figura 57 - Resultados do relatdrio de qualidade e desempenho do atual website da empresa Divercol
Fonte: dareboost

(https://www.dareboost.com/en/report/a 16102757cdf0d6a6a46c7ec5e?reportlds=a 16102757c¢
df0d6aba46c7eche)

Abaixo se apresentam os resultados do relatério suprarreferido.

No gue concerne a SEO, a plataforma dareboost refere que:

e Deve existir uma definicdo de, pelo menos, tags <h1> e <h2> no website. E
recomendada a colocacdo de palavras-chave do mesmo, pelo menos, nas tags hl
e h2, uma vez que as mesmas sdo utilizadas para fins de SEO. A plataforma néo
reconheceu nenhuma tag h1, h2 ou h3;

e Deve ser definida uma meta tag de descricdo, e 0 website devera definir uma
descricdo Unica, que figura nas SERP. Esta descri¢cdo permite um maior controlo

sobre a visualizagdo da taxa de acesso ao website atraves do motor de pesquisa,
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bem como da taxa de cliques na pagina institucional. A plataforma dareboost
n&o identificou nenhuma meta descricéo;

Deve ser adicionado um atributo alt nas tags <img>, que constitui um critério
importante para SEO, na medida em que os robds (crawlers) dos mecanismos de
pesquisa ndo conseguem analisar conteudos graficos, utilizando, portanto, o
texto alternativo para produzir resultados consistentes, como nas imagens do
Google. Note-se que o atributo alt possui outras funcionalidades néo
relacionadas com SEO, como, por exemplo, exibir o texto alternativo referente a
uma imagem quando um leitor de tela se encontra em utilizacdo para fins de
acessibilidade, enquanto a imagem carrega, principalmente quando se estd na
presenca de conexdes lentas, ou quando o arquivo da imagem ndo é encontrado.
A dareboost refere que o website Divercol possui 19 meta tags, dos quais 2 ndo
apresentam um atributo alt;

Deve ser definido o arquivo robots.txt, que indicara aos rob6s da Web quais os
URL'’s a serem explorados no website Divercol.A dareboost sugere que este seja
colocado na raiz do website, para ser interpretado pelos robds responsaveis pelo
SEO do website da empresa. A ferramenta ndo detetou um arquivo robots.txt no
atual website, recomendando, pois, que a empresa defina um:

https://www.divercol.pt/robots.txt

A ferramenta recomenda, também, que se evite query strings (strings de
consulta), e que o URL devera ser editado no sentido de se tornar mais legivel,

apresentando um exemplo: http://example.com/mygroup/me em detrimento

dehttp://example.com?userld=332&group=MyGroup;

E aconselhada a utilizacdo de propriedades de Open Graph, que auxiliam as
redes sociais a compreender informagdes relacionadas com o website. Existem
diversas propriedades que permitem que as redes sociais afiram mais informacéo
sobre o0 contedo da pégina. A dareboost recomenda a utilizagdo das

propriedades necessarias:

O <meta property = "og: title" content = "O titulo"
/>

O <meta property = "og: type" content = "O tipo" />

O <meta property = "og: url" content =

"http://url.com/" />
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O <meta property = "og: 1image" content = "http:
//image.jpg" />

Estas informagGes sdo utilizadas no sentido de aprimorar os links entre o website
e varias redes sociais, incluindo o Facebook. De acordo com a dareboost, o

website Divercol ndo fornece informacdes para redes sociais;

De acordo com a ferramenta dareboost, o website Divercol contempla 62 links,
sendo que 53 dois quais sdo internos (referem-se a paginas com 0 mesmo
dominio) e 9 sdo externos (redirecionam para outros sites). Caso sejam feitas
referéncias a muitos links, podera ser pedido aos rob6s de SEO que considerem
apenas alguns deles, através da adicdo do atributo rei=noro110w aqueles que

forem irrevelantes, como, por exemplo, anincios.

Por outro lado, no que respeita a Google Analytics, a dareboot aconselha a atualizacdo

para a nova versdo da plataforma, denominada de Universal Analytics, que permite uma

melhor compreens&o acerca da forma como os visitantes do website interagem com o

conteudo online.

No que se refere a acessibilidade, a dareboost aponta o0s seguintes aspetos:

Deve ser definida uma linguagem para o website, através da definicdo de um
atributo 12ng na raiz ntm1, 0 que permitird que os visitantes do website o
compreenderem corretamente;

Deve ser explicado o prop6sito de cada campo de preenchimento de formulério,
fato que facilitard a experiéncia do utilizador no website. Um formulério é
constituido por varios campos, que deverdo ser o mais explicitos possivel, para
que a sua funcéo seja rapidamente compreendida pelo utilizador. Apresenta-se

um exemplo da uitlizacdo da tag 12be1, sugerida pela dareboost:

<label for="name">Fill your name:</label>

<input id="name" type="text" name="name">

A dareboost identificou um campo de formulario sem explicacdo no website

Divercol.
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De acordo com as informagdes reunidas atraves do relatério gerado pela dareboost,
procede-se, de seguida, & construgdo da matriz SWOT para o website Divercol, baseada
nestes dados, presente no apéndice I. Note-se que apenas se recolheram dados referentes
a SEO, acessibilidade e Google Analytics, considerados mais relevantes para o projeto

em apreco.
8.4 Definicdo dos objetivos de Marketing

Nesta fase, da-se foco aos objetivosdefinidos para a estratégia adoptada, sendo que 0s
mesmos devem ser SMART (specific, measurable, achievable, relevant, time-bound)
ou, em portugués, EMART (especificos, mensuraveis, atingiveis, relevantes e
temporais) (Chaffey & Smith, 2016).

Tabela 1 — Objetivos de Marketing

Objetivos de marketing

Aumentar a notoriedade da marca,
criando associagdo mental entre marca e

produto

Aumentar o ndmero de visitas ao
website institucional, bem como
fomentar o0 engagement com clientes,
através da integracdo do mesmo com as
redes sociais e de plataformas como

blogue

Aumentar o nimero de gostos e de
seguidores na pagina de Facebook

institucional para 2000

8.5 Plano de agdo
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De modo a atingir a consecucao dos objetivos previamente tracados, delineou-se um
plano téactico e de ac¢do que engloba os resultados esperados, ac¢des implementadas,

materiais e recursos mobilizados, bem como o cronograma de actividades a realizar.
8.5.1 Ac0es
8.5.1.1 Proposta de Website
e Analise benchmarking a websites institucionais de trés empresas concorrentes;
e Desenho do layout inicial do novo website Divercol;

e Otimizacdo do website institucional Divercol, através da plataforma WordPress;

e Comparacdo de resultados.
8.5.1.2 Dinamizacéo da rede social Facebook

e Andlise benchmarking a paginas Facebook de trés empresas concorrentes;
e Otimizacgdo da pagina Facebook da empresa Divercol;

e Comparacdo de resultados.

8.5.2 Cronograma geral de acGes

Acdes Data

Anaélise benchmarking a
websites institucionais de duas Semana de 25 a 31 de julho

Website empresas concorrentes;

institucional Construcéo do website
o ) ) Semana de 1 a 7 de agosto a
institucional Divercol, atraves
semana de 20 a 25 de setembro
da plataforma WordPress

Analise benchmarking a

paginas Facebook de trés Semana de 25 a 31 de julho
) empresas concorrentes
Pagina de __ -
Otimizacdo da pagina Semana de 1 a 7 de agosto a
Facebook )
Facebook da empresa Divercol | semana de 13 a 17 de setembro
da empresa

Semana de 1 a 7 de agosto a
Comparacao de resultados semana de 27 de setembro a 2 de

outubro

Tabela 2 — Cronograma geral de a¢des
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8.6 Mensuracéao dos resultados

Nesta ultima etapa, deve ser elaborado um mapa de como se pretende monitorizar o
desempenho do plano de marketing digital, tendo por base os objetivos delimitados
inicialmente. Deverdo, também, ser aplicadas uma série de medi¢cBes de como 0s
consumidores e 0 mercado reagiram ao plano, bem como uma andlise do desempenho
da concorréncia. Deverao ser conferidos os KPI’s adoptados para cada tactica, o que
possibilita 0 plano de monitorizacdo semanal ou mensal (Chaffey & Smith, 2016). A
Consola de Pesquisa do Google possibilita 0 acompanhamento da performance do site
da empresa nos resultados de pesquisa orgénica, permitindo aferir os erros de
desempenho e comunicacdo do Google sempre que é publicada uma nova pagina. Um
site map XML consiste num mapa do site em formato XML, “Extensible Markup
Language”, que assume como objectivo a listagem de todas as paginas de um site, com
vista a apresenté-las ao Google, para que ele as possa indexar mediante 0s seus critérios.
Apobs a criacdo do site map XML, procede-se a sua incorporagao na consola de pesquisa
do Google, para que o0 mesmo lhe possa aceder com frequéncia, no sentido de verificar
se existem ou ndo novos contetdos a indexar. Este mapa permite 0 acesso as estatisticas
de pesquisa como, por exemplo, os dados que representam a performance e o
posicionamento do site da empresa no Google. O motor de pesquisa pode fornecer
informacdes relevantes acerca da performance do site nos resultados organicos de
pesquisa, oferecendo informacédo privilegiada sobre aspectos a aprimorar, de modo a
gerar mais trafego para 0 mesmo. A consola de pesquisa do Google confere a
visualizacao dos resultados com base em consultas, paginas, paises, dispositivos, tipo de
pesquisa e intervalo de datas. Através desta consulta, pode verificar-se quais as
palavras-chave que geram mais trafego para o site e, através disso, perceber se as
respetivas paginas de contetdo estdo bem posicionadas (Faustino, 2018). Um website
com uma pagina que ndo possui muitas impressdes e regista poucos cliques encontra-se,
normalmente, mal posicionada, e longe de alcancar a primeira ou segunda péginas dos
resultados organicos do Google. E necessario, primeiramente, trabalhar as paginas que
ocupam uma posicdo inferior, garantindo que se tornam mais relevantes para o
algoritmo do Google, fortalecendo, consequentemente, toda a estrutura do site da sua
empresa. De um modo geral, a melhoria da performance do website passa pela melhoria

do contetido das paginas que o compde e ndo necessariamente pelo link building.
8.6.1 KPI’s
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Revela-se muito importante a definicdo de KPI, que variard de acordo com a natureza
do negdcio em andlise. Para uma empresa inserida no mercado B2B, seria relevante
analisar KPI de alto nivel, como page views ou tempo de permanéncia no site. Os KPI
consistem nas variaveis passiveis de medicao, sendo, portanto, importante, identificar
quais 0s mais relevantes e, posteriormente, analisa-los de forma constante e evolutiva,
de modo a aferir o seu nivel de variagdo. Atualmente, a ferramenta mais utilizada para
monitorizacdo de websites, numa perspectiva de trafego e de negécio, é,
indubitavelmente, o Google Analytics, que se assume como a ferramenta mais popular
para medir o trafego em websites. Para além de ser gratuita, 0 seu manuseamento pode
ser simples ou muito avancado, consoante o nivel de conhecimento do utilizador. A
integracdo da ferramenta em qualquer site é bastante simples, dado que basta a
incorporacdo de um pequeno codigo no website para que toda a informacao passe a ser
registada pelos servidores do Google e disponibilizada e processada nos relatorios do
Google Analytics. Para além disso, 0 Google Analytics € uma ferramenta que integra o
Google Search Console (que sera utilizado para aferir os resultados do novo website
Divercol) com o Google Ads, cruzando os dados de informacdo de Analytics com 0s
dados de SEO. Os responsaveis por websites utilizardo informacgdes provindas do
Google Analytics, com vista a atingir varios objetivos, como realizar uma andlise de
contetdos competitivos, medir a popularidade de um site ou blogue, identificar
palavras-chave que geram trafego e preparar accGes de marketing e comunicacao

direccionadas.
8.6.1.1 Google Analytics

A avaliacdo dos resultados da estratégia concebida por uma empresa ou marca €
materializada pela medigdo e performance. Quando se implementa uma estratégia de
marketing, ¢ fundamental considerar os pressupostos para a medicdo, isto é, possuir
acesso em qualquer momento ao que estda a acontecer no website de uma
marca/empresa, aceder a dados sobre as campanhas orientadas em redes sociais, €
conhecer os diferentes desempenhos das técnicas utilizadas. Atraves da plataforma
Google Analytics e dos dados que a mesma fornece, o profissional de marketing
encontra-se em condi¢fes de melhorar a estratégia de marketing do website. Em suma, o
Google Analytics € considerado um trabalho multidisciplinar, pelo fato de abranger
varias técnicas e metodologias que subsidiam a compreensao das principais conclusoes,

bem como por auxiliar no processo de tomada de decisdo. Os dados recolhidos para
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avaliacdo de websites, landing pages e blogues podem consistir numa codificagdo
especifica colocada em cada pagina do website, e um pequeno repositorio de
informacdo (cookie) alojado nos dispositivos (Zeferino, 2018). Os dados recolhidos pelo
Google Analytics sdo transformados em relatorios, com base nos quais se podem
elaborar estratégias para obter sucesso no meio digital. Abaixo se enumeram e explicam

0s principais dados fornecidos por esta ferramenta (Ferreira, 2019):

e Tempo Real: Compreensdo acerca de quantas pessoas se encontram online, as
paginas que visitam, as fontes do trafego e localizacéo geogréafica dos visitantes;

e Publico-alvo: Perceber o numero de sess@es iniciadas, utilizadores, visualizacfes
de pagina, quantidade de paginas visualizadas por sessdo, tempo médio de
permanéncia, taxa de rejeicao, entre outros;

e Aquisicdo: Compreender as fontes de trafego do site, que podem ser redes
sociais, referéncias noutros sites, pesquisas no Google, directa ou por outros
canais; identificar as palavras-chave utilizadas para a pesquisa;

e Comportamento: Identificacdo e analise dos comportamentos dos utilizadores
durante a pesquisa;

e Campanhas personalizadas: Atingir todos os visitantes, independentemente do

meio utilizado (Ferreira, 2019).

O Google Analytics constitui-se como uma ferramenta popular no que respeita a
analise de dados de website, lojas online, blogue, aplicacGes mobile, entre outras
plataformas utilizadas (Marques, 2018). Para além dos dados fornecidos pelo
Google Analytics, é possivel aceder a informag6es importantes como paginas vistas,
eventos, interaccbes com o website, nimero total de visitantes, total de paginas
vistas, quantas paginas sao visualizadas por cada utilizador e qual é o tempo médio
de visita de um utilizador numa determinada pégina do website (Ferreira, 2019).

8.6.1.2 Facebook Analytics

E fundamental que as empresas compreendam quando e como as pessoas interagem

com o conteudo publicado no Facebook, para que o seu algoritmo funcione a seu favor.
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O Facebook descontinuou a ferramenta oficial Facebook Analytics em 30 de Junho de
2021, oferecendo, no entanto, muitas outras formas de recolha de informacéo valiosa e

de monitorizacdo de resultados, que se analisaréo abaixo.

8.6.1.2.1 Facebook Business Suite

O Facebook Business Suite consiste numa ferramenta de recolha de informacao
pertencente a plataforma Facebook que permite ao utilizador gerir todas as suas
contas associadas ao Facebook e ao Instagram num Unico local. Oferece uma
variedade de ferramentas que auxiliam a gestdo da presenca comercial de uma
empresa de forma gratuita. O Business Suite pode contribuir para o alcance de um
maior nimero de pessoas, possibilitando uma atualizacdo continua do ponto de
situacdo da péagina empresarial, enquanto a presenca comercial do negocio é
gerida num Unico local. Abaixo se apresentam algumas funcionalidades do

Facebook Business Suite:

e Visualizagdo de um resumo do negocio: No ecrd inicial, é possivel
visualizar um resumo da Pagina do Facebook e conta do Instagram
empresariais, para além de atualizagdes, publicacdes recentes, anincios e
estatisticas. E também possivel a criacdo de uma publicacdo ou a
promocdao do negdcio a partir deste ponto;

e Ver atividade na aplicacdo: E possivel a visualizacdo de notificacdes para
a Pagina do Facebook e conta do Instagram;

e Utilizar a Caixa de entrada: Sera possivel ler novas mensagens e
comentarios da Pagina do Facebook e das contas do Messenger e
Instagram. Esta ferramenta confere também a possibilidade de criar
respostas automatizadas no sentidoreduzir tempo ao responder a perguntas
frequentes;

e Criar publicacdes: é possivel publicar ou agendar novas publicagdes para a
Pagina do Facebook e conta do Instagram;

e Aceder ao Gestor de Comércio: sea conta comercial possuir uma conta de
comércio, sera possivel aceder a mesma a partir do Business Suite para
computador. Também € possivel a criagdode uma nova conta comercial

para 0 negocio, caso o utilizador ndo se encontre na posse de uma;
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e Criar andncios: é possivel a criacdo de novos andincios e a promogéo de
publicacdes e da Pégina. E igualmente possibilitada a visualizacdodos
indicadores de anuncios criados. Para obtencdo de mais detalhes sobre
campanhas e conjuntos de anancios, deve aceder-se ao Gestor de
Anuncios do Facebook;

e Ver estatisticas: possibilita-se a visualizacdo de detalhes sobre o
desempenho do negocio, como tendéncias, atividade nos contetdos
partilhados, bem como outras informacdes sobre o publico;

e Aceder a mais ferramentas: no Business Suite para computador, podem
encontrar-se outras definicdes e ferramentas do Facebook, utilizadas para
gerir a presenca comercial na seccdo Mais ferramentas. Isto inclui
ferramentas como o Gestor de Anuncios, as definicdes do negdcio e as
defini¢bes da Pagina. Também sera possivel aceder a Pagina do Facebook

a partir deste ecra.

8.6.1.2.2 Creator Studio
Esta plataforma visa a gestdo, publicacdo, orcamentacdo e monitorizacdo de videos em
paginas de Facebook e de Instagram, a partir de uma localizacdo central. Permite,

também, a interacdo com fas.

e Uniformiza as publicacBes: Publica videos, carrega em massa a biblioteca de

conteudos e desbloqueia ferramentas criativas;

e Acompanha o desempenho: As estatisticas detalhadas podem ajudar-te a

compreender melhor o teu publico e a otimizar os teus conteudos;

e Gere as interacdes: Filtra, organiza e responde facilmente a mensagens e

comentarios em todas as tuas Paginas do Facebook.

O Creator Studio para computador permite a publicacdo, agendamento e gestdode todos
os conteddos a partir do Facebook e do Instagram. Possibilita, também, agestdo das
Paginas do Facebook a partir de qualquer lugar, com a app Creator Studio.
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8.6.1.2.3 HootSuite Analytics

A plataforma HootSuite adiciona ferramentas de relatério de Analise Social ao popular
painel de social media. O novo recurso fornecerd uma visdo abrangente das estatisticas
do Twitter, Facebook, Google, entre outros, numa Unica ferramenta. Essas informacdes
em tempo real permitirdo que as equipas de marketing ajustem rapidamente as suas
taticas com base em dados, em detrimento de palpites, bem como compreender de

forma clara, o que justifica os resultados da campanha.

O novo Social Analytics da HootSuite contempla mais de 30 "mddulos™ de relatérios
individuais, acessiveis através de uma barra de inicializacdo redesenhada. Os
utilizadores poderao selecionar uma variedade de modulos, em qualquer combinacéo,
no sentido de construir relatorios personalizados ou, para relatorios rapidos, escolher
entre uma selecdo de modelos de relatérios predefinidos. S&o exemplos a
monitorizacdodo crescimento de seguidores no perfil do Twitter, a anélise de gostos e

dados demograficos do Facebook.

Além disso, a aparéncia do relatorio pode ser personalizada com cabecalhos e log6tipos,
em conjunto com tabelas e graficos, para um relatério de marca personalizada

apropriado para clientes ou empresas.

Por outro lado, o HootSuite Social Analytics é projetado para fornecer um Unico ponto
de andlise para auxiliar a compreensao do efeito que o alcance desocial media tem sobre
0s objetivos do negocio. Os relatérios podem restringir os elementos de campanha
especificos para ajustes finitos ou fornecer uma visdo agregada de todos os perfis de
usuério em varias redes. Os relatérios séo totalmente integrados ao Google Analytics e
Facebook Insights, bem como a ferramenta de URL Ow.ly integrada do HootSuite.

Os relatérios gerados pela Hootsuite Analytics sdo interativos e podem ser editados ou
ajustados a qualquer momento para refletir as mudancas nas campanhas e nas
necessidades de relatorios. Além disso, estes podem ser partilhados facilmente com
qualquer utilizador HootSuite, ndo sendo a partilha restringida aos membros da equipa.
Os gerentes de contas podem criar relatorios distribuiveis com base nos seus modulos e
partilhd-los com colegas e clientes, de acordo com a autorizacdo da HootSuite. Além

disso, os relatérios podem ser entregues a destinatarios escolhidos via PDF por e-mail
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numa base diaria, semanal, quinzenal ou mensal. Esta € uma 6tima maneira de manter

as equipas informadas.

Todos os utilizadores HootSuite, incluindo clientes Basic, Pro e Enterprise, possuem
acesso a nova funcionalidade. Os relatorios sdo adquiridos por “pontos”, sendo que os
maodulos de relatorios mais complexos requerem mais pontos do que 0s mais simples.
Os utilizadores tém a possibilidade de comprar mais pontos a qualquer momento e
utilizar qualquer combinacéo de modulos, de acordo com as suas necessidades.

Para além da ferramenta padrdo da Web, HootSuite também esta disponivel para

plataformas moveis iPhone, Blackberry, Android e keitai.
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CAPITULO Il — [0 NOVO WEBSITE DIVERCOL E A SUA INTEGRAGCAO
COM A REDE SOCIAL FACEBOOK]
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9 Anadlise de boas praticas

As boas praticas apresentam-se como uma solucao para um determinado problema, num
contexto especifico, de acordo com o Glossario do Didlogo Social e Igualdade nas
Empresas (2015).

9.1 Websites institucionais

¢ Informacdo minima publicada no WebSite (recomendacéo 1 e 15)

Sendo a funcdo primaria dos sitios Web a publicacdo de informac&o, eis 0s
contetidos obrigatorios a afixar:

o Identificacdo e descricdo do organismo que tutela o Web Site — Misséo,
descricdo das actividades e servigos prestados, descricdo da estrutura
organizacional, com eventual recurso a diagramas)

o Lista de contactos - endereco postal, telefones, faxes e endereco de correio
electronico), pessoais e/ou institucionais;

o Lista com todas as publicacdes do organismo e respetivos documentos;

o Legislagéo pertinente para a actividade da entidade;

« Eventos programados ou em curso;

« Relatdrio de contas;

e Plano de actividades e orgamento;

e FAQ (Perguntas mais frequentes);

e Novidades;

e Formulérios para download,;

« Politica de privacidade e seguranca.

e Primeira visita;

e Ajuda;

e Mapa do sitio;

o Motor de busca.

e Barras de navegacgéo (recomendacéo 16)

A péagina inicial deve conter link para:

o Homepage governo, adm. directa e indirecta do estado/setorial ou ministerial,

o Contactos
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e Mapa do WebSite

e Motor de busca
Restantes paginas com links para:

o Pagina principal;
e Mapa do WebSite;
e Motor de busca;

e Sugestoes;

e Voltar.

e Apresentacdo da Informacao (recomendacéo 3)
o Usar um estilo consistente;

O uso de CSS - Cascading Style Sheet (folhas de estilo em cascata) pode auxiliar
largamente no cumprimentodeste requisito. A separacdo do conteudo estruturado
(feito em HTML) do estilo/apresentacdo do documento (feito numa folha de estilo
em CSS) revela-se altamente benéfico para a potenciacao da acessibilidade.

e Colocar informacao baseada em texto;

Da leitura efetuada deste ponto, depreende-se que o titulo "colocar informacao

baseada em HTML" seria mais feliz. Isto depreende-se do exposto a seguir.

Quando se disponibiliza um documento em formato Word ou PDF, formatos
proprietéarios, devera ser disponibilizado um resumo do mesmo em HTML, dado

que este Ultimo é mais imediato para quem navega on-line.
« Imagens e sons:

Recomenda-se um tamanho inferior a 30Kb e sugere-se 0 uso de miniaturas, que o
utilizador podera seleccionar para obter a mesma imagem mas com dimensdes

maiores.

e Texto
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Recomenda-se o0 uso de fontes do tipo "Sans Serif”, as quais se revelam de mais
legiveis para quem Ié em ecrds. Sdo exemplos o estilo "Verdana", "Arial" ou
mesmo "Tahoma". As fontes e os tamanhos devem ser uniformes ao longo de todo
0 Website. Também neste particular o uso de CSS se reveste de particular
importancia. De notar também que o CSS permite definir todos estes elementos de
forma diferenciada consoante a informacdo seja para ser apresentada no ecra ou
impressa. E possivel ter um estilo de fonte "Verdana" no ecré que quando impresso

aparece "Arial" ou mesmo "Times New Roman™.

Procurar o contraste entre o texto e o fundo. Nao recorrer a cores para distinguir

blocos de texto.
e Indicar sempre o tamanho dos ficheiros para download.
e Arquivo documental (recomendacéo 4)
« Existéncia de um motor de busca.
e Software Adicional (recomendacéo 7)
« Disponibilizar o link para o fornecedor do software:

No caso da acessibilidade, esta recomendacdo devera ser complementada com a
indicacdo: sempre que o fornecedor dispuser de solugbes relacionadas com
acessibilidade, devera também existir um link para as respetivas paginas. E o caso
do formato proprietario da ADOBE: PDF. Neste caso existem por parte da
ADOBE uma série de recomendacfes dirigidas aos utilizadores e mesmo aos
designers dos formatos PDF. Ver link do Programa Acesso da UMIC em:

(http://www.acesso.umic.pcm.gov.pt/empresa.htm).

e Compatibilidade de Browsers (recomendacéo 10)

o Deverdo ser testadas as paginas em dois dos mais utilizados Browsers, nas suas

duas ultimas versoes.

Interessante é notar que na atualizacdo mais recente do Guia de Boas Praticas, 0

Netscape tenha sido substituido pelo Opera.
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Atencdo também ao uso de plug-ins. O utilizador pode ndo conseguir usar 0s
novos plug-ins, por dificuldades de acesso da tecnologia que se encontra a
utilizar, ou mesmo por ndo poder descarregar o plug-in, como podera ser 0 caso

quando acede num terminal publico. E o caso por exemplo do Flash.

Rapidez no download da primeira pagina e das restantes (recomendacgéo 11
e l7)

Tempos de download da pagina principal inferiores a 8 segundos com modens
de 56Kbps;

Tempos de download das restantes paginas inferiores a 20 segundos.
Compatibilidade HTML (recomendacéo 12)

Recomenda-se o uso das directrizes do W3C (http://www.w3.0rg) no que diz

respeito a notacao a utilizar.
No manual recomenda-se o0 uso da ferramenta Bobby para teste em relacdo aos
diferentes navegadores. @) Bobby atualmente on-line

(http://bobby.watchfire.com/bobby/) ndo permite tal andlise. Em vez da

verificacdo face a determinado tipo de navegadores, aconselhamos a
conformidade da notacdo, nomeadamente o HTML e o CSS, com os padrdes do
w3C (HTML.: http://www.w3.org/MarkUp/html-test/;
CSS: http://jigsaw.w3.org/css-validator/).

Resolu¢do Grafica (recomendacéo 18)

Devera ser possivel navegar mesmo usando a resolucdo minima.

A norma atual € 800x600 pixels, mas deverd ser possivel navegar em

640x480. "Uma regra pratica para a construcdo de paginas € a de evitar que

uma péagina quando acedida na resolucdo 640x480 surja com barras de scroll
horizontais™ (Oliveira, 2003: 67).

Outro elemento importante quando se fala na resolucdo € a impressdo de

documentos. Documentos formatados rigidamente para resolugdes de 800x600

aparecem com a margem direita cortada.
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e Concepcao de paginas (recomendacéo 19)

Este capitulo trata essencialmente o desenho de paginas Web para cidaddos com

necessidades especiais (CNE’s).

N&o se deve conceber WebSites especificos para CNE's, nem tdo pouco versdes
simplificadas do WebSite normal, mas fazer um UNICO WebSite apropriado para
TODOS.

Simplicidade na forma; informacdo em formato texto, usar alt-tags nas imagens,
ndo basear compreensdo da informacdo por diferencas de cor; usar um elevado
contraste; evitar contraste verde/vermelho; minimizar a utilizacdo de tabelas; motor
de busca posicionado no inicio da péagina; afixar o simbolo de acessibilidade a
Web;

e Testes de acessibilidade especificos

e Recomenda-se 0 uso do Bobby (http://bobby.watchfire.com/bobby/) (Oliveira,

Santos & Amaral, 2003).

9.2 Redes Sociais

A consideracdo de boas préaticas permite as empresas desenvolver esforcos com vista a
melhorar a sua performance nas redes sociais, designadamente na dinamizagdo da sua
presenca online e fidelizacdo dos seus clientes. As boas praticas podem ser traduzidas
num conjunto de politicas, estratégias ou técnicas inovadoras, cujo impacto no

desempenho das empresas se traduz em vantagens competitivas (IAPMEI, 2015).

No que concerne as boas praticas de Social Media Marketing, os autores Kaplan e
Haenlein (2010) identificam um conjunto de sugestfes para a sua execucdo, dividindo-
as em duas componentes, de acordo com o seu desenvolvimento: a componente social e
a componente media. No que respeita a primeira, os autores disponibilizam os seguintes

conselhos:

e Escolher os canais/aplicacbes de forma rigorosa: Existem dezenas ou mesmo
centenas de aplicacdes de social media, sendo que estas se replicam diariamente.
Considerando esta realidade, torna-se dificil para uma empresa estar presente em

todas elas de forma eficaz. Neste sentido, é crucial a escolha correta de meios,
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que deveter em conta o publico-alvo que se pretende atingir e a mensagem que
se pretende veicular. As empresas podem optar por estar presentes em aplicagdes
existentes, ou criar as préprias plataformas de social media;

e Garantir uma atividade alinhada: E normal uma empresa optar por estar presente
em mais que uma plataforma de social media, com vista a alcancar um maior
publico, de diferentes segmentos. No entanto, esta deve garantir que a
comunicagio se encontra alinhada em todas elas. E necessario trabalhar para se
atingir a ambiguidade entre canais, minimizando a incerteza e as mensagens
contraditorias;

e Ter um plano de media integrado: As plataformas de social media devem
comunicar sempre de forma integrada com os outros canais da marca, incluindo
os canaisoffline, garantindo uma estratégia de comunicacao geral estruturada;

e Garantir que todos tém acesso: Apesar de parecer elementar, é importante que as
empresas garantam que as plataformas se encontram acessiveis a todos,
especialmente aos seus colaboradores que, muitas vezes, ndo tém conhecimento
da sua existéncia ou tém os computadores da empresa bloqueados a este tipo de

aplicacdes.

No que concerne a componente social, Kaplan e Haenlein (2010) apontam 0s
seguintes conselhos:

e Ser ativo: O social media baseia-se essencialmente na partilha e na interacéo,
pelo que as empresas devem garantir sempre uma presenca ativa e conteido
atualizado;

e Ser interessante: E necessario conferir aos utilizadores uma razdo para
interagirem com as marcas. Com efeito, as marcas tém que 0S ouvir 0s
consumidores, perceber os seus interesses, para posteriormente fornecer
conteddo que se enquadre nessas expectativas;

e Ser humilde: As empresas s6 devem utilizar uma plataforma quando
detiverem conhecimento sobre a mesma, de forma a garantir uma
participacdo eficaz;

e Evitar ser demasiado profissional: No social media,a presenca

excessivamente profissional deve ser evitada. As empresas devem adaptar-se
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a linguagem da plataforma, no sentido de se relacionarem com o0s
utilizadores de forma natural;

e Ser honesto: As empresas devem adaptar-se as regras das plataformas e
garantir honestidade em todos os seus procedimentos. Observando o cenério
atual, conclui-se que, tendo em conta 0 boom dossocial media, quase todas
as empresas aplicam estratégias de social media marketing,
independentemente do seu tamanho ou &rea de atuacdo. Nos dias de hoje,
este € um processo essencial para qualquer empresa que se queira promover

a si e aos seus produtos e servigos no universo online.

Através do estudo realizado por Vésquez e Escamilla (2014), é possivel aferir alguns
métodos que possibilitam a obtencdo de vantagem competitiva por parte das PME. Na
figura abaixo, é possivel verificar os aspetos de fluxo e de aplicacdo geral das melhores
praticas no uso de redes sociais que devem estar presentes para que as PME aumentem a

sua competitividade num ambiente globalizado.

Figura 58 — Melhores praticas na utilizagdo das Redes Sociais nas PME

Fonte: Adaptado de Vasquez e Escamilla (2014)

Em primeiro lugar, é imprescindivel a definicdodo consumidor alvo. Seguidamente,
deve proceder-se a selecdo estratégica da estrutura que a empresa necessita de utilizar
de forma a posicionar-se ou a comercializar os seus produtos. Finalmente, devem ser
aplicados, pela seguinte ordem, os conceitos e melhores praticas no uso das redes
sociais (Vasquez e Escamilla, 2014):
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Constituir-se como uma ferramenta de marketing capaz de oferecer vantagem
competitiva através da distribuicdo de informacao;

As redes sociais podem fornecer informacdes valiosas e transparentes em tempo
real, através da difusdo de mensagens transmitidas pelos utilizadores célere e
massiva;

O envolvimento dos meios de comunica¢do permitem que os utilizadores de
redes sociais co-criem a sua propria publicidade, que envolve ndo s6 a empresa
interessada em vender os seus produtos, como também o comprador, corretores
e publico em geral, através de concursos, troca de informacdes ou sugestdes
diretas, sempre de acordo com as politicas da rede social;

Habilitar o utilizador a influenciar o comportamento dos outros através de
“word-of-mouth”;

Todas as redes sociais possuem vantagens e desvantagens, que podem provocar
risco e incerteza para o consumidor. Com efeito, as empresas e 0s consumidores
devem considerar todos os aspetos associados as redes sociais, de forma a

planear as estratégias de venda e reduzir o risco.

As publicacdes realizadas por uma empresa na sua pagina de negécio sdo o elemento

central na sua relagdo com os clientes e na transmissdo das mensagens pretendidas.

Geralmente, essas publicacdes devem, primeiramente, captar a atencdo dos visitantes,

incitando-o0s a visualizar o conteldo desejado (Abrantes, 2015). Segundo Vries et al.

(2012) existem alguns componentes que influenciam a popularidade das publicaces:

Vivacidade: Analisada pela capacidade de despertar véarios sentidos no
utilizador. Quanto maior o nivel, mais positiva e popular sera a publicacao;
Interatividade: Relaciona-se com as formas de interacdo disponiveis para as
pessoas, caracterizadas por comentarios, gostos, cliques em links, entre outras.
Esta caracteristica determinard o nivel de popularidade da publica¢&o;

Valéncia dos comentarios: Os comentarios positivos dos utilizadores suscitam
reacOes positivas e de empatia, bem como a troca de informacéo, originando
uma divulgacdo desejavel e word-of-mouth positivo e colaborativo;

Posicdo da publicacdo: As pessoas predispdem-se mais frequentemente a
envolverem-se com publicacfes que se encontram no topo da pagina, posi¢éo

determinada pela data de publicac¢do (Rutz & Buckin, 2011).
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e Conteudo partilhado: Deve conter informagdes sobre a marca e respetivos
produtos/servicos, ndo descurando os assuntos divertidos e apelativos que

possam entreter o consumidor (Taylor, Lewin & Strutton, 2011).

Um estudo levado a cabo pela empresa SalesForce, em 2012, analisou algumas paginas
de negdcios do Facebook com grau elevado de interacGes e numero de fas. Para cada
uma delas, foi registado o niumero de “gostos”, comentarios e a¢des em algumas
publicacdes. A primeira conclusdo retirada da iniciativa € que as publicacBes que
angariam mais “gostos” contém imagens, conseguindo, em média, 5,5 gostos a mais do
que as que ndo contém. Serd, pois, mais vantajoso anexar imagens as publica¢des; no
entanto, o objetivo sera sempre utiliza-las como um complemento & publicagdo. A
segunda conclusdo prende-se com o fato de as publicacbes que recebem mais
comentarios apresentarem perguntas, sendo que o sucesso da publicacdo é também
influenciado pela forma como as questfes sdo colocadas. As perguntas fechadas e
dicotomicas, com resposta do tipo “sim” ou “ndo”, ndo sdo tdo eficazes como perguntas
abertas a opinido. Outra descoberta demonstra que a presenca de links nas publicacfes
faz com que sejam, em média, duas vezes mais partilhadas do que aquelas sem links. A
semelhanca do que acontece com as imagens, publicar um link isoladamente ndo
representa o cendrio ideal, devendo atuar como um aditivo a publicacdo original.
Geralmente, publicagdes com fatos divertidos e ofertas sdo aquelas que conseguem mais
“gostos”, mas nao sao tdo bem sucedidas no que se refere ao registo de comentarios. No
ultimo caso, a melhor opcdo passa pela colocacdo de questdes e lancamento de
concursos. As publicacdes informativas também representam uma boa opcdo, ndo sé
para conseguir partilhas, como também para a criacdo de publicacdes propiciadoras de

conhecimento.
10 O novo website Divercol

Importa, em primeiro lugar, referir que a empresa reconheceu, desde o inicio, que havia
uma necessidade urgente de reconstrucdo do website institucional, pelo fato de 0 mesmo
denunciar algumas lacunas no que respeita, particularmente, ao contetdo, que se
encontrava desatualizado, tanto em termos de apresentacdo de produtos, como no que
concerne as imagens utilizadas no website, que eram ja antigas. A Divercol assumiu 0
objetivo de reforcar a sua presenca digital, de modo a atingir uma maior notoriedade

junto do seu publico-alvo e no mercado das tintas e vernizes. Com efeito, urgia a
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construcdo de uma nova interface de contato entre empresa e a sua audiéncia,
materializada por um novo e reformulado website, que conseguisse responder aos
objetivos de comunicacdo da empresa e que veiculasse, de forma eficiente, aquilo que
sdo os valores, missdo e oferta da empresa ao seu publico. A empresa pretendia, pois,
que o novo website Divercol consistisse numa plataforma de facil navegacéo, intuitiva e
que ndo criasse confusdo aos visitantes, dispondo informacdo e contetdo relevantes de
forma clara e direta. O objetivo era reduzir o nimero de cliques que o utilizador
necessitaria de fazer para conseguir obter a informacdo que procura, tornando a sua
experiéncia de navegacdo no website mais rapida, confortavel e eficiente. Trata-se, pois,
de um processo de agilizacédo e facilitacdo da experiéncia de navegacao do utilizador,
entregando-lhe toda a informacdo que precisa em pouco tempo e de forma simples,
mantendo, simultaneamente, a identidade da marca, ponto crucial para os quadros

superiores da empresa.

Assim sendo, com vista ao desenvolvimento do website, foi instalado no dominio da
empresa, através do CPanel, o CMS Wordpress, a partir do qual se criou o endereco

www.divercol.pt/wp. Visto tratar-se de um website muito especifico, foi necessario

utilizar um outro tipo de linguagem de programacdo, nomeadamente, HTML 5,
JavaScript e PHP, subsidiando-se da base de dados MySQL, com vista a introduzir a
seccdo de produtos, que ja estava associada a uma base de dados pré-existente e, por
outro lado, a incluir a seccdo do simulador de cores, com recurso, neste caso, as

linguagens HTML e JavaScript.
10.1 Layout e Conteudo

De acordo com o acima exposto, explora-se, nesta sec¢éo, a concecao do layout do novo

website, bem como o contelido inserido no mesmo.
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pivercoL.. 45 Sobre Nés

O Mundo da Cor ao seu dispor

A Divercol comercializa Tintas e Vernizes para uso profissional e doméstico desde 1975. Venha conhecer-nos.

Sobre nés > Leia o blog

® ® ®

Produtos Quem somos A Divercol e o Ambiente

Queremos encontrar a solucio ideal para si. Confia  Sabemos o quio importante é trabalhar com boas Preocupamo-nos com o meio ambiente e com o
os produtos que a Divercol tem para he oferecer.  pecsoas. Prezamos a ética, respeito e compromisso.  bem estar do nosso planeta e das geragdes futuras.
Somos a escolha certa. Utilizamos produtos com base aquosa eco-friendly.

Figura 59 - Homepage do site Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/)

Comecando pela pagina inicial, foi criado um cabecalho personalizado para todas as
paginas do website, que contém o logo da marca Divercol, clicavel e linkdvel para a
homepage, do lado esquerdo, e o menu principal do lado direito, que contém o0s
seguintes items: Inicio, Sobre Nés, Produtos, Diverblog, Contatos e Login.

Bem-vindo a area de cliente

Em conformidade com Regulamento REACH (CE) N.° 1907/2006,
dispanibilizamos 205 Nossos clisntes, esta drea pars Download das

Fichas de Dados de Seguranga

BSE

HPO DSOS

| Qualquer divida_ clique agu

N&o sei os meus dados..?

Figura 60 - Area de clientes Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://diverstore.pt/divercol/login/)

Esta Gltima consiste numa ligacdo externa que redireciona o utilizador para a area de
cliente Divercol em que, ap6s o preenchimento das credenciais de acesso (n° de cliente
e palavra passe), confere acesso a fichas técnicas e fichas de segurancas relativas a
produtos Divercol.
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De referir ainda que, de acordo com o desejo da empresa e de modo a manter a
identidade da marca, foi definida para o cabecalho a cor azul arroxeado (cddigo
#33334D), cor muito semelhante & cor da tabela de precos Divercol. O cabecalho
contém, ainda, um conjunto de trés icones clicaveis, que permitem ao utilizador alterar o

idioma do website para as linguas inglesa, francesa e portuguesa.

Continuando a navegacdo na pagina inicial, encontra-se um banner em video que
apresenta as instalacdes Divercol e o processo produtivo, embalagem e armazenamento
de produtos. Encontram-se também, na parte inferior, dois botdes, sendo que o primeiro
redireciona o utilizador para a sec¢do Sobre NOs, e 0 segundo transporta o utilizador
para o blogue da empresa, que foi denominado Diverblog, aproveitando o prefixo
“Diver” do nome da marca, e acrescentando-lhe o sufixo “blog”. Na parte inferior do
banner, € ainda possivel encontrar trés icones de cor vermelha (cor caracteristica do
icone em forma de “d”, representativo da marca), do titulo e descri¢do. Os icones e 0s
titulos dos primeiros dois blocos sdo linkaveis, respetivamente, para a seccdo de
Produtos e Sobre Nos. O terceiro icone alude ao meio ambiente, transmitindo a
preocupacdo por parte da empresa em preservar 0 meio ambiente, através da utilizacao
crescente de produtos de base aquosa, fator que a empresa considerou de enorme

importancia.

DIVERCOL ..

Produtos Divercol - Tintas e Vernizes

Mais do que produtos, a Divercol oferece soluges. Dé uma vista de olhos nas nossas propostas e encontre a sua.

Ver produtos

Figura 61 - Acesso a produtos Divercol através da homepage

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/)

Na parte inferior do banner, encontra-se a missao e visdo da empresa, respetivamente.

De notar que o texto que ndo se encontra sobre banners assume a mesma cor azul
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arroxeada do cabecalho do website, de forma a reforcar a identidade da marca.
Imediatamente abaixo, o utilizador pode aceder aos produtos Divercol, através de uma
ligacdo interna que transporta o utilizador para a respetiva secgéo.

it Bl — o= o

Catilogos de Cores Simulador de Cores

Figura 62 - Acesso a Catalogo de Cores, Simulador de Cores, Contactos e Pontos de Venda Divercol, através
da homepage

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/)

A medida que o utilizador vai navegando na pagina, encontra um conjunto de quatro
blocos, que permitem visitar as paginas de Catalogos de Cores, Simulador de Cores,

Contactos e Pontos de VVenda Divercol.

E T

< ik >

Visite-nosnas nossas redes sociais e fique a par das Gltimas novidades da Divercol!

(£ o

Figura 63 - Acesso a redes sociais Divercol através da homepage

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/)
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Mais abaixo, encontram-se ligacGes externas em forma de icones, que permitem ao

utilizador visitar as redes sociais Facebook e YouTube da Divercol.

Coivercol.. 45

Newsletter Divercol

y X
\ Subscrever Newsletter )
R SR

W Cancelar subscricio

P YLDLTA pallet’con DANKAL

portimpact'con

[ ]
ITInNnhos»m
Figura 64 - Subscrever Newsletter Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/)

Na parte inferior da pégina inicial, o utilizador pode subscrever, se assim o entender, a

Newsletter Divercol.

E importante referir que os banners presentes nesta pagina foram programados para, por
um lado, se manterem numa posicao fixa a medida que € feito o scroll vertical da pagina
e, por outro, apresentarem o efeito de sobreposicdo de fundo, que consiste na assumpg¢éo
de uma cor mais escurecida quando possuem texto sobreposto, de modo a facilitarem a

legibilidade do contetido e a conferirem um aspeto mais profissional ao website.
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DIVERCOL 45 Sobre Nés Produtos Diverblog Contactos Login

M Cancelar subscricao

¥ - °

r Tintinhas:on ! YLD ;Uﬂ portimpacticom nallet com DANAAL

. ‘ ;_a;u:erj £ Q Links Uteis Informagdes Diversas Contacte-nos
oxcolés ider \ g u

« Simulador de Cores Divercol « Politica de Privacidade « Facebook

» Catalogo de Cores » Politica de Cookies * YouTube

* Sobre Nos « Livro de Reclamactes « Tel: 351224 447 370

« Produtos » Certificados Divercol « Email: divercol@divercol.pt

« Pontos de Venda « Site: https://www.divercol pt/wp

para
ico desde 1975.

Em caso de litigio, o consumidor podera recorrer & seguinte entidade de resolucso alternativa de litigios de consumos: Instituto de Arbitragem Comercial.

Mais informacBes em

Copyright © 2021 Divercol | Powered by Divercol

Figura 65 - Rodapé do site Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/)

Passando para o rodapé do website, importa referir, em primeiro lugar, que contempla,
na parte superior, os logos de cinco marcas associadas a Divercol, nomeadamente a
Tintinhas, Vedeta, Portimpact, PortPallet e Dankal, que remetem o utilizador para os
websites institucionais das respetivas marcas, a exce¢do da Vedeta, que ndo dispde de
website, conforme acima referido, e da Dankal. A parte mais inferior do rodapé assume
a mesma cor de fundo do cabecalho, identificativa da marca Divercol, e contempla, do
lado esquerdo, imagens representativas dos certificados obtidos pela Divercol. Do lado
direito, encontram-se trés menus, relacionados com Links Uteis (contendo os items
Simulador de Cores Divercol, Catadlogo de Cores, Sobre Nos, Produtos e Pontos de
Venda), Informacdes Diversas (onde se encontram os items Politica de Privacidade,
Politica de Cookies, Livro de Reclamacdes, que redireciona o utilizador para o site de
reclamacdes online, e Certificados Divercol) e Contacte-nos (abordando os items

Facebook e YouTube, contacto telefonico, email e url do website em analise).
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C DIVERCOL 45 Home Sobre Nés Produtos Diverblog Contactos Login

Pontos de Venda Divercol

Encontre 0s pontos de venda Divercol mais proximos de si e descubra a solucdo que procura.

Pontos de Venda Divercol

Sua localizacdo 4580 Raio de pesquisa 500 kmw @

Figura 66 - Sec¢do de Pontos de Venda Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/)

C DIVERCOL ... 45 Sobre N6s Produtos Diverblog Contactos Login
Sua localizacao 4580 Raio de pesquisa 500 kmw
Filtro de categoria Algum v Pesquisar
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Castro Daire Sernancelhe
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N ssopedo . Trancoso e

g o % leteclado  Dados do mapa ©2021 Inst. Geogr. Nacional  Termos de Utiizagdo

Figura 67 - Mapa Google a exibir os pontos de venda Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/pontos-de-venda/)

O item Pontos de Venda apresenta um mapa Google, em que o utilizador, ao preencher
a sua localizacdo, através de codigo-postal, definir o raio ou alcance de pesquisa e
selecionar o distrito em que pretende procurar 0s pontos de venda Divercol, através de
uma combobox, encontra as localizacdes dos referidos pontos de venda, bem como um
conjunto de informagdes referentes a cada uma das lojas, como sendo morada, contacto

telefonico, email, horario de funcionamento e direcdes.
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' DIVERCOL 45 Home Sobre Nés Produtos Diverblog Contactos Login

Encontre-nos. A sua solugdo Divercol espera por sil

¥ 2 .

R )11 — DANKAL

portimpact'con ﬁ

Links Uteis Informacaes Diversas Contacte-nos

Figura 68 - Acesso a sec¢do de produtos Divercol, através da pagina de Pontos de Venda

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/pontos-de-venda/)

Na parte inferior da pagina, o utilizador pode visitar a pagina de Produtos Divercol.

DIVERCOL 45 Home Sobre Nés Produtos Diverblog Contactos Login

Politica de Privacidade

Consulte aqui a Politica de Privacidade Divercol.

Ambito Geral Consentimento
A DIVERCOL - INDUSTRIAS QUIMICAS LDA com sede Avenida D. Silvia Ao utilizar este website, estd a dar o seu consentimento para a recolha e
Cardoso n° 260, 1°, 4590-507 Pagos de Ferreira encontra-se registada na utilizacgdo das informagdes. A DIVERCOL pode a qualquer momento

Conservatoria do Registo Comercial de Pagos de Ferreira com o nuimero modificar, adicionar ou eliminar qualquer uma das politicas de privacidade
unico de Matricula e NIPC (nimero identificacio pessoa colectiva) do seu website (https://www.divercol.pt) através da atualizacdo do conteudo

Figura 69 - Politica de Privacidade Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/politica-de-privacidade/)

Importa, também, neste ponto, referir que, no menu Informacgdes Diversas, ao clicar
sobre o item Politica de Privacidade, o utilizador é redirecionado para uma pagina onde

se exp0e a Politica de Privacidade Divercol.
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DIVERCOL [ Produtos Diverblog

@ RECLAMACOES

Aqui, pode consultar também a nossa Politica de Cookies. Caso tenha alguma reclamacdo, pode regista-la aqui.

( Ver Politica de Cookies ) ( Livro de Reclamacgodes )

¥ . e
@Yoo tomatete.  DANKAL o

r Tintinhasn omos soiugoes portimpact com

Figura 70 - Acesso a Politica de Cookies Divercol e ao Livro de Reclamac6es online, através da seccdo de
Politica de Privacidade

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/politica-de-privacidade/)

Na parte inferior da pagina, o utilizador pode visitar a pagina de Politica de Cookies ou,
por outro lado, aceder ao site do Livro de Reclamacdes, respetivamente.

DIVERCOL 45 Home Sobre Nés Produtos Diverblog Contactos Login

Politica de Cookies

Consulte aqui aPolitica de Cookies Divercol.

O que sédo cookies? Tipos de cookies: Desativagao de cookies

embora ndo recolhendo informagdes pessoais utilizador, permitindo identifica-lo, séo essenciais ~ aceitar, recusar ou apagar cookies,
que permitam identificar o utilizador, guardam ao funcionamento dos servicos disponibilizados nomeadamente através da selecdo das defini¢ges
TN : : a :6es  nos sites; apropriadas no respetivo navegador, pelo que o

O cookie é um pequeno ficheiro de texto que, Necessarios - Ativos apenas durante a sessdo do Todos os browsers permitem ao utilizador @

Figura 71 - Politica de Cookies Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/politica-de-cookies/)

Analisando, de seguida, o item referente a Politica de Cookies da Divercol, verifica-se

que a pagina expde toda a Politica de Cookies Divercol, para consulta do utilizador.
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Sobre N6s Produtos Diverblog Contactos Login

Cloivercol... 45 Home

abitos de navegacao na Internet, de Modo a que
a publicidade visualizada por aquele corresponda
as suas necessidades e interesses.

N

@ RECLAMACOES

Caso tenha alguma reclamacéo, pode regista-la aqui.

.

Aqui, pode consultar também a nossa Politica de Privacidade.

( Ver Politica de Privacidade ) C Livro de Reclamacdes ) @

¥ . ’

Figura 72 - Acesso a Politica de Privacidade Divercol e ao Livro de Reclamacdes online, através da seccéo de
Politica de Cookies

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/politica-de-cookies/)

Na parte inferior da pagina, visualizam-se duas ligacbes, uma para a Politica de

Privacidade e para o Livro de Reclamagdes online, respetivamente.

pivircol... 45

Certificados Divercol

Aqui pode conferir os Certificados Divercol referentes a garantia de qualidade dos nossos produtos. Trabalhamos em
exceléncia, por exceléncia.

spcer

o

Galardao PME Lider Galardao PME Exceléncia APCER

Figura 73 - Certificados Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/certificados-divercol/)

O dltimo item do menu de rodapé com o nomo Informacgdes Diversas alude aos
Certificados adquiridos pela Divercol ao longo dos Gltimos anos e leva o utilizador até
uma pagina que exibe os certificados obtidos pela empresa, nomeadamente 0s
certificados PME Lider, PME Exceléncia, APCER e IQNet, disponiveis em formato

PDF para visualizacdo e download.
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C DIVERCOL' 45 Home Sobre Nés Produtos Diverblog Contactos Login

Venha conhecer-nos! Confira aqui os produtos Divercol e veja a vasta gama de produtos que
temos disponiveis para si.

¥ = .
I Tintinhasn ,‘!‘Embg!;«u portimpact'con oripaliet.com DANKAL @

Figura 74 - Acesso a secgdo Sobre Nos e aos produtos Divercol, através da secgéo de Certificados Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/certificados-divercol/)

Finalmente, o utilizador pode, nesta pagina, aceder, também, as secdes Sobre NoOs e

Produtos.

Na parte mais inferior do rodapé, é possivel encontrar também um paragrafo alusivo a

alguma situacdo de litigio que possa ocorrer, sendo disponibilizado o respetivo link do

website que contém informagdes detalhadas a esse respeito.

DIVERCOL 45 Home Produtos Diverblog Contactos Login

Sobre Nés - Divercol - Tintas e Vernizes

Venha conhecer-nos!

Apresentacao da Divercol

o

Figura 75 - Secgdo Sobre Nos do site Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/sobre-nos-tintas-vernizes/)
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Figura 76 - Apresentacdo da Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/sobre-nos-tintas-vernizes/)

Na seccdo Sobre Nés, é possivel ler um pouco da historia da Divercol, bem como da sua

apresentacdo. Do lado direito destes blocos, apresenta-se um conjunto de cinco icones

verticais, que representam os valores pelos quais se rege a Divercol.
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Figura 77 - Marcas associadas a Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/sobre-nos-tintas-vernizes/)
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Figura 78 - Marcas representadas pela Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/sobre-nos-tintas-vernizes/)

Na parte inferior a esta sec¢do, encontram-se, por um lado, as marcas associadas a
Divercol e, por outro, as marcas representadas pela Divercol, sendo que todas elas

contemplam uma breve apresentacgéo e descri¢do da sua atividade.

Politica de Qualidade Divercol

1. Promover uma relacio ativa com os clientes através de uma rede comercial
dinamica e eficiente, apoiada nos mais recentes avancos tecnolgicos, sendo
capaz de fornecer produtos e servicos de Exceléncia;

2. Promover uma relacio estreita e ativa com fornecedores, no sentido de
acompanhar os mais recentes desenvolvimentos tecnolégicos e solucdes para

as necessidades do nosso mercado;

3. Promover a dinamizacio de parcerias ativas, no sentido do exercicio
consciente da responsabilidade social, ambiental e de seguranca, e de uma

maior eficiéncia nesse desempenho;

4, Promover o envolvimento e a motivagio dos colaboradores com o projeto
desenvolvido na Divercol, fomentando a melhoria de competéncias individuais,

a participacio e a comunicacio ativas;
5. Promover a melhoria continua do Sistema de Gestio da Qualidade:

6. Cumprir os requisitos e legislaciio aplicavel  atividade da empresa e outros

requisitos que a Divercol subscreva

Figura 79 - Politica de Qualidade Divercol

o

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/sobre-nos-tintas-vernizes/)

Continuando a navegacéo, encontra-se a Politica de Qualidade da Divercol.
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3. Promover a dinamizacdo de parcerias ativas, no sentido do exercicio sl
consciente da responsabilidade social, ambiental e de seguranca, e de uma
maior eficiéncia nesse desempenho;

Ja viu as solugdes que temos para lhe oferecer? Encontre aqui a sua! Confira os nossos produtos!

pvoas S Uisse.  DANKAL

I'Imlnhas’m

Links Uteis Informag6es Diversas Contacte-nos

Figura 80 - Acesso a sec¢do de Produtos Divercol, através da pagina Sobre Nos

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/sobre-nos-tintas-vernizes/)

Finalmente, na parte inferior da pagina, o utilizador tem a possibilidade de visitar a
seccao de produtos Divercol.

e mmmuuq o tegn

Os Nossos Produtos

Venha conhecer a vasta gama de produtos que temos 20 seti dispor, daphdasamse«msd Bricolage, Construcio
Civil, Mobilidrio e Carpintaria e Metalomecanica. Escollia 0 setor que procura e encontre a sua sol lucto ideal

YW Y Y
‘ I!llill ATl

Figura 81 - Produtos Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/produtos-tintas-vernizes-

bricolage-civil/)

Analisando, agora, a seccao de Produtos, o utilizador depara-se com as cinco principais
gamas de produtos disponibilizadas pela Divercol. De especial importancia referir que a
disposi¢édo de produtos no website acima referida foi decidida junto do Diretor Geral da

empresa e do Diretor Comercial, apds reunido com 0s mesmaos, e posterior aprovacao.
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C pivercol.. 48

Produtos em destaque

Diverfugante EFM Aquoso

Produtos Divercol em acdo

o

Figura 82 - Produtos Divercol em destaque

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/produtos-tintas-vernizes-

bricolage-civil/)

Seguidamente, é possivel visualizar os produtos Divercol em destaque, numa galeria de

imagens em slide.

Figura 83 - Aplicagdes reais dos produtos Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/produtos-tintas-vernizes-

bricolage-civil/)

Na parte inferior da pagina, é possivel encontrar algumas aplicagdes reais dos produtos

Divercol.
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PAREDES E TETOS

Bricologe e Tias Dsecratnas

::::::::

SOFTPLAST

DECOPLAST

Figura 84 - Produtos Bricolage para Paredes e Tetos

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/bricolage-e-construcao-

civil/?cat=bricolage&sol=bri paredes tetos&pag=detp&tipo=brico parede tetos)

Voltando as linhas de produtos supramencionadas, refere-se que cada uma delas remete
para uma pagina onde sdo apresentados os produtos Divercol, de acordo com a gama
seleccionada. Do lado esquerdo da pagina, aparecem dois menus verticais, sendo que 0
primeiro se refere as cinco gamas principais de produtos e o segundo exibe as
subcategorias de produtos pertencentes as referidas gamas. A medida que o utilizador
clica numa determinada gama, sdo apresentadas, no segundo menu, as subcategorias
pertencentes a essa linha de produtos. Clicando sobre uma delas, sera ainda possivel
especificar, através de uma combobox, o tipo de tinta, esmalte ou verniz que se procura.
Do lado direito, séo apresentados os produtos Divercol, especificados de acordo com as
categorias escolhidas, e acompanhados de nome do produto, imagem do produto, uma
breve descricdo, referéncia, rendimento, n° de deméos, embalagens, cores e uma breve

descricdo da aplicacdo do produto.
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DIVERCOL

PAREDES E TETOS

sricolage & Tintas Decorativas

PRODUTOS Bricolage | Paredss e tetos

Aquosos para Madeiras RESULTADO:

Figura 85 - Calculadora de tinta para o produto Softplast

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/bricolage-e-construcao-

civil/?cat=bricolage&sol=bri paredes tetos&pag=cal&id=141)

E também possivel aceder a calculadora de tinta, que ira devolver a quantidade de tinta,

em litros, necessaria para pintar uma area especificada pelo utilizador.

uuuuuuuu

;;;;;

- | c
Figura 86 - Pedido de informac&o adicional sobre o produto Softplast

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/bricolage-e-construcao-

civil/?cat=bricolage&sol=bri paredes tetos&pag=for&id=141&tipo=brico parede teto
s)
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Se assim o entender, o utilizador podera requerer informacfes adicionais sobre um
determinado produto, através do preenchimento de um formuléario em que envia as suas

questdes para o email da Divercol.

E ainda possivel aceder a ficha técnica do produto, disponivel em PDF. Refere-se ainda
que esta plataforma foi desenvolvida com recurso as linguagens PHP e JavaScript.

Sabia que o sistema ETICS Divertherm lhe permite poupar até
30% de energia? Descubra comol

THERM = e o

Sstema ETICS

Recent Comments

Archives

Figura 87 - Diverblog

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/diverblog-divercol-

novidades/)

De seguida, analisa-se a sec¢do de blogue da Divercol, denominada de Diverblog.
Refere-se, nesta fase, que foi um dos desejos da empresa o desenvolvimento desta
seccdo, de forma a criar uma plataforma de interacdo e aproximacdo entre cliente e
marca. Esta é, tipicamente, uma pagina definida como pagina de artigos, onde sdo
publicados, periodicamente, posts referentes a dicas de utilizacdo de produtos relativos a
vernizes, esmaltes ou tintas, bem como a passatempos ou publicacbes efetuadas na
pagina de Facebook da Divercol. Do lado direito da pagina, é exibida uma barra de
pesquisa, que permite ao utilizador pesquisar termos relativos a qualquer produto ou
assunto especifico abordado nos posts. Na parte inferior a barra de pesquisa, sdo
exibidos os ultimos posts publicados nesta pagina, seguidos de comentarios recentes,

arquivos discriminados por més e categorias de posts.
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Sabia que o sistema ETICS Divertherm
lhe permite poupar até 30% de energia? Archives
Descubra como! o

Figura 88 - Post sobre o Sistema ETIC Divertherm

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/blog/sabia-que-o-sistema-

etics-divertherm-lhe-permite-poupar-ate-30-de-energia-descubra-como/)

As imagens de destaque de cada post linkam para uma outra pagina que exibe a

totalidade do contetdo do post.

DIVERCOL 45 Home Sobre Nés Produtos Diverblog Login

Fale Connosco - Contactos Divercol

Fale connosco, através dos contactos Divercol. Estamos disponiveis para esclarecer qualquer divida ou questao.

Envie-nos a sua mensagem. Responderemos o mais Fale Connosco - Contactos Divercol
rapidamente possivel.

e _ @

Figura 89 - Contactos Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/contactos-divercol-fale-

connosco/)
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Envie-nos a sua mensagem. Responderemos o mais
rapidamente possivel.

Fale Connosco - Contactos Divercol

T

Teremos muito gosto em falar consigo.

% Telefone-nos: 224447370
B fac224447379

Feira: 08:30h - 12:00h: 13:30h - 18:00h
ra: OB:30h - 12:00h; 13:30h - 18:00h
8:30h - 12:00h; 13:30h - 18:00h
8:30h - 12:00h: 13:30h - 18:00h
30h - 12:00h: 13:30h - 18:00h

- Seg.

3} Morada R da Zona Industrial 1325, Lordelo
& Website ptinp
Q N4I45.47 -WB1547.95

Visite-nos. Esperamos por si.

Figura 90 - Formulario de contacto e lista de contactos Divercol

@

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/contactos-divercol-fale-

connosco/)

Analisando, de seguida, a seccdo de Contactos, é possivel visualizar um formulario de

contacto, do lado esquerdo, em que o utilizador podera enviar uma mensagem a

Divercol, em caso de davida ou pedido de esclarecimento. Do lado direito, figuram os

contactos da empresa, desde contacto telefénico, email, fax, horario de funcionamento,

morada, url do website e coordenadas geograficas.

Contacte os nossos comerciais!

+ Porto

+ Aveiro

+ Beja

+ Braga

+ Braganca

<+ Coimbra

<+ Castelo Branco
+ Faro

+ Guarda

sl

+ Agores/Madeira
+ Leiria

4+ Lisboa

4+ Portalegre

+ santarém

+ Setubal

+ Viana do Castelo
+ vilaReal

+ viseu

Mapa

Figura 91 - Contactos dos comerciais Divercol

@

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/contactos-divercol-fale-

connosco/)
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Na parte inferior, visualiza-se um bloco em lista expansivel, com 0s contactos dos
comerciais Divercol, distribuidos por distrito, Assim que é efetuado o clique num dos
items da lista, é exposto como subitem o nome do comercial, contacto telefénico e

email.

L DIVERCOL ...

Rich Pracn ©Y Maviquir J\'M"’wq la W & Hote
s R. da Zona Industrial 1325 r" Mecanica, Lda 9
P R daZo Industrial 1325, Lordelo ecdes - be
T e -9
=a
® o ez Q
5 o Briicrs o v o Q) @ ot para A +
E m 8 Google -

-~
Atalnos de teclado  Dados domapa €2021  Termos de Utiizagiol | Comunicar um erro no ma; o2

Os nossos pontos de venda

Figura 92 - Mapa Google com a localiza¢éo da sede da Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/contactos-divercol-fale-

connosco/)

Na area inferior a lista acima referida, é exibido um mapa Google que exibe, por
defeito, a localizacdo geogréfica da sede da Divercol, sendo possivel também obter

direcdes para o referido endereco.
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Os nossos pontos de venda

Aqui pode encontrar os enderegos dos nossos revendedores, distribuidos pordistrite. Visite o ponto de venda
Divercol mais perto de si e encontre a sua solugdoideal

Ver pontos de venda

Area de cliente

Aqui pode iniciar sesso na area de clientes Divercol. Fale connosco caso tenha qualquer davida ou pretenda qualquer
esclarecimento, e tenha acesso a ficheiros de seguranca relativamente aos produtos Divercol, aplicagao e utilizagao,
normas de seguranca e muito mais.

Figura 93 - Acesso as secgdes de Pontos de Venda e Login na &rea de clientes, através da pagina de Contactos
Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/contactos-divercol-fale-

connosco/)

Finalmente, o utilizador pode aceder a pagina de pontos de venda Divercol, através de
uma ligacgdo interna presente no final da pagina em apreco, ou ainda aceder a pagina de
login na &rea de clientes Divercol.

DIVERCOL 48

Simulador de Cores Divercol

Bem vindo ao Simulador de Cores Divercol, onde pode visualizar as tintas, vernizes e esmaltes Divercol aplicadas em
interior e exterior, ou em madeiras. Escolha a superficie que pretende visualizar no menu abaixo e surpreenda-se com as
diferentes combinagdes de cores possiveis disponiveis no nosso catalogo. Inspire-se com a Divercol.

\-.l‘llim,

Simulador de Cores Interior Simulador de Cores Exterior Simulador de Madeiras

Figura 94 - Simulador de Cores Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/simulador-de-cores-

interior-e-exterior/)

Voltando ao rodapé e clicando sobre a ligacdo interna Simulador de Cores Divercol, o

utilizador é transportado para uma pagina que permite seleccionar, respetivamente, o
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simulador de cores interior, exterior e de madeiras, de acordo com a preferéncia do
consumidor. Tanto as imagens como os titulos sdo link&veis para as respetivas paginas

de simuladores.

DIVERCOL 4

Catalogo de Cores Divercol

Encontre as'suas cores favofitas no Catalogo'de Cores Divercol. Inspire-se.

¥ °
I Tintinhas. ' VLD ‘LIF nortimpactcom tpaliet com DAMAL

Links Uteis InformagGes Diversas Contacte-nos

« Simulador de Cores Divercol « Politica de Privacidade « Facebook
* Politica de Cookies * Youlube

« Livio de ReclamagBes o Tek351224 447370
u « Certificados Divercol « Email: divercoldivercolpt
« Pontos de Venda « Site: https://www.divercolptiwp

Figura 95 - Acesso a Catalogo de Cores Divercol, através da seccdo de Simulador de Cores Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/simulador-de-cores-

interior-e-exterior/)

Na parte inferior da pagina, o utilizador podera abrir uma pagina que lhe permitira

visualizar o catalogo de cores Divercol.

DIVERCOL 45 Sobre Nés Produtos Diverblog Contactos Login

Simulador de Cores para Interior

Bem vindo ao Simulador de Cores para Interior Divercol. Veja o seu quarto em diferentes cores e escolha
a sua favorita. Dé cor ao seu lar.

©

Figura 96 - Simulador de Cores Divercol para Interior

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/simulador-de-cores-

interior/)
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Cada um dos simuladores de cores disponibilizados pelo website Divercol apresenta um

bloco de imagens que redireccionam o utilizador para os restantes simuladores.

Clowercol.. 48

Amarelo Alentejo

O]

Figura 97 - Simulador de Cores Divercol para Interior

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/simulador-de-cores-

interior/)

Seguidamente, encontra-se, do lado esquerdo, a imagem que servird de teste para o
simulador, e, do lado direito, o conjunto das cores de catalogo Divercol, divididas por
Verdo, Primavera, Outono e Inverno. A medida que o utilizador clica numa cor, a
superficie seleccionada na imagem assumira a cor escolhida. O objetivo € proporcionar
ao utilizador uma pré-visualizacdo do produto final que vira a adquirir, fator que podera
ser preponderante na sua decisdo de compra por um determinado produto. Estas
funcionalidades foram possiveis através da utilizacdo das linguagens HTML, JavaScript
e CSS, que foram, posteriormente, integradas, através de Iframe, na pagina em
WordPress destinada ao simulador de cores. Mais se acrescenta que, para que fosse
possivel alterar as cores de duas superficies distintas na mesma imagem (caso do
simulador exterior e do simulador de madeiras), foram utilizadas varias imagens de

cores distintas em formato PNG e um fundo alteravel em cor heximal.

Finalmente, o utilizador podera descarregar o Catalogo de Cores Divercol em formato

PDF, para consulta-lo quando entender, ainda que se encontre offline.
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Observacoes

Figura 98 - Catalogo de Cores Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/catalogo-de-cores/)

Inverno - - - -

Figura 99 - Catalogo de Cores Divercol

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/catalogo-de-cores/)

Passando a analise da seccdo do Catalogo de Cores Divercol, importa referir, em
primeiro lugar, que é exibido um pop-up com observacdes referentes a variaces de
preco e de exibigdo das cores de catalogo decorrentes do teor e tipo de corante utilizado
e de especificacbes do monitor de certos computadores, respetivamente. Quanto a
pagina propriamente dita, é possivel verificar que a mesma contempla os catalogos de

Verdo, Primavera, Outono e Inverno, respetivamente.
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DIVERCOL ... Home Sobre Nés Produtos Diverblog Contactos Login

As cores acima rep!
da cor antes da su

te quanto possivel aos respetivos padrbes, contudo, pequenas variagbes sao inevitaveis, pelo que se aconselha um exame

Simulador de Cores Divercol

Experimente as suas cores favoritas no simulador de cores e crie a sua divisao de sonho.

Abrir Simulador

@

Figura 100 - Acesso a Simulador de Cores Divercol, através da seccdo de Catalogo de Cores

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/catalogo-de-cores/)

Mais abaixo, o utilizador podera visitar o Simulador de Cores Divercol, experimentando

as cores que visualizou no Catalogo.

i nlllll“l"l“
,\_\\ - |

Figura 101 - Catalogos de Cores Divercol para esmaltes e madeiras

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/catalogo-de-cores/)

Comtinuando a navegacdo da pagina, € possivel constatar a presenca dos catalogos de

cores para esmaltes e madeiras, respetivamente.

Na parte inferior da pagina, é possivel descarregar o catidlogo de cores Divercol em
PDF.

10.2 SEO
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No que concerne a otimizacdo do website para efeitos de SEO, convém sublinhar que,
primeiramente, foram preenchidos os atributos Alt, bem como as tags referentes a titulo,
descricdo e legenda de todas as imagens existentes no website, para além de terem sido
incorporados termos relativos a frases-chave no nome das mesmas. Por outro lado,
todas as paginas possuem associadas palavras-chave diferentes, sendo que o titulo SEO
de cada uma delas exibe uma correspondéncia exata da frase-chave para elas definida.
Mais se refere que a slug do endereco URL de cada pagina contém, pelo menos, metade
da frase-chave definida e que a descricdo da pagina contempla, também, a mesma frase-
chave. De notar que a esta se encontra, também, presente nos titulos e em paragrafos do
website, para que o Google reconhega e indexe o conteddo mais importante de cada
pagina. Foram também adicionadas ligacdes externas que redirecionam o utilizador para
sites externos, nomeadamente, links referentes aos websites das marcas associadas a
Divercol. Por fim, importa realcar que foi efetuado um sitemap em formato XML e
colocado via FTP, para que o Google reconheca todas as paginas que deve indexar, bem

como as que nao deve indexar.
10.3 Estatisticas

Nesta fase, importa, em primeiro lugar, ressalvar que a empresa ndo utilizava
plataformas de medicdo de resultados para o seu website, pelo que ndo foi possivel
aferir as suas estatisticas. No entanto, apresentar-se-do, abaixo, os resultados obtidos
pelo novo website Divercol, disponiveis na plataforma Google Search Console. Para
este efeito, foi «criada uma conta de email associada ao Google,

divercol.divercol@gmail.com, sendo que esta veiculou os resultados que abaixo se

expdem, no sentido em que permitiu acesso ao Google Search Console.

10.3.1 Google Search Console
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Total de cliques Total de impress.. ia al;

15 290 157

@

Figura 102 - Grafico representativo do numero total de cliques e de impress6es no website Divercol

Através da imagem, verifica-se que existiu um total de 15 cliques, que representam o
numero total de vezes que um utilizador clicou no site. Por outro lado, séo exibidas 290
impressdes, correspondentes ao nimero de vezes que um utilizador viu um link para o
site. A percentagem de impressdes que resultaram num clique ronda os 5,2% e a

colocacdo mediana do site nos resulatdos de pesquisa é de 15,7.

Desempenho ABRIR RELATORIO >

= 15 cliques de pesquisa Web no total

Cobertura

« 0 paginas com erros = 43 paginas valida:

Figura 103 - Desempenho e cobertura da pagina

O grafico de cobertura do website, por sua vez, revela que todas as paginas subjacentes

se encontram validadas pelo motor de pesquisa.
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Experiéncia

Experiéncia da pagina T 0% ABRIR RELATORIC

Figura 104 - Experiéncia da pagina
No que concerne a experiéncia do website, tendo em conta o espaco temporal em que se
baseia este estudo, ndo é possivel aferir informacGes detalhadas. No que respeita a
usabilidade em dispositivos moveis, refere-se que foram encontrados trés bons

resultados.

0 0 URL esté no Google

VER PAGINA RASTREADA A pagina foi alterada? SOLICITAR INDEXAGAO

@& Cobertura Enviada e indexada v

Q Usabilidade em dispositivos méveis A pagina é compativel com dispositivos moveis. >
@ Guias de navegacdo 1 item vélido detetado >

@ Caixa de pesquisa do Google 1 item vélido detetado >
Sitelinks

Figura 105 - Estado da URL’s do website no Google

Finalmente, no que respeita ao estado dos URL’s que constituem o website, é possivel

aferir que estes se encontram validos, figurando nos resultados de pesquisa Google.

11 P4gina de Facebook da Divercol

11.1 Acg0es efetuadas

De forma a aumentar a presenca digital da Divercol, foi assumido como objetivo

principal a tomada de agdes estratégicas no sentido de, por um lado, aumentar a
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visibilidade da pagina de Facebook institucional, traduzida pelo nimero de gostos na
pagina e numero de seguidores e, por outro, aumentar a interacdo e envolvimento entre
marca e consumidor, visivel pelo nimero de comentérios e de reacBes por cada

publicacéo ou histéria efetuada.
11.1.1 Passatempo Giveaway PortPallet/Divercol

Neste sentido, em primeiro lugar, foi langado um passatempo chamado “Giveaway
PortPallet/Divercol”, no dia 19 de agosto do presente ano, data em que o Futebol Clube
de Pacos de Ferreira defrontou a equipa londrina Tottenham Hotspur. Tendo em conta
que a Divercol patrocina o clube de futebol supramencionado e que o logo da mesma
figura na parte traseira das camisolas do equipamento da equipa principal participante
na Primeira Liga de Futebol Profissional, acompanhada do logo da empresa Tintinhas,
associada a primeira empresa, considerou-se interessante o0 lancamento de um
passatempo que associasse a marca Divercol ao FC Pacos de Ferreira, dada, em
primeiro lugar, a sua parceria economica, em segundo lugar, o fato de a empresa possuir
sede em Pacos de Ferreira e, finalmente, por ser desejo da empresa que o vinculo
existente entre a marca e o clube fosse reforcado e bem publicitado. No entanto, o
passatempo teve também como objetivo a promocdo da marca registada PortPallet,
pertencente a empresa Portimpact, inserida no grupo empresarial liderado pela

Divercol.

O passatempo consistiu, portanto, numa chamada para a a¢do aos visitantes, em que se
pedia, por um lado, que os mesmos reagissem com um Gosto as paginas de Facebook
da Divercol (https://www.facebook.com/divercol) e da PortPallet
(https://www.facebook.com/portpallet) e, por outro, que escrevessem, nos comentarios,
a palavra portpallet, seguida da mencdo a trés amigos, para que 0s mesmos fossem
identificados, notificados e que visitassem a publicacdo, aumentando a probabilidade de

conhecerem e ganharem interesse por ambas as marcas
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HojeYdesejamosy
paletesfdetsorte}
F0JECPH

Participa no passatempo
Giveaway Portpallet/Divercol...

Divercol
Publicado por Filipe Bartolo @

19 de agosto as 12:30 - £¥

Hoje é dia de jogo com o Tottenham Hotspur.
Apoiamos o FC Pacos de Ferreira. Apoia também,
tenta a tua sorte e habilita-te a ganhar uma
camisola oficial do nosso clube. Para ganhares,
basta:

1. Colocar "Gosto" nas paginas de Facebook da
#PortPallet e da #Divercol;

2. Comentar a palavra "PortPallet” e, de seguida,
identificar trés amigos nos comentérios.

s e ga‘nha‘:_\ Para mais informacdes, 1€ as regras de
/ uma camisola - participacdo, presentes no regulamento
A y divercol.pt/passatempo/regulamento.pdf).
) oficial do FCPF! = eI st s g el nen
#FCPF #divercol #portpallet
#UEFAConferencelLeague #Futebol Ver menos
Boafsorte!!
Editar
o, ’ \
SEOIVENCOL D naltet & Comentar como Diver...

Figura 106 — Passatempo Giveaway PortPallet/Divercol

Fonte: Pagina de Facebook Divercol (https://www.facebook.com/divercol)

11.1.1.1 Hashtags

De acordo com Pereira (2018), os hashtags funcionam sob o efeito de arquivo, dado que
cada um deles carrega um campo de documentos pertinentes e disponiveis acerca de

uma determinada questéo.

Através do cligue numa determinada hashtag, é possivel encontrar diversas informacoes
sobre um determinado tema e ainda filtrar a forma de exibicdo destas informacoes
(video, imagem ou post) e quem as menciona (amigos ou posts de visualizacdo

publicos).

Mais se acrescenta que o efeito de arquivo possibilitado pelas hashtags se carateriza por
ser aberto e em construcdo, em detrimento de se revelar estatico e constante ao longo do
tempo. A dispersdo na hashtag é percebida por sua caracteristica de concentrar
formag0es discursivas diferentes em torno de uma mesma tag e ao fato de se encontrar
sempre aberta e em circulacdo, inviabilizando a leitura numa ordem tradicionalmente
cronoldgica. Na senda de pensamento de Dias (2015), este fato constitui a leitura
dispersiva, constitutiva do funcionamento do arquivo no digital que, no seu modo de
funcionamento, desloca o fio temporal linear, dando lugar a predominancia da ordem

espacial, na qual se impde a visualidade (ibidem, p. 975). Esta dispersdo, de acordo com
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a 198 autora, propde um ritmo especifico ao trabalho de leitura — préprio da maneira

como/onde circulam as hashtags.

Assim sendo, e no caso concreto do passatempo Giveaway PortPallet/Divercol, foram
utilizadas as seguintes hashtags: #FCPC; #divercol; #portpallet; #ligaeuropa; #Futebol.
Renovando o apoio prestado ao Futebol Clube do Pagos de Ferreira, foi efetuada uma
nova publicacdo, a 20 de agosto, que se prendeu com a felicitacdo ao clube pela sua
vitdria frente ao Tottenham Hotspur, celebrada no dia anterior.

Divercol
Publicado por Rui Pedro Coelho Ribeiro @

- 20 de agosto - £

. Parabéns #FCPF. Brilhante vitoria! #FCPF
#futebol #divercol #portpallet

Editar

O 2 2 comentarios 3 partilhas

Y Gosto (D Comentar > Partilhar @+

‘ Rogerio Gouveia
ceeLut

Gosto - Responder - Mensagem - 5 sem

@ José Neto
. >
LV
Gosto - Responder - Mensagem - 5 sem

‘ Comentar como Diver.. © [© €8 &

Todos os comentérios »

Figura 107 - Publicacdo na pagina de Facebook da Divercol, de 20 de Agosto de 2021

Fonte: Pagina de Facebook Divercol (https://www.facebook.com/divercol)

O objetivo prendeu-se com a felicitagdo ao clube patrocinado pela empresa pela vitdria
que conquistou frente ao clube inglés suprarreferido. A imagem que representa o post
foi escolhida de modo a que ficasse bem visivel o logo da marca PortPallet, marca
associada a Divercol, no equipamento do FC Pacos de Ferreira. Este foi também um
modo de divulgar a marca Portpallet, evidenciando a sinergia que existe entre a

Divercol e as marcas que se Ihe associam.

A préxima publicacdo, lancada a 23 de agosto, evidencia, novamente, o forte vinculo
existente entre empresa e clube, pretendendo aproximar a marca Divercol do publico, ao
apelar a comunidade que se junte @ mesma num dia em que o FC Pacos enfrentaria mais
um desafio, ao defrontar o Estoril Praia.
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Divercol
Publicado por Rui Pedro Coelho Ribeiro @
- 23 de agosto - ¥

Hoje é dia de jogo! Logo, as 19h, o #FCPF
defronta o #estorilpraia na terceira jornada da
Primeira Liga. Junta-te a #divercol e & #tintinhas
e apoia a tua equipa. Até logo. [*\%

#FCPF #estorilpraia #futebol #divercol
#tintinhas

Editar

O 2 1 comentério 3 partilhas

o Gosto (D Comentar > Partilhar [

Todos os comentarios »
0 Carlos Nunes
Vou ver o jogo na Sport TV.

Gosto - Responder - Mensagem - 5 sem

a Comentar como Diver... @ [0 @ 2
Figura 108 - Publicacdo na pagina de Facebook da Divercol do dia 23 de Agosto

Fonte: Pagina de Facebook Divercol (https://www.facebook.com/divercol)

Mais uma vez, foi escolhida, de forma estratégica, uma imagem que exibisse, de forma

clara, o logo da marca Divercol no equipamento da formacdo do FC Pacos de Ferreira.

A publicacdo que se segue, lancada no dia 24 de agosto, pretende reforcar o apoio ao FC
Pacos de Ferreira, ap0s a sua derrota frente ao Estoril Praia, demonstrando que a
Divercol mantém a sua confianca e o seu apoio ao clube, nos bons e nos menos bons

momentos.

Divercol

Publicado por Rui Pedro Coelho Ribeiro @

- 24 de Agosto - ¥
Nos bons e nos menos bons momentos, estamos
juntos. A Divercol e a Tintinhas renovam o seu
apoio ao FC Pagos de Ferreira, que defronta o
Tottenham Hotspur, na segunda méo do playoff
da UEFA Conference League. Temos encontro
marcado na préxima quinta-feira, dia 26. Ndo
falte. Apoie a sua equipa.

#FCPF; #divercol; #tintinhas;
#UEFAConferenceleague; #futebol

Editar

OO0 16 3 partilhas
oS Gosto () Comentar > Partilhar @«

= Comentar como Diver... © [© @ @

Figura 109- Publicacdo efetuada na pagina de Facebook da Divercol, a 24 de Agosto
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Fonte: Pagina de Facebook Divercol (https://www.facebook.com/divercol)

De referir que esta publicacdo respeita, mais uma vez, a estratégia de divulgacdo do
logo Divercol no equipamento do clube, associando a marca ao clube, adorado por

muitos adeptos residentes numa zona bastante proxima da localizacéo da empresa.

Seguidamente, analisa-se a proxima publicacdo levada a cabo pela Divercol, e que
tomou lugar a 25 de Agosto. O objetivo desta publicacdo foi anunciar o vencedor do
concurso Giveaway PortPallet/Divercol, realizado a 19 de agosto. A publicagéo

consiste, portanto, na entrega do prémio ao vencedor pela mdo do Diretor Geral da

Divercol, o Dr. Rui Ribeiro, nas instalacdes Divercol.

Divercol

Publicado por Rui Pedro Coelho Ribeiro @
- 25 de Agosto - &

Hoje entregamos o prémio ao vencedor do
concurso Giveaway PortPallet/Divercol. Parabéns,
Gongalo Neto! [*%

#DefendeOAmarelo #FCPF #divercol
#portpallet

Editar

O 21 1 comentario 3 partilhas

o Gosto () Comentar 2> Partilhar @+

. Miguel Miranda
+
“y O

Gosto - Responder - Mensagem - 4 sem

Mais relevantes »

[ Comentar como Diver... ® [© & &

Figura 110 - Publicacédo efetuada na pagina de Facebook da Divercol, a 25 de Agosto

Fonte: Pagina de Facebook Divercol (https://www.facebook.com/divercol)

Nesta publicagdo, reforca-se o lagco entre a marca e o clube, figurando também na
imagem que a representa, 0 icone representativo da marca, parte integrante da sua
identidade. Na camisola, sdo também bem discerniveis os logos das marcas Divercol e

Tintinhas, divulgando, desta forma, as duas marcas e o vinculo que existe entre ambas.

Passa-se a analise, em seguida, da publicacdo efetuada a 26 de agosto, que pretende
divulgar a marca PortPallet, alusiva a concecdo de paletes metalicas para utilizacdo
industrial, produto completamente inovador no mercado nacional de transporte e
acondicionamento de mercadorias. Com esta publicacdo, a Divercol visa salientar o

apoio e sinergia existentes entre si e as marcas que Ihe subjazem.

154


https://www.facebook.com/divercol
https://www.facebook.com/divercol

ﬂ Divercol

Publicado por Rui Pedro Coelho Ribeiro @ -
- 26 de Agosto -

Hoje é dia de jogo. O Futebol Clube Pacos de
Ferreira defronta o Tottenham Hotspur na
segunda méo do play-off da UEFA Conference
League. A Divercol e a PortPallet prestam o seu
apoio neste jogo importante. Junta-te a nos.
Escreve nos comentérios o hashtag
#DefendeOAmarelo e apoia também a tua
equipa! Forca, Pacos! (%

#FCPF #UEFAConferenceLeague #portpallet
#divercol #juntosvamosmaislonge

Paletes
Metahcas \ oo 18 1 comentario 4 partilhas

! oY Gosto (D Comentar £ Partilhar a.

0 Miguel M. Correia

Mais relevantes w

= Comentar como Diver... © © @ &

Figura 111 - Publicacéo efetuada na pagina de Facebook da Divercol, a 26 de Agosto

Fonte: Pagina de Facebook Divercol (https://www.facebook.com/divercol)

A publicacdo datada de 30 de agosto renova, mais uma vez, a parceria existente entre a
Divercol e o FC Pagos de Ferreira, prestando o seu apoio ao clube, que defrontou, no
dia anterior, o Portimonense, tendo vencido com vantagem de um golo. Mais uma vez,

encontra-se bem visivel o logo da Divercol no equipamento do FC Pagos de Ferreira.

# oo 8

Divercol

Publicado por Rui Pedro Coelho Ribeiro @
- 30 de Agosto as 18:18 -

A Divercol e a Tintinhas renovam o seu apoio ao
FC Pagos de Ferreira. Parabéns por mais uma
vitéria! 1%

w b #divercol #tintinhas #FCPF #futebol #vitoria
3 — AR Editar

)(HPASAUM

LUCAS

O 2 2 comentérios 2 partilhas

oY Gosto (D Comentar /2> Partilhar &+

Mais relevantes »

“ José Neto

[ - - 'O
Gosto - Responder - Mensagem - 4 sem
. Miguel Miranda
. B8 o
(\‘\P AUDE B Y, & Comentar como Diver... © [© @ &

Figura 112 - Publicacéo efetuada na pagina de Facebook da Divercol, a 30 de Agosto

Fonte: Pagina de Facebook Divercol (https://www.facebook.com/divercol)
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Relativamente a publicacdo de 3 de setembro, importa referir que se apostou numa
estratégia de divulgacdo de produtos menos conhecidos pelo publico, mas nos quais a
empresa reconheceu potencial e pretendeu apresentar a sua audiéncia, explicitando as

suas aplicacdes e pontos fortes.

& Divercol

Publicado por Rui P

- 3 de Setembro as

oelho Ribeiro @

T

Dé uma nova vida as suas paredes e superficies
de betéo.

Experimente o Verniz Betdo Aquoso Divercol,
disponivel em transparente, verde, castanho e
cinzento. Sem cheiro, de facil aplicacdo, com
brilho e protecéao elevados.

#bricolage #divercol #decoracao
#construcaocivil #arquitetura #exteriordecor
#interiordecor

Editar

O 5 10 partilhas

oy Gosto () Comentar (> Partilhar .

L

& Comentar como Diver... © © & @

Verniz betdo

AQquoso

Figura 113 - Publicacéo efetuada na pagina de Facebook da Divercol, a 3 de Setembro

Fonte: Pagina de Facebook Divercol (https://www.facebook.com/divercol)

Conforme se pode constatar, a imagem do post ilustra uma parede interior de uma sala
de estar, onde figura uma embalagem do Verniz Betdo Aquoso Divercol “instalada”
num sofa, em destaque. Do lado superior direito, € possivel visualizar o logo Divercol, e
na parte inferior da imagem, 1é-se 0 nome do produto, também em destaque. De referir
também que, dada a base aquosa do verinz em apreco, este se apresenta como um

produto amigo do ambiente.

Dando seguimento a estratégia supramencionada, foi a vez de, no dia 9 de setembro,
divulgar o Diverfugante Aquoso EFM, dando énfase as potencialidades e vantagens da
utilizacdo do produto, e utilizando uma imagem de boa qualidade, onde é representado
um telhado, sobre o qual se I& o nome do produto. E, também, apresentada uma lupa
que expande a visualizagdo da telha, permitindo visualizar o efeito molhado que o
produto confere e que se pretende frizar. No canto inferior direito, encontra-se a
embalagem do produto e numa das telhas, 1é-se o texto “pelicula brilhante”, uma das

caracteristicas que particulariza o produto. Na parte inferior da imagem, Ié-se a funcéo
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principal do produto, em destaque. Esta publicacdo pretende também, por outro lado,
preparar a chegada do Outono e a divulgacdo de posteriores produtos, mais indicados

para esta estacdo do ano.

Divercol

Publicado por Rui Pedro Coelho Ribeiro @

-9 de Setembro as 17:32 - B
Com a chegada do Outono, proteja o interior de
sua casa contra a chuva com Diverfugante
Divercol. Mais indicado para superficies como
betdo, pedra natural, reboco, fibrocimento, telha
e tijoleira ndo vidrada. Aviva as cores e confere
um efeito molhado aos materiais.

#divercol #outonoinverno2021 #ecofriendly
#bricolage #exteriordecor

Editar

O 3 7 partilhas

o Gosto (D Comentar /> Partilhar 8.

il o e o - o~ -
& Comentar como Diver... © [©) & &
Diverfugante

=

Repelente de aqua

Figura 114 - Publicacéo efetuada na pagina de Facebook da Divercol, a 9 de Setembro

Fonte: Pagina de Facebook Divercol (https://www.facebook.com/divercol)

Por fim, a publicacdo seguinte, datada de 14 de setembro, pretende introduzir a
campanha de Outono a realizar pela Divercol a partir do dia 21 de setembro. Assenta,
portanto, na divulgacdo de trés produtos pertencentes a linha de impermeabilizacéo,
protegidos por um guarda-chuva. A ideia é demonstrar que apesar da chuva forte que
cai em redor, estes produtos conferem uma protecdo semelhante a de um guarda-chuva,

impedindo infiltracdes, entradas de agua e problemas de humidade.
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dowere®' @ @

& Divercol
Put

Teve ou tem problemas de infiltracdes em sua
casa? Temos a solucdo ideal para si.

Neste Outono, experimente os
impermeabilizantes Divercol e mantenha a chuva
e a humidade fora de casa. Para mais
informagdes, consulte-nos.

#divercol #outonoinverno2021 #bricolage
#chuva #impermeabilizacao
#Impermeabilizantes #obrasemcasa
#manutencao

Editar

O 7 14 partilhas

o Gosto (D Comentar 2> Partilhar @&+

e Comentar como Diver... © @ &

Figura 115- Publicagdo efetuada na pagina de Facebook da Divercol, a 14 de Setembro

Fonte: Pagina de Facebook Divercol (https://www.facebook.com/divercol)

11.2 Estatisticas

Na seccdo abaixo, expdem-se os resultados obtidos com o trabalho desenvolvido na

pagina de Facebook da Divercol.

11.2.1 Facebook Business Suite

11.2.1.1 Visao geral

Alcance das Paginas do Facebook

5823 1z

2,0 mil

1,5 mil

mil

500

3/08 7/08 11/08 15/08 19/08

23/08

27/08

31/08 4/09 8/09 12/09

Figura 116 - Evolugdo do alcance da Pagina de Facebook Divercol, de 1/08/2021 a 18/09/2021
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Contetidos

recentes

Alcance

Gostos
e

reacGes

Comentarios

Partilhas

Resultados

Custos

p/resultado

Cliques
na

ligacdo

Lioie¥descian]
[paletesfoely

Paricpa no passaed
Y o posae|

... e ganh
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f80alsori¢

Hoje é dia

%0 de jogo com

o Totthenam

| Hotspur.

2,5 mil

64

71

10
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de 2021

Parabéns
#fcpf

i #divercol.

Juntos na

Europa.

1,9 mil

95

25

Verniz bg:\gg
3 de Setembro
de 2021

nova vida
as suas
paredes e
superficies

de betdo

1,4 mil

43

10

21

~E
9 de Setembro

de 2021

Com a
chegada do
Outono,
proteja o
interior de
sua  casa
contra a
chuva com
Diverfugan
te

Divercol.

1,2 mil

30

18

Setembro de
2021

Teve ou
tem

problemas

o

infiltracdes
em sua

casa?

1,2 mil

64

14

30
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Hoje
entregamo
S 0 prémio
4 ao
. vencedor .
e 1 mil 56 5 - - 46
25 de Agosto | do
de 2021 concurso
Giveaway
PortPallet/
Divercol
Parabéns
A 682 32 3 - - 29
20 de Agosto | #FCPF
de 2021
Hoje temos
20 de Agosto
2 668 17 2 - - 83
de 2021
vencedores
Wi e | Hoje é dia
~ b U 632 36 14 - - 17
23 de Agosto | de jogo!
de 2021
Nos bons e
nos menos
bons
- A 603 23 0 - - 3
24 de Agosto momentos,
de 2021 estamos
juntos.
A Divercol
e a
Tintinhas
renovam o
| 527 27 2 - - 10
seu apoio
de 2021 ao FC
Pacos de
Ferreira
| horwaner B3| Hoje ¢ dia
= —— ) 503 23 1 - - 12
26 de Agosto | de jogo.
de 2021
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—wiwm® m Sistema | 404 15 0 1 - - 4
24 de Agosto
ETICS
de 2021
— = | Continuam
0s a pintar
] 248 5 0 0 -- - 2
30 de Agosto | Tras-os-
de 2021 Montes
30 de Agosto | Sem titulo | 242 3 0 0 -- -- 5
Atualizaca
0 de
20 de Agosto | horério de
. 208 7 0 0 -- -- 29
de 2021 funcionam
ento da
Divercol
Tabela 3 - Resultados por contetido publicado, desde 1/08/2021 a 18/09/2021.
11.2.1.2 Pdblicos
Gostos na Pagina do Facebook
2 mil
Idade e género

18-24

25-34 35-44 45-54 55-64
B Mulheres B Homens
46,5% 53,5%

Figura 117 - Namero de gostos na pagina de Facebook da Divercol, repartida por género e idade
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Principais cidades

Pagos de Ferreira

1 21.5%
Paredes

I — 9%

S3o Paulo, Brasil

I 1.7%

Porto
A

Lisboa
I 3.2%

Rio de Janeiro, Brasil
I 2.9%
Leiria

IS 2.3%
Marinha Grande
I 2.3%
Cidade da Maia
I 2%

Lousada
I, 1.6%

Figura 118 — NUmero de gostos na pagina de Facebook da Divercol, dividida por cidades

Principais paises
Portugal

.____________________________________________________________________________________Eap

Brasil

I 14.3%

Franca
Bl 2.2%

Estades Unidos da América
I 0.4%

Angola
1 0.3%

Suiga
1 0.3%

Alemanha
| 0.2%

Equador
| 0.2%

Reine Unido
| 0.2%

Canadd
| 0.1%

Figura 119 - NUmero de gostos na pagina de Facebook da Divercol, dividida por paises

11.2.2 Facebook Studio Creator

11.2.2.1 Visao geral
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B 01/08/2021 - 18/09/2021 w

5,9 mil 59 1,3 mil

Pessoas alcangadas Seguidores efetivos nteracao
& 39.2% dos 49 dias anteriores & 228% dos 49 dias anteriores & 91.1% dos 49 dias anteriores

Figura 120 - Visdo geral do alcance, nUmero de seguidores e interacdo da pagina de Facebook da Divercol,
entre 01/08/2021 a 18/09/2021

Pessoas alcangadas

01/08/2021 - 18/09/2021

5862 Pessoas alcancadas 4211 Periodo anterior

2 mil

1,5 mil
mil
500
0
Ago 1 Ago 5 Ago 9 Ago 13 Ago 17 Ago 21 Ago 25 Ago 29 Set2 Set6 Set 10 Set14 Set 18
Pégina Pessoas alcan Interagéo Cliques na lig Comentérios Partilhas Reagdes
& Divercol 5862 1307 25 104 69 617
Empresa

Figura 121 - Alcance da pagina de Facebook da Divercol, entre 01/08/2021 a 18/09/2021

Atividade dos seguidores

Resumo

01/08/2021 - 18/0 Tens +59 seguidores (efetivos)
68 20 9 2 neste periodo. 0s teus seguidores
Novos seguidores  Periodo anterior Pessoas que deixaram de seguir efeti a0 +228% em relagdo ao
30
20
10
) AL SAN\
Ago 1 Ago7 Ago 13 Ago 19 Ago 25 Ago 31 Set6 Set 12 Set 15
Pégina Pessoas alcan Interagdo Cliques na lig Comentérios Partilhas Reacbes
& Divercol 5862 1307 25 104 69 617
Empresa

Figura 122 - Atividade dos seguidores da pagina de Facebook da Divercol, entre 01/08/2021 a 18/09/2021
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1307 Interacéo

300

100

Ago 1

Pagina

& Divercol

684 Periodo anterior

Ago 5 Ago 8 Ago 13 Ago 17 Ago 21 Ago 25 Ago 29 Set 2 Self Set 10 Set 14 Set 18
Pessoas alcan... Interagdo Cliques na lig. Comentarios Partilhas Reagdes
5862 1307 25 104 69 617

Figura 123 - Interacdo dos seguidores com a pagina de Facebook da Divercol, entre 01/08/2021 a 18/09/2021

Estatisticas > Paginas > Publico

fg Ultimos 7 dias

Visualizadores que interagem

9

Novos seguidores
& 100% dos 14 dias anteriores

f Ultimos 14 dias

-

Visualizagoes de 1 minuto Novos seguidores Total de seguidores

3

Pessoas que deixaram de seguir

& 100% dos 14 dias ante

Figura 124 - N° de novos seguidores e de pessoas que deixaram de seguir a pagina de Facebook da Divercol,

entre 01/08/2021 a 18/09/2021

Detalhes Total de Seguidores
Homens de 35 a 44
326
anos
Mulheres de 35 a
318
44 anos
Homens de 25 a 34
251
anos
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Homens de 45 a 54

238
anos
Mulheres de 25 a

204
34 anos
Mulheres de 45 a

203
54 anos
Homens de 55 a 64

107
anos
Mulheres de 55 a

106
64 anos
Homens de 18 a 24

74
anos
Homens de 65 ou

) 51
mais anos
Mulheres de 65 ou
) 46

mais anos
Mulheres de 18 a

28
24 anos
Homens de 13 a 17 L
anos
Mulheres de 13 a
17 anos

Tabela 4 - N° total de seguidores da pagina de Facebook da Divercol, discriminados por idade e género

s H ~ 1 r H > Sabe mais sobre quem s3o os teus
Estatisticas > Paginas > Publico e e e vos
' para programares as tuas publicactes
@ A mostrar a atividade do publico dos dltimos 7 dias. (13/09/2021 -19/09/2021) em conformidade.
Visualizadores que interagem Visualizacoes de 1 minuto MNovos sequidores Total de seguidores

2 mil

Total de seguidores

& 0.102% dos 7 dias ante

Figura 125 - N° total de seguidores da pagina de Facebook da Divercol, entre 01/08/2021 a 18/09/2021

165



Idade e género dos seguidores il

13/09/2021 - 19/09/2021 em compara¢do com o periodo anterior.

54% Homens  46% Mulheres

Mostrar por:

® Idade e género
O Idade

O Género

1317 18a24 25a34 35ad44 45a 54 55a64 €5 ou mais

Figura 126 - Idade e género dos seguiodores da pagina de Facebook da Divercol

Paises Idioma Cidades

United States

Switzerland

rorwgal  [[D rorwguss... [[D ragos e .. [[NNNND
srazit [ portugues .. [ rareces (D
France l Inglés (EUA) ' $30 Paulo, .. .
) Frances (.. |) roro [
)

Inglés (Re... l Lisboa .

Figura 127 - Distribuicao dos seguidores da pagina de Facebook da Divercol por paises, idioma e cidade

Dia e Hora Hora Dia

18h00 21hoo

Figura 128 - Horas e dias em que os seguidores da pagina de Facebook da Divercol estdo no Facebook
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CAPITULO IV —[CONCLUSAO]
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12 Consideracdes finais

Tendo em consideracdo 0 percurso exposto no presente projeto, esbocar-se-a, agora,
algumas consideracOes finais sobre os resultados obtidos, bem como as respetivas
limitacdes a consecucgdo das atividades planeadas. Além disso, explanar-se-d0 0s pontos

fortes do trabalho desenvolvido, apontando-se alguns rumos para investigacoes futuras.

Apos a delimitagdo do quadro teorico, concluiu-se que a comunicacdo interativa eficaz
potencia a interagdo entre consumidor e marca, sendo fulcral notar a atuacdo dos
profissionais de marketing nas empresas em que se inserem. Neste sentido, as
estratégias de marketing assumem centralidade, visto que permitem avaliar resultados,

gerir a forga de vendas e analisar o desempenho de uma marca.

Deste modo, e considerando os objetivos que foram tracados na fase inicial do projeto,
em consonancia com aquilo que era a vontade da empresa, considera-se que o balanco
global deste estudo é positivo, na medida em que dinamizou a rede social Facebook,
com publicagbes atualizadas, de modo ativo e periddico, apelando sempre ao
envolvimento, interacdo e aproximacao entre marca e publico. Por outro lado, procedeu-
se a construcdo de uma interface de comunicacdo entre empresa e clientes que
disponibiliza, de forma simples, répida, intuitiva e visualmente apelativa, contetdo
relevante e atualizado a sua audiéncia, proporcionando-lhe uma experiéncia de
navegacdo agradavel, materializada pelo novo website Divercol que, ndo obstante a sua
total reformulacéo, preservou a sua identidade, mantendo elementos como o logo, icone

e cores da marca.

Por outro lado, verificaram-se algumas limitagcbes que obstaculizaram a consecucao
plena dos objetivos delimitados. Em primeiro lugar, convém sublinhar que, dada a
parceria econémica entre a Divercol e 0 FC Pacos de Ferreira, optou-se por investir em
contetidos que adotassem esse enquadramento, com vista a preservar o vinculo entre as
duas partes. Considera-se, no entanto, que ndo fosse esta condicionante, ter-se-ia
delineado outra estratégia de comunicacdo que poderia, eventualmente, sortir efeitos
distintos. Seguidamente, realca-se alguns constrangimentos de tempo, resultantes de
circunstancias alheias ao cronograma definido, mas que interferiram na cabal execugéo
das tarefas propostas, nomeadamente na comparacédo de resultados entre o novo website

Divercol e o original. Mais se acrescenta que 0 a execugdo do primeiro levantou

168



algumas lacunas que requereram uma quantidade substancial de tempo adicional para a

sua resolucéo.

Por fim, este projeto permitiu a paulatina integracdo do mestrando num ambiente

empresarial, oferecendo o seu contributo para a sua formacao pessoal e profissional.

Em jeito de conclusdo, e tendo em conta o trabalho ja desenvolvido e as ambicGes
empresariais, julga-se vital, por um lado, a criacdo de uma pagina institucional de
Instagram para a Divercol, e de posterior enriquecimento e dinamizagdo da mesma com
conteddo pertinente, apelativo e que, conforme o suprarreferido, potencie o
envolvimento e aproximacdo entre marca e consumidor, constituindo a primeira como
um parceiro, em detrimento de um prestador de produtos/servicos. Por outro lado,
prevé-se também o desenvolvimento de uma pdagina institucional na rede social
LinkedIn, refor¢ando a presenga digital da empresa no mundo profissional. Numa logica
mais abrangente, particularmente no que concerne a problematizacdo académica da
presente tematica, importa destacar que as matérias relacionadas com marketing digital
e desenvolvimento de tecnologias de comunicacdo que complementem o conceito
tradicional de marketing e que contribuam para aumentar o alcance das mensagens
veiculadas por um negdcio, promover engagement entre empresas e publico e, desta
forma, humanizar a relacdo empresa-cliente, proporcionando-lhe uma experiéncia
singular e aumentando a advocacia da marca e fortalecer a presenca de uma empresa no
seu mercado de atuacdo, promovendo a competitividade saudavel, poderdo constituir
um objeto de estudo interessante para projetos futuros, uma vez que pautardo 0 sucesso

empresarial de amanha.
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Anexo | — [Analise PESTAL para a empresa Divercol]

Programa
Operacional
Portugal 2020

Portugal dispde de 25 mil
milhdes de euros até 2020
para incentivos as
empresas e um novo
Quadro Comunitario 2030

disponivel em breve

emprego

Medidas de apoio ao

Atribuicdo de um apoio
financeiro aos
empregadores que
celebrem contratos de
trabalho ou de estagio
(IEFP).

Niveis de corrupcéao

Persistem a ocorréncia de
casos de corrupgéo
envolvendo a politica e as
empresas, transmitindo
instabilidade aos

investidores.

UFI — Rotulagem

A alteracéo da legislagdo
relativa a rotulagem que
obriga a inclusdo do
namero UFI no rétulo, ird
exigir o registo de todos 0s
produtos na plataforma
oficial criada para o efeito
e a alteracédo de todos os

rétulos dos produtos.

COVID-19

O surgimento da pandemia

pelo COVID-19, obrigou a

inimeras alterages legais,
nomeadamente ao nivel

laboral

Quadro

Macroeconémico

O surgimento da pandemia
pelo COVID-19 teve um

enorme impacto negativo
na economia. Levou ao

aumento dos défices
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orcamentais dos paises e
divida publica para valores
recordes, aumentou o
desemprego e criou uma
enorme instabilidade
econdmica a nivel

mundial.

Internacionalizacéo

Contexto desfavoravel
para a internacionalizagao
dado o clima de
instabilidade financeira
criada pelo COVID-19.

Aumento do défice e

da divida publica

O COVID-19 trouxe o
aumento do défice e da
divida publica de Portugal.

Taxa de desemprego

O COVID-19 provocou 0
aumento da taxa de
desemprego, ndo s em
Portugal como a nivel

mundial.

Setor de construcéo

em Portugal

Periodo de recuperacéao
apos varios anos em
declinio. A tendéncia
desde 2015 é de
recuperagao: maior
investimento no
imobiliario; maior nimero
de trabalhadores afectos &
construgdo, peso da

construcdo no PIB.

& D

Regulamentos, directivas e
leis ambientais Nacionais
e Europeias obrigam a
uma constante I1&D para
encontrar solugdes para
novos produtos substitutos
ou alternativos aos

existentes.

Reabilitacdo urbana

A procura de habitacéo nas
zonas historias das cidades
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promove a reabilitacéo
urbana (impulsionada por
programas para promover
a reabilitacdo e
reconversdo do patrimonio
degradado, exemplo a
Porto Vivo, SRU).

Local, Turismo

Residencial

Turismo, Turismo

+/-

O surgimento da pandemia
pelo COVID-19 diminuiu
0 turismo estrangeiro no

nosso pais. Em
contrapartida o turismo
”dentro de portas”
aumentou devido as
restricBes impostas nas

viagens “para fora”

Elevado nimero d

divorcios

e

Segundo os dados da
PORDATA, com a ultima
atualizagdo a 29-04-2019,
0 nimero de divércios é de
64/100 casamentos. O

resultado deste fendmeno
¢ a possivel procura de

mais imoveis residenciais

para habitacao.

Programas
televisivos que
promovem
remodelagdes e
intervengdes em
imoveis

residenciais

Maior sensibilizacdo do
publico em geral para
remodelagdes e pequenas

obras em suas casas,
muitas delas feitas pelos

préprios.

Portugal de
residentes
estrangeiros ndo

habituais

Estabelecimento em

Crescimento do ndmero de
residentes estrangeiros em
Portugal que procuram
imAveis para habitacdo
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Sensibilizacao
crescente dos
consumidores para
a eficiéncia
energética dos

imoveis

Crescente potencial de
venda de solucGes para a
melhoria da eficiéncia
energética para todo o tipo

de imoéveis.

Crescente
preocupacao
ambiental dos

consumidores

Necessidade de alinhar
estratégias de gestdo de
I&D, producéo e gestdo de
residuos com a
preocupacdo ambiental dos

consumidores

COVID-19

+/-

O confinamento imposto
pelo surgimento do
COVID-19 provocou um
aumento generalizado da
procura de produtos para
bricolage, especialmente
no segmento “DIY”.
Aumento das obras
pequenas nas casas. O
aumento do desemprego e
das reducdes salariais faz
com que os clientes
fiquem mais contidos nas

suas compras e nos gastos.

Internet

A Internet veio trazer o
conceito de actividade
através da partilha em rede
e do Networking, dando
uma nova dimensao a area
do comércio e das relagOes
com todos os Stakeholders
da organizagéo.

Redes Sociais

As redes sociais sdo
fundamentais para a
partilha de informacéo
sobre as marcas e as

empresas. O Facebook, o
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Instagram, o Twitter e 0
YouTube sdo hoje,
ferramentas indispensaveis
na informacdo ao cliente.
Através das redes sociais
as marcas podem chegar
mais depressa e sem
barreiras ao seu publico-
alvo e potenciar e
alavancar tudo o que esta

faz de positivo

Automatizagdo e
atualizagdo de
processos
industriais de

fabrico

Necessidade cada vez
maior de automatizacao
dos processos de fabrico

em prol da qualidade e

rapidez.

Imagem do Setor

Necessidade de
sensibilizacdo dos
consumidores para as

praticas do setor.

Minimizagdo dos
impactos
ambientais

Necessidade de
investimentos constantes
de forma minimizar os
impactos directos e
indirectos provocados pela
producéo e aplicacéo dos
produtos, assim como do
transporte e depdsito dos
residuos
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Novo diploma do
regime juridico
sobre a gestdo dos
fluxos especificos
de residuos:

embalagens e -
residuos
embalagens
(Decreto Lei 152-
D/2017 11 de

dezembro)

Maior responsabilidade
sobre a producéo de
residuos no que toca a
alteracdo de
responsabilidade, factura e
informac&o ao longo da
cadeia de transacgdes de
operador econémico do
valor correspondente &
prestacéo financeira fixada
pela a favor da entidade
gestora dos residuos,
declaragéo dos produtos
colocados fora do mercado
nacional e obrigatoriedade
e registo de produtor e
embalador. Todas estas
novas normas implicam
novos procedimentos e

inerentes custos extra

Desafios ambientais

a curto prazo

Intengdes regulamentares
sobre os Biocidas,
alinhamento da estratégia
nacional com a estratégia
europeia sobre o TiO2
(Diéxido de Titanio)

Fonte: Departamento Administrativo Divercol
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Anexo Il — [Tabela representativa do volume de vendas dos principais

concorrentes da empresa Divercol]

Associado Faturagdo Variagdo Faturagdo Variagdo Faturagdo M. Interno 2020 M. Interno 2019 M. Interno 2018 Nr. Vendas p/
2020 % 2019 % 2018 Valor % Valor % Valor % 2020 | 2019 | 2018 2020 2019 2018
CIN 158 660 000 0,6% 157 767 000 5,5% 149520000/ 112648600 71,0% 105703 890| 67,0% 98 683 200 66,00%( 713 718 | 691 | 222525 | 219731 | 216382
Hempel 67 668 374 5,7% 64043 136 -6,8% 68 696 296 11029 945 16,3% 12168 196 19,0% 11678 370 17,00%| 149 156 | 178 | 454150 | 410533 | 385934
Robbialac 43 350 000 5,2% 41223 000 2,1% 40377 000 43 089 900 99,4% 40810770 99,0% 40053 984 99,20%| 262 288 | 280 | 165458 | 143135 | 144204
Titan 16 763 000 -53,7% 36183937 0,8% 35 899 000 11398 840 68,0% 13026 217 36,0% 12 923 640 36,00%| 65 152 | 165 | 257892 | 238052 | 217570
Barbot 34 080 000 12,3% 30 360 000 30,9% 23 200 000 32376 000 95,0% 29969 874 98,7% 22 968 000 99,00%| 197 180 | 155 | 172995 | 168667 | 149677
2000 18 790 000 8,4% 17 334 000 71% 16 185 000 18 602 100 99,0% 17 229 996 99,4% 15926 040 98,40%| 152 146 | 148 | 123618 | 118726 | 109358
Sika 11514 000 -12,7% 13 189 000 -13,2% 15201 000 8451276 73,4% 8599228 65,2% 9880650 65,00%| 126 124 | 120 91381 106363 | 126675
Argacol 7094 000 25,4% 5657 000 12,7% 5019 000 7079812 99,8% 5600430 99,0% 4968 810 99,00%| 52 50 40 136423 | 113140 | 125475
Divercol 5606916 13,0% 4963 520 -1,8% 5054 000 5590095 99,7% 4948 629 99,7% 5038838 99,70%| 35 55} 37 160198 | 141815 | 136595
Duquebel 4260 707 15,6% 3686321 13,9% 3237000 4120956 96,7% 3568 359 96,8% 3176792 98,14%| 44 39 38 96 834 94521 85184
Lacca 1565289 -0,8% 1578044 -5,1% 1662 000 1543218 98,6% 1578044 100,0% 1662000 [ 100,00%| 24 24 25 65220 65752 66 480
Tintal 1054 000 1,4% 1039662 -12,1% 1182965 1027 560 97,5% 1039662 100,0% 1182965 100,00%| 15 15 16 70 267 69311 73935
Multicor 783 457 15,0% 681 022 6,3% 640 942 783 457 100,0% 681 022 100,0% 640 942 100,00%| 8 8 8 97 932 85128 80118
TOTAIS 371 189 743 377 705 642 365 874 203| 257 741 759| 244 924 317, 228 784 231

Fonte: Associacdo Portuguesa de Tintas
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Anexo Il — [Matriz SWOT para a empresa Divercol]

Ambiente interno

Qualidade dos produtos;
Conhecimento dos produtos;
Diversidade de produtos;
Know-how das equipas;
Proximidade com o cliente;
Precos competitivos;
Capacidade financeira;
Frota propria;
Canais de distribuicdo através de
empresas revendedoras nos principais

mercados;

Localizag8o geogréfica.

e Concorréncia envolvente;

e Coordenacdo insuficiente entre
0s departamentos (compras,
logistica, produgdo e comercial);

e Atraccdo de talentos;

e Marca pouco conhecida;

e Pouca notoriedade online;

e  Alteraces constantes no
planeamento da producdo dos
produtos;

e Falta de integracdo dos sistemas
de informacéo;

® Necessidade de aumentar a

capacidade de resposta

(producéo e armazém).

Ambiente externo

Oportunidades “O”

Entrada em novos mercados;
Aposta no marketing;
Aposta nas redes sociais;
Indistria 4.0;

Novas linhas de produtos;
Diversidade de produtos;
Aumento da exportacao;
Aumento do poder de compra da
populacéo;

Possibilidade de utilizacdo de energias

renovaveis;

COVID-19 - aumento da

comercializagdo de produtos especificos.

e Cumprimentos dos prazos de
entrega dos fornecedores;

e Poucos  fornecedores  para
algumas matérias-primas;

e Regulamentacdo/Legislacéo;

e Pressdo por parte do mercado
para a reducdo de margens

devido a0 aumento da
concorréncig;

¢ Instabilidade ao nivel de precos
da matéria-prima;

e Instabilidade e incerteza na
evolucdo dos custos energéticos;

e  Aumento do prego da agua;

e Concorréncia desleal;

e COVID-19 - necessidade de
confinamento, reducdo  de

pessoal, reducdo do poder de
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compra

Fonte: Departamento Administrativo Divercol

Anexo IV — [Website Argatintas — Area reservada a clientes Argatintas]

AREA RESERVADA.
ARCATINTAS > AREA RESERVADA
P4
RECUPERAR PASSWORD
EFETUAR LOGIN

AINDA NAO SE ENCONTRA REGISTADO? CLIQUE AQUI PARA EFETUAR O SEU REGISTO!

Fonte: Webstite institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/go/area-

reservada)

Anexo V — [Website Argatintas — Carrinho de compras]

-

TINTAS

orga [N

. .
CARRINHO DE COMPRAS.

O ARGATINTAS | TODOS OS DIREITOS RESERVADOS 8 2021 sx:A—uosmsnmsssocwsm
POWEREDWITH - BY GOWEB AGENCY
ToetAs

LIVRO DE RECLAMAGOES

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/loja/carrinho)

Anexo VI — [Website Argatintas — Galeria de produtos em destaque]
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eo®
PRODUTOS EM DESTAQUE.

91ga

PRIMER ANTI-ALCALINO ISOLANTE BRANCO

VER TODOS OS PRODUTOS

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt)

Anexo VII — [Website Argatintas — Pagina de detalhes de um produto]

. .
ARGALAC.

s > Argalac

St

REFERENCIA
18043001

DESCRIGAO
Tinta baseada em emulsdes acrilicas aquosas. para gesso . Excelente
precisa de primério: 2 em 1. Capacidade: 5L, 15L.

brancura e lacagem. Lavével. Nao

ELEMENTOS DO ROTULO: Este produto no requer simbolos, de acordo o Regulamento (UE n* 1272/2008-2018/1480 (CLP) Adverténcias de
perigo: o Bes de prudéncia: P102 Manter fora do alcance das criangas. P271 Utilizar apenas ao ar livre ou em locais bem
ventilados. P280B Usar luvas de proteceao e protecsao ocular. P27 Evitar a i nenagao para 0 ambiente. Informagdes suplementares: EUH210
Ficha de seguranca fornecida a pedido. ancias que para a classificagao: Nenhum.

CARACTERISTICAS DO PRODUTO g A

Qrga

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/catalogo/gotintas-

————

(L

decorativas-plasticas-lisas-argalac)

Anexo VIII — [Website Argatintas — Sec¢do de comunicacao]
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E = MENU

TINTAS

RECUPERAGAO DE PALETES NO CENTRO SOCIAL PAROQUIAL DE VERMOIM

,m..9°‘

NESTE PERIODO CONTURBADO DE PANDEMIA, O CENTRO SOCIAL PAROQUIAL DE VERMOIM [COM RESPOSTAS
E ESTRUTURA RESIDENCIAL PARA PESSOAS IDOSAS (ERPI), CENTRO DE DIA (CD) E APOIO DOMICILIARIO (SAD)]
TEVE A IDEIA DE FAZER UNS BANCOS COM PALETES, PINTADOS COM AS CORES DA INSTITUICAO, PARA COLOCAR
NO EXTERIOR. O OBJETIVO DO PROJETO: ALEGRAR A ENTRADA PRINCIPAL APROVEITANDO O ESPACO EXTERIOR &

COMO 7ONA DF | A7FR NO TEMPO DF CAI OR

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/noticias/noticias-

recupera-o-de-paletes-no-centro-social-paroguial-de-vermoim)

Anexo IX — [Website Argatintas — Exemplo de uma noticia]

RECUPERAGAO DE PALETES NO CENTRO SOCIAL PAROQUIAL DE VERMOIM

NESTE PERIODO CONTURBADO DE PANDEMIA, O CENTRO SOCIAL PAROQUIAL DE VERMOIM [COM RESPOSTAS

DE ESTRUTURA RESIDENCIAL PARA PESSOAS IDOSAS (ERPI), CENTRO DE DIA (CD) E APOIO DOMICILIARIO {SAD) "'""
TEVE A IDEIA DE FAZER UNS BANCOS COM PALETES, PINTADOS COM AS CORES DA INSTITUICAO, PARA COLOCAR
NO EXTERIOR. O OBIETIVO DO PROJETO: ALEGRAR A ENTRADA PRINCIPAL APROVEITANDO O ESPACO EXTERIOR
COMO ZONA DE LAZER NO TEMPO DE CALOR ke
SORRISOS.

ESTE PROJETO FOI POSSIVEL DE CONCRETIZAR ATRAVES DA DOACAO DAS PALETES NECESSARIAS E TAMBEM
ATRAVES DA ARCATINTAS® QUE AJUDOU COM TODAS AS TINTAS NECESSARIAS.

A DEDICACAO DOS MEMBROS DO CENTRO SOCIAL PAROQUIAL DE VERMOIM E A AJUDA DA ARGATINTAS®
GARANTIRAM O SUCESSO DESTE PROJETO, QUE PERMITIRAM PINTAR SORRISOS AOS UTENTES DESTE CENTRO.

ARGATINTAS® PINTA SORRISOS

CONTACTOS

[" ARGATINTAS| TODOS OS DIREITOS RESERVADCS 82021 SIGA-NOS NAS REDES SOCIAIS| m
CONDIGOES DE VENDA
TNTAS

POWERED WITH + BY GOWEB AGENCY
POLITICA DE PRIVACIDADE
LIVRO DE RECLAMACOES

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/noticias/noticias-

recupera-o-de-paletes-no-centro-social-paroguial-de-vermoim)

Anexo X — [Website Argatintas — Seccéo de histéria da Argatintas]
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O CAMINHO DA ARGACOL - TINTAS E VERNIZES, S.A COMEGOU EM 1980 E, DESDE ENTAQ, ESCREVEU HISTORIA NO MERCADO DAS TINTAS E DOS VERNIZES.

HOJE, A ARGATINTAS® PINTA SORRISOS NUMA JORNADA DE VITORIAS ASSENTES NUMA POLITICA DE INVESTIGAGAO CONTINUA E DE PROXIMIDADE COM AS PESSOAS.

1980 | FOI CRIADA A ARGACOL - SOCIEDADE DE ARGAMASSAS COLORIDAS, LDA, SEDEADA EM VIEIRA DE LEIRIA, CONCELHOC DA MARINHA GRANDE. DESDE LOGO DIRECIONADA
A PRODUGCAO E COMERCIALIZACAD DE TINTAS E VERNIZES DE BASE AQUOSA, 05 EMPREENDEDORES PROIETARAM A EMPRESA PARA O FABRICO DE PRODUTOS PARA A

CONSTRL‘QED CIVIL, EXTENSIVEL AADUCAQC‘!ES NA INDUSTRIA, SOBRETUDO DA CERAMICA.
1998 | A ARCACOL INICIA AS SUAS ATIVIDADES NA NOVA UNIDADE NA ORTIGOSA, CONCELHO DE LEIRIA.

1999 | A ARGACOL TRANSFORMA-SE EM SOCIEDADE ANONIMA E ALTERA A SUA DENDM\NACAO SOCIAL PARA ARCACOL - TINTAS E VERNIZES, S A ENTRADA DE UM NOVO

CORPO ACIONISTA: ANDRE E NUNO VIEIRA DE CASTRO, MOTIVADOS E INSPIRADOS PELO SEU PAL, DAVID, QUE NELES CEDO CONFIOU A GESTAC DO NEGOCIO;

2000 REDEF\NIQ&\Q DA MARCA E LOGOTIPO DA EMPRESA - NASCIMENTO DA ARGATINTAS®™: A NATUREZA DA COR [ER’IF\[AC.&C DA QUALIDADE E IMPLEMENTACAO DE UMA

NOWA ESTRATECIA COMERCIAL

2002 | A ARGACOL ADQUIRE TODOS 05 ATIVOS DE PRODUGAO DE TINTAS DA SECIL IGM. O CRESCIMENTO DA EMPRESA CONTINUA E, EM FINAIS DE 2002, ADQUIRE A MAIORIA
DO CAPITAL DA SOCIEDADE NOVICOR - SOCIEDADE DE REVESTIMENTOS DO NORTE, LDA, COM SEDE E FABRICA EM VIEIRA DO MINHO, GANHANDO, ASSIM, COMPETENCIAS NO

FABRICO DE PRODUTOS DE BASE SOLVENTE, NOMEADAMENTE ESMALTES E VERNIZES, QUER PARA A CONSTRUCAG CIVIL, QUER PARA A INDUSTRIA

2005 | A ARGACOL ADQUIRE UM PAVILHAO PERTC DE BRAGA, A PARTIR DE ONDE CIMENTOU UMA POSICAC CRESCENTE NO MERCADO DO NORTE DE PORTUGAL.

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/go/historia)

Anexo XI — [Website Argatintas — Academia Argatintas]

QPesquisar Q) AREA RESERVADA = MENU

TINTAS

Qrga

. .
ACADEMIA ARGATINTAS®.

0S PRODUTOS ARGATINTAS? E O TIPO DE SERVICOS QUE A MARCA PRESTA DISPOEM DE VARIAS ESPECIFICIDADES TECNICAS E DE SEGURANCA QUE TORNA IMPRESCINDIVEL
UMA ATUALIZACAO CONSTANTE DOS CONHECIMENTOS DOS COLABORADORES E RESPETIVOS CLIENTES (O REVENDEDOR). NESTE SENTIDO, E ESSENCIAL UMA FORMAGAO
ADEQUADA PARA O EXERCICIO DA ATIVIDADE PROFISSIONAL EM QUESTAO, EM VIRTUDE DE UMA ATUALIZAGAC DE CONTEUDOS E DE UMA RECICLAGEM FORMATIVA
CONSTANTE.

NESTE CONTEXTO NASCE EM SETEMBRO DE 2015 A ACADEMIA ARGATINTAS, CUJA MISSAO SE CENTRA NA DINAMIZAGAO DE UM CONJUNTO DE FORMAGOES DIRECIONADAS
ESSENCIALMENTE PARA O RAMO DE ATIVIDADE DA EMPRESA, DANDO A CONHECER A GAMA DE PRODUTOS ARGATINTAS® E SOLUCOES MAIS ADEQUADAS A CADA CASO.

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/go/academia-
argatintas)

Anexo XII — [Website Argatintas — Formuléario de inscricdo na
Academia Argatintas]
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ACADEMIA

&
I
oqa (..
FORMADORA
TINTAS ERTIFICADA
‘:.E Email* | ‘ . Contacto Telefdnico ‘

o Lieconcordo com a Politica de Privacidade®
*CAMPOS DE PREENCHIMENTO OBRIGATORIO

SUBMETER

. CONTACTOS s A socia
r ARGATINTAS | TODOS OS DIREITOS RESERVADGS 2021 SIGA-NOS NAS REDES SOCIAIS m
POWERED WITH ~ BY GOWEB AGENCY. CONDICOES DE VENDA
TTAS

POLITICA DE PRIVACIDADE
LIVRO DE RECLAMACOES

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/go/academia-

argatintas)

Anexo X111 — [Website Argatintas — Area Solidaria Argatintas]

Q PESQUISAR ) AREA RESERVADA = MENU

TINTAS

Qraa

. .
AREA SOLIDARIA.

RGATINTAS > EMPRESA > AREA SOLIDARIA

A ARGATINTAS® EMPENHA-SE PERMANENTEMENTE EM PINTAR SORRISOS NAO SO AOS SEUS REVENDEDORES, APLICADORES E CLIENTES FINAIS, MAS TAMBEM A COMUNIDADE
EM GERAL, SOB ALCADA DOS APOIOS SOCIAIS EM QUE PARTICIPA. NESTE SENTIDO, SE ESTA A DESENVOLVER UM PROJETO SOLIDARIO, ARTISTICO OU EDUCATIVO, E PRETENDE
O NOSSO APOIO, FACA A APRESENTACAO DO SEU PROJETO, ATRAVES DO FORMULARIO EM BAIXO.

DIGA-NOS PORQUE MOTIVO O SEU PROJETO E UNICO E AJUDAREMOS A PINTAR CADA VEZ MAIS SORRISOS.

AVALIAREMOS, MENSALMENTE, AS CANDIDATURAS RECEBIDAS. O VENCEDOR RECEBERA A TOTALIDADE DO VALOR SOLICITADO.

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/go/area-solidaria)

Anexo XIV — [Website Argatintas — Formulario de candidatura a

projeto de solidariedade]
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AVALIAREMOS, MENSALMENTE, AS CANDIDATURAS RECEBIDAS. O VENCEDOR RECEBERA A TOTALIDADE DO VALOR SOLICITADO.

‘ Iy Nome do Projeto” | ‘ B Apresentacio da Instituicie* ‘
‘ # Espaco a remodelar (refeitério, sala de convivio, recrelo, sala artistica, )* | ‘ £ Objetivo do espao a remodelar (para que € utilizado o espaca)* ‘
‘ Escolher ficheiro | Nenhum ficheire selecionade | ‘ B Redes sociss da Instituicio ‘

f POR FAVOR ENVIE IMAGENS DO ESPAGO A REMODELAR 1 ‘ B Acsio Solicitado (em euros ou em praduto)® ‘

O U ECONCORDO COM A POLITICA DE PRIVACIDADE®

*CAMPOS DE PREENCHIMENTO OBRIGATORIO

SUBMETER

saanos s recessocws [ R (©)

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/go/area-solidaria)

Anexo XV — [Website Argatintas — Sec¢ao Inspire-se]

B ": |
a »
8 X 14, b 4%
o - SR
Vi e N

Q PEsQuIsar 2 AreareservaDA @ = meEnu

Qrga

TINTAS

..
PROJETOS ARGATINTAS®.
ARGATINTAS > INSPIRE-SE > PROJETOS ARGATINTAS®

vo®
PINTA
SORRISOS.

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/qgo/projetos-

argatintas)

Anexo XV — [Website Argatintas — Projetos Argatintas]
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[& e ]

TROFA SAUDE - HOSPITAL SR. DO ARGATINTAS® NA REVISTA ONLINE EDIFIiCIO VERA CRUZ COM POUSADA DA JUVENTUDE DE BRAGA
BONFIM HOMIFY ARGATINTAS®

E UM PROJETO QUE NOS MARCA. E QUE MARCA A SAUDE A HOMIFY PUBLICOU UM ARTIGO ONDE INDICA 7 DICAS SOBRANCEIRO AO PARQUE DA JUVENTUDE, NA ZONA A ARGATINTASE CONTINUA NO TOPO DAS ESCOLHAS DX
DETODA UMA MUITO UTEIS SOBRE *COMO. ESCOLAR DE VILA NOVA DE FAMALICAO, O. PUBLICO QUANDO FALAMOS DE

LER MAIS LER MAIS LER MAIS LERMAIS

CONTACTOS 5
O r ARGATINTAS | TODOS OS DIREITOS RESERVADOS & 2021 s SIGA-NOS NAS REDES so(u\xsnm
POWEREDWITH * BY GOWEB AGENCY CONDICOES DE VENDA
ThTAS POLITICA DE PRIVACIDADE
LIVRO DE RECLAMAGOES

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/qgo/projetos-

argatintas)

Anexo XVII — [Website Argatintas — FAQ’s]

QPEsquisar Q) AREA RESERVADA 1 = menu
. .
FAQ'S.
TS > INSPIRE-SE >
DEVO PINTAR EM ALGUMA ORDEM ESPECIFICA? >
QUE TIPO DE ROLO DEVO USAR? >
COMO MANTER A QUALIDADE DA TINTA DEPOIS DE ABERTA? >

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/go/faqs)

Anexo XVIII — [Website Argatintas — Sec¢do Trabalhe Connosco]
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QPesuisar Q) AREA RESERVADA = menu

TINTAS

Qa0 &
|

. .
TRABALHE CONNOSCO.

INTAS > TRABALHE CONNOSCO

SE A COR MOTIVA A TUA CARREIRA PROFISSIONAL E O SORRISO DO CLIENTE E UM OBJETIVO CONSTANTE, A ARGATINTAS® TEM A OPORTUNIDADE IDEAL PARA TI. SOMOS UMA
EMPRESA COM HISTORIA E GARANTIMOS INTEGRAGCAO NUMA EQUIPA JOVEM, COM BOAS CONDIGOES DE TRABALHO, APRENDIZAGEM CONTINUA E VENCIMENTO COMPATIVEL
COM A EXPERIENCIA.

PROCURAMOS PERMANENTEMENTE POR COLABORADORES APAIXONADOS PELAS TINTAS, COM DETERMINACAQ PARA FAZER CADA VEZ MAIS E MELHOR

ARGATINTAS®: PINTA SORRISOS.

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/go/trabalhe-

€ONN0SCcO)

Anexo XIX — [Website Argatintas — Formulario de candidatura a

parceria com Argatintas]

‘ B Apresentagio Formal* ‘ ‘ Escolher ficheiro | Nenhum ficheire selecionado |

O LI ECONCORDO COM A POLITICA DE PRIVACIDADE®

*CAMPOS DE PREENCHIMENTO OBRIGATORIO

SUBMETER

N CONTACTOS s R sociA
r ARGATINTAS | TODOS 05 DIREITOS RESERVADOS 2021 . sianos nas reoes socias [ )
POWEREDWITH - BY GOWES AGENCY CONDIGOES DE VENDA
TwAS

POLITICA DE PRIVACIDADE

LIVRO DE RECLAMACOES

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/go/trabalhe-

€ONN0SCO)

Anexo XX — [Website Argatintas — Sec¢éo Contactos]
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Q Pesquisar 2 AREARESERVADA = Menu

Qrga

TINTAS

. .
CONTACTOS.
R s> con s
CONTACTOS GERAIS: GERA!
© DEPARTAMENTO DE MARKETIN
© DEPARTAMENTO COMERCIAL: APO!
® DEPARTAMENTO DE FORMACAQ: FORM,
- “‘. &
Map  Satellite R Map  Satellite - Map  Satellite |l Mapa  Satélite

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/go/contactos)

Anexo XXI — [Website Argatintas — Seccéo de Politica de Privacidade]

QPesquisar Q) AREA RESERVADA =wmenu

-

TINTAS

Q190 &
A

‘ .
POLITICA DE PRIVACIDADE.
RGATINTAS > LITICA DE PRIVACIDADE
1. AMBITO GERAL
A ARGACOL - TINTAS E VERNIZES, S.A, COM SEDE NA AVENIDA PORTAS DO MINHO, 711 4760-706 RIBEIRAO, ENCONTRA-SE REGISTADA NA CONSERVATORIA DO REGISTO
COMERCIAL DE LEIRIA, COM O NIPC 501115099, E RESPONSAVEL POR ESTE WEBSITE. A PRESENTE POLITICA DE PRIVACIDADE ABRANGE ESTE WEBSITE, ASSIM COMO OUTROS

SITES QUE MENCIONEM A DITA POLITICA.

A ARGACOL - TINTAS E VERNIZES, SA COMPROMETE-SE A RESPEITAR A PRIVACIDADE DO UTILIZADOR E A PROCESSAR OS SEUS DADOS PESSOAIS DE UMA FORMA CUIDADOSA

E CONFIDENCIAL, DE ACORDO COM AS LEIS APLICAVEIS. OS DADOS NAO SERAO PROCESSADOS PARA QUAISQUER OUTROS FINS QUE NAO OS AQUI ESPECIFICADG

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/go/politica-de-

privacidade)

Anexo XXI — [Website Argatintas — Condi¢des de venda de produtos
Argatintas]
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Qresquisar Q) AREA RESERVADA = menu

/

QA0 S .
gt X

‘ .
CONDIGOES DE VENDA.
CONDIGOES GERAIS DE VENDA SITE
AMBITO
AS SEGUINTES CONDICOES SAO APLICAVEIS A COMERCIALIZAGAO DE TODOS OS NOSSOS PRODUTOS PRESENTES EM LOJA ONLINE, CONSIDERANDO-SE ACEITES PELO CLIENTE
© GARANTIAS

) AOBTER A MAXIMA

AS INFORMACOES APRESENTADAS RESULTAM DE TESTES EFETUADOS LABORATORIALMENTE, SENDO MERAMENTE ORIENTADORAS, UMA VEZ QUE A QUALIDADE A

Fonte: Website institucional Argatintas (https://www.argatintas.pt/pt/go/condicoes-de-

venda)

Anexo XXII — [Website Tintas 2000 — Resultados de pesquisa pelo

termo “Tinta”]

Vocgestd aqui: TINTA Q m
PORTUGUES
;| 1|inc)

Tl'ntas u Pintamos Portugal

TINTAS2000 ~ PRODUTOS  CORESEAMBIENTES  COMUNICACAQ RECURSOS HUMANOS ACADEMIA DE FORMACAO LOJAS  LOJAONLINE

O
\\ - : .. 20
| (B2l

Aditlvo Antl Fungoes > Antl-Manchas > Betomll Celor > Conversor de Ferrugem >

X E B T

Fonte: Website institucional Tintas 2000
(https://www.tintas2000.pt/PT/pesquisa/?s=tinta)

Anexo XXIII — [Website Tintas 2000 — Subscri¢ao de newsletter]
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Newsletter
Fique a par de todas as nossas novidades

D e &E ¢

Semanalmente iremos enviar-lhe informacio sobre os nossos produtos, dicas e sobre as nossas
campanhas, bem como informag3o sobre acontecimentos marcantes na Tintas 2000 e no Grupo 2000!

E-mail *

Introduza o seu e-mail o

Fonte: Website institucional Tintas 2000

(https://www.tintas2000.pt/PT/comunicacao/subscrever-a-newsletter/)

Anexo XXIV — [Website Tintas 2000 — Pagina de login na Area de
clientes Tintas 2000]

T'.ntas L) Pintamos Portugal

TINTAS2000  PRODUTOS CORES E AMBIENTES COMUNICAGAO ~ RECURSOSHUMANOS — ACADEMIA DE FORMACAO LOJAS  LOJAONLINE

Login Destsques  Produtos  Termos&Condighes  FAQs  Contscto  Registo  Recuperar Password Promogses - Termos & Condigdes

Login
Insira os seus dados para aceder a sua drea de cliente. Se ainda ndo tem acesso, efetue o Registo.

EMAIL PASSWORD

Sl vl o m
Se ainda néo tem acesso, efetue o Registo

PME lide:

o

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/loja-

online/login/?redir=area-reservada-profissional)

Anexo XXV — [Website Tintas 2000 — Carrinho de compras Tintas
2000]
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Vocé estd agui:

| i|in[c

2 CooKieS, 50 CONTINUSK & NBVEZ5GA0 €514 5 SCEitar 0 Seu uso. fechar
PORTUGUES
REA DE CLIENTE
BROFISSIONAL
.
T'ntas Pintamos Portugal

TINTAS2000  PRODUTOS CORESEAMBIENTES ~ COMUNICAGAQ RECURSOSHUMANOS ~ ACADEMIA DE FORMAGAQ LOJAS  LOJAOMLINE

1. carrinho de compras 2 pagamenta Z.emvio 4.confirmagdo de encomende

O SEU CARRINHO Produtos Prego unitsrio Quantidade Total

Mo existem artigos no carrinho de compras

CoMPELS, 193520 I

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/carrinho/)

Anexo XXVI — [Website Tintas 2000 — Jornal digital do Grupo Tintas
2000]

Jornal do Grupo Tintas 2000
Jornal do Grupo Tintas 2000 - 54° Edic&o

54°EDICAO

Jornal do Grupo Tintas 2000

Folhear Jornal >

BHe e &E o

A segunda edic2o de 2021 do Jornal do Grupo Tintas 2000 j4 esta disponivel!

CSMPETE PoRTUGA
5020 252020 i

Fonte: Website institucional Tintas 2000
(https://tintas2000.pt/PT/comunicacao/jornal/jornal-do-grupo-tintas-2000-54-edicao/)

Anexo XXVII — [Website Tintas 2000 — Agendamento de contacto com
a Tintas 2000]
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Vocéestd aqui: > Homepage

;| |inc)

T'ntas Tem alguma duvida, nés podemos ajudar! X Pintamos Portugal

Registe 0 seu telefone. Entraremos em contacto nos préximos 30 segundos.
TINTAS 2000 PRODUTOS (<} JAS LOJAONLINE

~[359] [ Ligue-nos agora

Nio é conveniente falar agora?

2? CAMINHADA
SOLIDARIA

[FAl

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/)

o

—ma ll\““c‘P

Anexo XXVIII — [Website Tintas 2000 — Sec¢do Grupo 2000]

Grupo 2000
AFORGA DE UM GRUPO
3> O video que vai deixar Portugal cheio de cor! AINDA SOBRE AS TINTAS 2000
& 4 K | Apresentacio da Empresa >
v - ] ¥y B
.‘ Apcer >
PME Lider >

D 8 O SE) o

0 Grupo Tintas 2000 & constituido por um conjunto de 4 empresas com larga experiéncia no mercado:
a Fabrica de Tintas 2000 S.A. a Tintas Marilina, SA., a empresa Ambrésio & Filha, Lda e a Norticor,
Sociedade Comercial de Tintas.Lda.

A Fébrica de Tintas 2000, S.A. foi fundada em 1980 na Zona Industrial da Maia, local onde mantém a
sede social da empresa e onde produz, comercializa e distribui uma gama de produtos direcionados

para a Construgio Civil, Industria de Mobilirio e Metalomecanica, tendo apresentado desde sempre
crescimento consolidado nos negécios e resultados positivos

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/tintas-2000/grupo-
2000/)

Anexo XXIX — [Website Tintas 2000 — Seccdo de Historia da Tintas
2000]
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Histéria

D P &S o

Tintas 2 '

z Tots
! LTI T

A Fabrica de Tintas 2000, S.A., nasceu em Agosto de 1980 na Zona Industrial da Maia, e fabrica desde
essa altura produtos para Construcéo Civil, Industria de Mobiliério e Industria de Metalomecanica.
Cresceu e apresentou sempre 20 longo destas décadas, r positivos

Em 1994 cria a empresa associada Ambrésio & Filha, e em 2006 adquire 100% do capital social da
Tintas Marilina, ficando assim composto o Grupo 2000.

Atualmente, a Fabrica de Tintas 2000, S.A. tem uma equipa com mais de 200 colaboradores e uma
capacidade produtiva superior a 15.000 toneladas/ano. A empresa esti no grupo dos 6 maiores
fabricantes de tintas e vernizes do pais, num universo estimado de 180 produtoras do ramo.

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/tintas-2000/historia/)

Anexo XXX — [Website Tintas 2000 — Sec¢do Testemunho de um lider]

Testemunho de um lider

HDeOeE® o
y ) Testemunho de um lider (U ~»
Y Ver mais ta.. Partilhar

Verno B Youlube

PME lider

SO W #5520 I o

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/tintas-2000/video/)

Anexo XXXI — [Website Tintas 2000 — Missédo, Visdo e Valores da
Tintas 2000]

210


https://tintas2000.pt/PT/tintas-2000/historia/
https://tintas2000.pt/PT/tintas-2000/video/

Missao, Visao e Valores da Empresa

e e o

MISSAO:

O Grupo 2000 tem como miss&o pintar, proteger, colorir e embelezar edificios, equipamentos,
estruturas metdlicas e mobilidrio de madeira, com solugdes inovadoras, de qualidade e com
resultados de exceléncia, promovendo o bem-estar e a satisfagdo dos clientes, dos

colaboradores e demais parceiros de negdcio.

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/tintas-2000/missao/)

Anexo XXXII — [Website Tintas 2000 — Politica de Qualidade Tintas
2000]

Politica da Qualidade

B e 1

A Politica da Qualidade da Fabrica de Tintas 2000, S.A. e da Tintas Marilina, S.A. assenta na
garantia do envolvimento de todos os colaboradores das empresas para fornecer ao cliente
solugdes de pintura que cumpram os requisitos de respeito pelas especificagdes dos produtos,
cumpram os prazos de entrega, apresentem propostas de pregos competitivos e claramente

definid o d i das p , dos seus col , dos seus
parceiros de negécio e da sociedade em geral.

A Fabrica de Tintas 2000, SA e a Tintas Marilina, SA gerem o seu negécio tendo como
objetivo a obtengdo de resultad idados e iveis e a satisfagio das partes
interessadas: Admini es, Clientes, C , Fornecedores, Estado e Comunidade
Envolvente.

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/tintas-2000/politica-
gualidade/)

Anexo XXXI11 — [Website Tintas 2000 — Cadigo e Etica e Conduta]
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Cédigo de Etica e de Conduta
CODIGO DE ETICA E DE CONDUTA
Ver Documento >

H & eE o

O Cédigo de Etica e Conduta do Grupo Tintas 2000 é um enumerado de principios orientadores e de
valores que presidem na atuago de todos os nossos colaboradores.

Constitui-se também numa referéncia de todos os parceiros externos que se relacionam com este
Grupo de empresas, estabelecendo padrées de referéncia da nossa atuagio no mercado.

Entendemos que a sua leitura e o seu cumprimento por todos os que connosco se relacionam é um
fator chave de sucesso.

o

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/tintas-2000/codigo/)

Anexo XXXIV — [Website Tintas 2000 — Plano de Contingéncia]

Plano de Contingéncia Covid-19
T PLANO DE CONTINGENCIA
Consulte aqui >

B & 8 &E) o

3

Wi 265 [e) CEMPEASs 95000 Il ©

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/tintas-2000/plano/)

Anexo XXXV — [Website Tintas 2000 — Proteccdo de dados]

212


https://tintas2000.pt/PT/tintas-2000/codigo/
https://tintas2000.pt/PT/tintas-2000/plano/

Protecao de Dados

PROTEGCAO DE DADOS

Politica de Privacidade >

Termos e Condicdes >

Politica de Cookies >

O Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (RPGD), que entra em vigor no dia 25 de
maio de 2018, requer autorizagdes prévias e de caracter privado relativos aos dados pessoais
dos seus utilizadores, para o tratamento dos respetivos dados pela empresa.

A Fabrica de Tintas 2000, SA., guarnece o respeito pela privacidade dos nossos clientes e
demais, pelo que a introdugio do RGPD vem reforcar ainda mais a nossa posicio e
transparéncia na nossa relacio.

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/tintas-2000/rgpd/)

Anexo XXXVI - [Website Tintas 2000 — Seccdo de Solidariedade
Ambiental]

Ambiente

A Fébrica de Tintas 2000, S.A. sendo produtora e distribuidora de Tintas, Vernizes, Diluentes e
produtos afins apresenta uma sélida consciéncia ambiental face ao seu papel enquanto geradora de
alguns impactes ambientais para os meios vizinhos

Com vista 3 melhoria continua do seu desempenho, os impactes ambientais gerados pela empresa sio

diariamente monitorizados e s3o implementadas medidas para reducdo dos seus efeitos, aliada &
formagZo dada aos colaboradores e ao compromisso de cumprir todos os requisitos legais ambientais
aplicaveis

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/tintas-
2000/ambiente/)

Anexo XXXVII — [Website Tintas 2000 — Acessorios de pintura]
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Acessoérios de Pintura

@ ©m & £ @ *@ o

Varesssptadonss FESTOOL.

Nas nossas tespomentosdepinnrs y LARSSS
lojas 56 ndo
temos... sl S

oo o %

o pintor!

Cndpamentos depeotecho o g @2
Do i o ) DL

A Tintas 2000 possui uma vasta gama de acessérios direcionados para todas as fases de
pintura, desde a proteo, passando pela preparagdo e terminando na pintura!

Desde plastico para isolamento, fitas, adesivos, lixas e equip de pintura,
pelas massas de reparagdo, selantes e sprays, a Tintas 2000 possui, igualmente, uma vasta
gama de produtos de protegdo individual e de equipamentos para a construgdo civil, industria

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/produtos/acessorios-
de-pintura/)

Anexo XXXVIII — [Website Tintas 2000 — Conselhos e Dicas]

Conselhos e Dicas
Encontre aqui tudo o que preciza de saber para a ezcolha da melhor olucio para a sua obra.

LERMAIS > LERMAIS >
Milacril Mate - Nova Férmula Primarios Opacificantes Casa de Banho e Cozinha Novas
sem Obras!
Primério TT + Esmalte Milacril

LERMAIS >

. +/AQUOS!  LERMAIS >

Hidrofugante Aquoso Telhas Como resolver problemas de Como Limpar Manchas de
Telhados Protegidos! Humidade e Bolor Fungos/Humidade

Aqui pode encontrar as 3 principais origens da

humidade & & forma de tratar e pintar paredes

e outras superficies contaminadas com

humidade e bolor.

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/produtos/conselhos-e-

dicas/)

Anexo XXXIX — [Website Tintas 2000 — Sistema Thermlnnov]

214


https://tintas2000.pt/PT/produtos/acessorios-de-pintura/
https://tintas2000.pt/PT/produtos/acessorios-de-pintura/
https://tintas2000.pt/PT/produtos/conselhos-e-dicas/
https://tintas2000.pt/PT/produtos/conselhos-e-dicas/

Slstema Therminnov
Isolamento Térmico pelo Exterior

SISTEMA THERMINNOV

Manual >

- = P - PRODUTOS
@ Este video nio esta disponivel.
Argamessa Therminoy 2005 >

Argamasss Therminnov Pro >

Crepimil Extra >

Isolante Betonilha >

raquisitos lagais re

altzragies no sector &
Isoselante >

DECLARAGCAO DE DESEMPENHO -
ARGAMASSAS

Argamassa Therminnov 2009 >
Argamssss Therminnov Bro >

Argamssss Therminnov Aread =

¢ » 0 & o

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/produtos/sistema-

therminnov/)

Anexo XL — [Website Tintas 2000 — Guias Técnicos]

Guias Técnicos
Guia de Produtos

T 2 ) ! GUIA DE PRODUTOS

PINTAMOS PORTUGAL

Folhear Guia >

A SUA CASA DOOOO=

AS NOSSAS SUGESTOES

‘GUIA DE PRODUTOS

Reabilitar uma habitacdo ou parte dela, nem sempre & tarefa facil! Mas também ndo é tdo
dificil como julga

Surgem sempre indmeras duvidas: quais os produtos a utilizar, que cores escolher, como
aplicar?

Este guia pretende ajuda-lo nessa tarefa, a de escolher o produto e esquema de pintura
adequado 3 situacdo que pretende propondo-lhe uma vasta gama de solucdes para as mais
diversas dreas da sua habitag3o, desde o exterior ao interior.

Este guia encontra-se dividido pelos diferentes elementos construtivos da sua habitacdo onde

poderd encontrar o produto mais adequade & superficie a tratar.

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/produtos/quias-

tecnicos/)

Anexo XLI — [Website Tintas 2000 — Obras de Referéncia]
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Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/produtos/obras-de-

referencia/)

Anexo XLII — [Website Tintas 2000 — Glossario Tintas 2000]

T"ntas - Pintamos Portugal

TINTAS2000  PRODUTOS CORES E AMBIENTES COMUNICAGAQ ~ RECURSOSHUMANOS  ACADEMIA DE FORMAGAO LOJAS LOJA ONLINE

FagoVocéMesmo  Profissional  AcessériosdePinwrs  ConselhoseDicas  SistemaTherminnov  GuissTécmicos  Obrasde Referéncia

A|B|C|D|E|F|G|H|I L M afp R § \4

+ Absorcao Diferencial
- Aderéncia

+ Alcalinidade

- Alcalis

« Aquoso

« Aspeto Mate

« Aspeto Mineral

PME lider

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/produtos/glossario/)

Anexo XLIII - [Website Tintas 2000 — Sec¢do Sobre a Cor]
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Sobre a cor

R N R 1 EE)

Alguns fatos histéric

Leonardo Da
propriedade da

tarda a opor a teoria de Aristételes dizendo que a cor era uma
ectos.

uma visso mais credivel da cor quando da sus experiencia
8 de vidro, e este s

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://tintas2000.pt/PT/cores-e-

ambientes/sobre-a-cor/)

Anexo XLIV — [Website Tintas 2000 — Revista Mundo Colorido]

Revista Mundo Colorido

Mundo Colorido N° 21 Mundo Colorido N° 20 Mundo Colorido N°19
Agosto 2021 Agost0.2020 Agosto 2019

Fonte: Website institucional Tintas 2000

(https://www.tintas2000.pt/PT/comunicacao/revista/)

Anexo XLV - [Website Tintas 2000 — Detalhes da Revista Mundo
Colorido]
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Revista Mundo Colorido
Mundo Colorido N° 21

MUNDO COLORIDO N° 21

Folhear Revista >

D e ® &E) o

Bem vindo 3 212 edigdo da Revista Mundo Colorido. Como vem sendo habito, iremos mostrar
uma vasta gama de obras em diversas dreas executadas com 0s nossos produtos. Votos de
uma boa viagem por este nosso Mundo Colorido!

Também preparamos um pequeno video sobre "Como Chegamos até Si"! Para o visualizar,
clique aqui!

o

Fonte: Website institucional Tintas 2000
(https://www.tintas2000.pt/PT/comunicacao/revista/mundo-colorido-nal4/)

Anexo XLVI - [Website Tintas 2000 — Neswletter Semanal Tintas 2000]

Newsletter Semanal

R R R 1 K}

4rio = Tinta Pliomil Aquosa - Nova Férmula

Fonte: Website institucional Tintas 2000

(https://www.tintas2000.pt/PT/comunicacao/newsletter-semanal/)

Anexo XLVII — [Website Tintas 2000 — Eventos]
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RevistaMundoColorido~ JornaldoGrupoTintes2000  Noticias  NewsletterSemanal SubscreversNewsletter  Eventos  Videos  Regulamento

Noite Azul 2019 Convivio do Grupo Tintss 2000

Eventos

Rl LT | e®000C
i,

o

Fonte: Website institucional Tintas 2000

(https://www.tintas2000.pt/PT/comunicacao/eventos/)

Anexo XLVIII — [Website Tintas 2000 — Regulamento do passatempo
Praia/Piscina Tintas 2000]

Regulamento - Passatempo

REGULAMENTO DO PASSATEMPO f 29 +8 0
“Praia/Fiscina”

PROMOVIDO POR:
Fébrica de Tintas 2000, S.A.

NIPC - 501 092 303

Sede - Zona Industrial da Maia 1, Rua Joaquim Silva Vicente - 4470-434 Maia
Registada na Conservatiria do Registo Civil da Maia

Capital Social - € 524 000,00

1. AMBITG E DURAGAD
1.1~ O Passatempo "Praia/Piscina” & uma ag3e promovida pela Fabrica de Tintas 2000, S.A.,
através da sua marca Tintss 2000, e que tem como ohjetivo premiar os participantes
vencedores Kits de Verdo da Tintas 2000 (t-shirt, garrafa, sbre cipsulas, Sculos de sol, porta
maedas & mochilal.

1.2 - Cabers 3 Tintas 2000 implementar o passstempo, na pigina do Facebook da Tintas
2000 & monitorizar a participacio & identificacio dos vencederss, garantindo 2 comrata
stribuicdo dos prémios.

1.3 - © passatampo decorrerd entre as 09:00 do dia 21 da junho de 2021 &s 11:00 do diz 15
de j de 2021 (hora de Partugal Continental) na pagina do Facebook da Tintas 2000.
(hetps:/fvivavafacebook com/ Tintas2000/).

1.4 - Este passstempo ird oferecer o prémio mencionado no ponto 1.1. deste pardgrafo e 4
infra deste ragulamento.

2. FUNCIONAMENTO DO PASSATEMPO.
2.1~ A estruture do passetempa implica que = Tintes 2000 coloque um pest na sua pagina do
Facebook com uma imagem associada a0 passatempo.

2.2 - Os utilizadores podem responder ao post com um comentdrio com as palavras
"Praia/Piscina”.

2.3 - Reunidas que ssjam a5 condicBes de participacis no passatempo referidas em 3. e 5.1,
deste Regulamento, o encedor serd escolhido de forma aleatéria, a pletaforma utilizada para
a slecio do vencedor serd commentpickencom/.

2.4 - A Tintas 2000 acompanha as participacdes na pigina do Facebook e identifica os
utilizaderes com o registo do seu Nome & URL de Facebook.

2.5~ Os vencedores do passatempo s3o anunciados, via comentdria, no post do passatempa.
2.6. - Os grémios serdc entraguss numa das ajas mais préximas 3 merada do clientz ou via
postal.

2.1 - O passatempo € reservade 2 individues maieres de idade (com idade igual ou superior 2

Fonte: Website institucional Tintas 2000

(https://www.tintas2000.pt/PT/comunicacao/requlamento/)

Anexo XLIX — [Website Tintas 2000 — Seccéo de Recursos Humanos]
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fazer parte da
Submeta aqui a sua candidatura.

Areas que s candidsta

Anexar Ficheiro (.DOC / PDF / JPG - max: 4ME)

[ Lie aceito a Politi Tintas 2000, SA.

Para
misinformecdes dlique squi. o

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/recursos-

humanos/candidaturas-espontaneas/)

Anexo L - [Website Tintas 2000 — Seccdo de recrutamento de

profissionais]

Recrutamento
Consulte as ofertas disponiveis

9P Fe o

Operador de Loja (m/f) - ALMADA - Ref. 29-03

Operador(a) de Produgo- Ref. 17-11
nnnnnn quipa comercial e
e

Entrad:
RESPONDER > RESPONDER >

Analista Controlo da Q Ref.30- O 30- Ref. 18-01 (Turno
2 16:00/01:00)
0. Local de Trabalho: sede da empresa. Maia. Porto.

Entrada imediata.
RESPONDER >

RESPONDER >

Q

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/recursos-

humanos/recrutamento/)

Anexo LI — [Website Tintas 2000 — Manual de Acolhimento]
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Manual de Acolhimento

MANUAL DE ACOLHIMENTO

Ver Manual >

e @eEE 2

Este manual é dirigido aos colaboradores que ir3o agora fazer parte da nossa equipa, com o objetivo de
fornecer um conjunto sucinto de Gteis e iveis para que a sua seja
pautada de um excelente desempenho.

O Manual de Acolnimento rege-se ent3o pelo principio da transparéncia das nossas normas de
funcionamento, cédigos de conduta, valores e regras, que possibilitam uma identificacao mais rpida
comacultura iZaci i umai diat: membro ativo da mesma.

Assim pretende-se criar, desde o primeiro dia, um clima de confianca sustentado numa politica flexivel
e aberta amodernizago, inovago e criatividade

Esperamos ainda que este manual contribua para a criagdo de um bom ambiente de trabalho que,
naturalmente, terd éncias benéficas sobi progres no Grupo 2000.

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/recursos-

humanos/manual-de-acolhimento/)

Anexo LIl — [Website Tintas 2000 — Secc¢ao de Parcerias Tintas 2000]

fitness

WAKE UP FOR UP

smile.up
A

o

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/recursos-

humanos/agradecimento/)

Anexo LI —[Website Tintas 2000 — 22 Caminhada ColoRIR]
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2*Caminhada ColoRIR
ACaminhada que Vale Sorrisos
138 +® o

30 de Outubro de 20‘6(

.

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/recursos-
humanos/corrida-solidaria/)

Anexo LIV —[Website Tintas 2000 — Certificagdo DGERT]

Certificacdo DGERT
Tintas 2000 como Entldade Formadora Certificada
CERTIFICADO DGERT

Ver Certificado >

£ » 2+

DGepy

ENTIDADE
FORMADORA

ERTIFICADA

Desde 13 de janeiro de 2017 que a Fabrica de Tintas 2000, S.A. é uma entidade formadora certificada
pela DGERT nas areas de educacio e formacao:

® 341- Comércio

« 345 - Gestao e administracio

524 - Tecnologia dos processos quimicos

A Certificagao como Entidade Formadora & uma operacso de validagdo técnica e de reconhecimento

da capacidade da Fabrica de Tintas 2000, SA. para intervir no ambito da formagao especializada. A
obtenczo deste estatuto é concedida pela Diregso-Geral do Emprego e das Relagdes de Trabalho

(DGERT).
A obtencdo desta Certificagio aumenta a nossa credibilidade nos servigos de formagao prestados e o

promove a melhoria continua da qualidade da formagao que desenvolvemos junto dos nossos clientes,

internos e externos.

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/academia-de-
formacao/certificacao-dgert/)

Anexo LV — [Website Tintas 2000 — Calendario de formacdes Tintas

2000]
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Calendario de Formacgdes 80% - + Repor

G

acodemia de formogdo do Grupo 2000

PP <

o

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/academia-de-

formacao/calendario-de-formacoes/)

Anexo LVI — [Website Tintas 2000 — Inscricdo em formacdes Tintas
2000]

Inserigao
‘GARANTA O SEVLUGAR NA PROKIMA FORMASAQ

Selecioneafermaci su formacses =m
o sapremence s

LRSI O, ceMPee 2020 Il

o

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/academia-de-

formacao/formulario-de-inscricao/)

Anexo LVII — [Website Tintas 2000 — Seccdo Morada e Contactos]
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Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/contactos/sede/)

Anexo LVIII - [Website Tintas 2000 — Sec¢do Lojas Tintas 2000]

o

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/contactos/lojas/)

Anexo LIX — [Website Tintas 2000 — Termos e Condic¢oes Gerais de
Venda]

224


https://www.tintas2000.pt/PT/contactos/sede/
https://www.tintas2000.pt/PT/contactos/lojas/
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Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/loja-online/t-c/)

Anexo LX — [Website Tintas 2000 — Sec¢do Perguntas mais Frequentes]

FAQs

Registo £ % 2+ 0
Para efectuar ums encomenda, deve fazer o registo no site em primeiro lugar. Para tal basta clicar em

Regictas € introguzir um endereco de e mail e uma palavra- passe vélida juntamente com s seus

dadas pessoais obrigatdrios (nome, morada, contribuinte, telefone & e-m
Quando inserir o seu e-mail, tenha em atenclo. que este deve ser vilido € estar active para que
possamas CONACts- 1o caso seja hecesséiio. que escolhs uma pelaura-passe segura &
‘que Ihe seja facil de recordar.

Os meus dados pessoals estio seguros?
A Fébrica de Tintas 2000, SA assume UM compromissa de privacidsde & segurangs nas informagdes
pessoais de cada dliente. A informacéo que nos disponibiliza destine-se apenas & prestar um serviso

Gomo posso aceder 3 minha conta Tintas 20007
Pode aceder a esta secgo stravés do sew e-mail e da palavre-passe clicando em Login. No caso de ndo
ter ainda conta criada na Loja On Line Tintas 2000 registe-se preenchendo o formulério de registo.
Para alterar o5 seus dados, basta clicar no seu nome € depois em “PerfiF e fazer as alteracdes
pretendidas, e depois clicar em “Finalizar" Aqui também pade fazer logout da susconta

“As Minhas Encomendas™
Ao sceder a ests dres pode consutar todas as compras que j& sfectuou na Loja On Line Tintas 2000,

coma verificar o cads encomenda. a descrigao de cada
encomenda, basta 'Clicar” sobre o seu nome, depois em *Histérico de Encomendas™ e depois em
“Detalnes”

“Alterar dados pessoals”

Poderé também consultar € alterar todos os seus dados pessosis. £ muito importante manter estes
dadas sempre sctualizados, uma vez que estes serdo utilizados para o tratamento das compres que
efectuar 2traves da nosza l0ja (MOra0a 02 ENVIO de ENCOMENDas, Nome 02 COMPTatar QUE CONSa 1
factura, emsil, telemdvel, etc). Em siuagtes de utilizacko indevids do site ¢ independentemente do
pracsdiments Iegal splicauel, 3 Fabrica de Tintas 2000, SA reserva-se o direo Oe proceder 50
cancelamento de registo do utiizador, remogso de encomendss bem como qualguer outro tipo de
comeido do wrilizador.

Como FaGO Para recUperar aminha palavra passe?
Basta clicar em "Login’, de seguida em *Perdeu & sua password, clique aqui para recuperar”, introch
0 50 e mail e clicar em "Erwiar

Subscrever Newsletter
Esteja a par das nossas novidades da Tintes 2000, subscrevendo a nosss e-newsletter, na home page
0 meny Comunicagso ou entso quando se regista na Loja On Line

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/loja-
online/faqs/)

Anexo LXI — [Website Tintas 2000 — Termos e Condicdes Legais de
Promoc6es Tintas 2000]
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TINTAS2000  PRODUTOS ~ CORESEAMBIENTES  COMUNICACAQ RECURSOSHUMANOS ~ ACADEMIA DE FORMAGAO LOJAS  LOJAONLINE

Login Desteques Produts  Termos & Candigaes FAQs Contecto Regisio  Recuperar Pessward Promegaes - Termos & Condicdes

Termos e Condicdes Legais das Promogdes
Termos e Condigdes Legais das Promogées

Prazo de Vigéncias das Promogdes do site da Fabrica de Tintas 2000, S.A.: {f » 92 + 8§ 0

Todas as promogdes existentes no sitio de internet da Fabrica de Tintas 2000, S.A. vigoram entre 10 de
fevereiro e 31 de dezembro de 2021, salvo rutura de stocks, ndo sendo acumulével com outras
promogdes em vigéncia, concretamente, o “Produte do Més”, néo se aplicando também zos acessorios
de pinturas.

As promecdes do sitio da internet da Fabrica de Tintas 2000, S.A. n3o se aplicam 3s embalagens de 1
(um) litro.

As promocdes nas embalagens de 4 (quatro) e 5 (cinco) litros s3o no maximo de 25% (vinte e cinco por
cento) sobre o preco anunciado.

As promogdes nas embalagens de 12 (doze) ou 15 (quinze) litros s3o no maximo de 45% (quarenta e
cinco por cento) sobre o prego anunciado.

Os produtos complementares de pintura possuem os descontos de acordo de as respetivas
capacidades

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/loja-

online/promocoes-termos-condicoes/)

Anexo LXII — [Website Tintas 2000 — Rodapé]

CORES E AMBIENTES RECURSOS HUMANOS LOJA ONLINE
SobreaCor Cangiasturas Esponténeas i Registar
Simuiador Recrutamento Tanels e Pregos
Catslogos Campanh
Custos ge Entregs
Meétonos ae Pagsmento.

REDES SOCIAIS PRODUTOS
Facebook Fags Voot Mesmo
Blog PintaraCasa Profissional

Linkedin Obras g Referéncia
Conselnos  Dicas
Guies Téeni Subscrever s Newsietzer
Sistema Therminnov
Clossério

Zona Industrial Maia |, Sector VIl - Apto 1053, 4471-909 Msis | 41.253000°N8.633900°W | Telefone 229436800 | Fsx229436819 | tintss2000@tintas2000 pt

cunhaleac com 7] 2015

Fonte: Website institucional Tintas 2000 (https://www.tintas2000.pt/PT/)
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