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Resumo:  

O fenómeno Internet tem sido amplamente utilizado como meio de comunicação para 

fins pessoais e profissionais. Através do seu fácil acesso, pequenas e grandes empresas 

podem usufruir da rede no sentido da realizaçãode 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 inclusão digital atingir de forma crescente a 

população consumidora. São amplas as vantagens competitivas proporcionadas pelas 

ferramentas digitais, como sendo a divulgaçãodo seu nome e produtos, bem como a 

criação de posicionamento no mercado. Assim, as empresas devem esforçar-se por 

adoptar as melhores estratégias de marketing digital, utilizando esta ferramenta, notável 

pela agilidade e rapidez de criação e circulação de conteúdo, desenvolvendo, 

simultaneamente, a sua estratégia de marketing. Existe uma perspectiva crescente de 

tratamento personalizado, onde a comunicação one-to-one é personalizada de acordo 

com os desejos dos consumidores, que recorrem ao universo online como auxiliar na 

tomada de decisão, procurando mais informações sobre o produto ou a empresa, 

comparando preços, consultando opiniões de outros utilizadores e aceitando 

recomendações de amigos nas redes sociais. 

Neste sentido, foi reconhecida a necessidade, por parte da Divercol, de acompanhar a 

tendência crescente por parte das empresas em integrarem as suas estratégias de 

comunicação com o meio digital, dando respostas rápidas e claras ao público que, 

conforme o supracitado, recorre cada vez mais ao universo online, no sentido da procura 

de informação, que é disseminada a uma velocidade cada vez maior. Este projeto visa, 

portanto, estabelecer essa integração, através da construção de interfaces comunicativas 

entre empresa e público. Estas plataformas de comunicação irão materializar-se através, 

por um lado, de um website institucional reformulado, dinâmico, atualizado e adaptado 

para informar os clientes, divulgar o seu nome, a sua identidade e os seus produtos e 

acompanhar as tendências, bem como questões e dúvidas que o público possa apresentar 

e, por outro, através do enriquecimento da página de Facebook da empresa com 

conteúdo atualizado, pertinente e atual, de forma continuada e frequente, de forma a 

criar envolvimento e confiança entre empresa e público. 

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

digital para a Divercol, sustentado pelo modelo SOSTAC, que visará, em primeiro vi 
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lugar, analisar a situação atual da empresa e, em função dessa componente, definir os 

objetivos a alcançar com o plano, que devem ser SMART, delinear a estratégia a utilizar 

para os cumprir, o plano tático que materializará a estratégia definida, as ações a efetuar 

e as métricas de controlo a utilizar, de forma a tirar conclusões acerca do desempenho 

do plano. 

Findo este projeto, espera-se que a empresa reforce a sua presença digital, através do 

incremento no alcance das suas publicações, do volume de tráfego redireccionado para 

o seu novo website, através de SEO e da integração estabelecida entre este último e a 

rede social, mantendo-se uma empresa moderna, a par das tendências, dinâmica, 

próxima do seu público e auemntando a competitividade no seu mercado.  

 

Palavras chave: Marketing Digital, Internet, redes sociais, comunicação 
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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 brandôs 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 
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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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CAPÍTULO - INTRODUÇÃO 
 

Nos dias que correm, a premissa de que o marketing digital aparece para facilitar a vida 

às pessoas é consensual. Como consequência, intensifica-se a interacção entre 

consumidor e marca. Os sites têm sido considerados um ponto forte para muitas 

empresas, por constituírem uma forma célere e acessível de comunicação, divulgação de 

produtos e marcas, conferindo uma excelente oportunidade de ampliar contactos. Com a 

difusão da Internet, surge uma nova forma de comunicação interactiva, caracterizada 

pela capacidade de enviar mensagens de muitos para muitos, em tempo real. Castells 

(2009) define esta nova forma histórica de comunicação como a auto-comunicação de 

massa, considerando que este tipo de comunicação é de massas, visto que pode atingir 

uma audiência global. Simultaneamente, define-a como auto-comunicação, uma vez que 

um utilizador pode gerar a mensagem, definir os possíveis destinatários e seleccionar 

mensagens específicas ou conteúdos Web e das redes de comunicação electrónica que 

deseja recuperar (Castells, 2009). 

Atualmente, as empresas têm procurado incessantemente conhecimento. Os 

profissionais de marketing exibem uma procura crescente por saber pesquisar, planear e 

implementar algo novo que conquiste o seu público-alvo, mantendo, desta forma, a sua 

fidelidade à marca. A rapidez, agilidade e facilidade de acesso à Internet proporciona às 

pessoas uma sensação de poder ilimitado para obter informação numa questão de 

segundos. 

Por outro lado, as estratégias de marketing digital têm demonstrado eficácia, tanto em 

negócios totalmente online, como para os que cruzam retalho físico com plataforma de 

venda virtual, nomeadamente, no âmbito da identificação do seu público-alvo, 

formulação de objetivos e criação de mensagens capazes de atrair novos consumidores. 

Como resultado da gestão e utilização destas estratégias, as empresas são capazes de 

controlar e avaliar os resultados de iniciativas promocionais, gerir a força de vendas, em 

particular, seleccionar vendedores, criar e atribuir sistemas de remuneração, 

supervisionar e controlar vendas, e analisar o desempenho. Desta forma, as empresas 

poderão identificar os consumidores que se mantêm fiéis no processo digital (Cintra, 

2010). 
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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 português, 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 tráfego para um negócio, principalmente, 

através de iniciativas pagas, sendo também denominado Marketing de Pesquisa Paga 

(Paid Search Marketing). De acordo com a estrutura do negócio, poderão adoptar-se 

várias opções, de entre as quais, os modelos PPC (pay-per-click) ou CPC (cost-per-

click), ou o modelo CPM (impressões de custo por mil). Existem diversas plataformas 

para o SEM, sendo que as mais populares são 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). 

É na senda do crescimento da interação entre empresas e clientes, aproximados pelos 

media digitais, que surge o problema de pesquisa inerente a este projeto, que se prende 

com a seguinte questão: Como é que a Divercol pode comunicar através dos canais 

digitais e fomentar a interação e envolvimento com o seu público-alvo? Esta é uma 

lacuna que a empresa reconhece há já alguns anos e que pretende ver ultrapassada, no 

sentido de comunicar de forma rápida, eficaz e interativa a sua oferta e criar 

envolvimento entre empresa e consumidor, mantendo-se, em simultâneo, a par das 

tendências de mercado, através do rápido acesso a informação, atualizada ao minuto. O 

presente trabalho pretende, pois, dar resposta ao problema de pesquisa 

supramencionado, através da consecução de um plano de comunicação digital para a 

empresa, que complemente a sua estratégia de comunicação offline com as várias 

ferramentas suprarreferidas, de modo a atingir um maior número de pessoas num 

período de tempo reduzido, e a entregar-lhes conteúdo relevante e de qualidade.  
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CAPÍTULO I  ï [REVISÃO DE BIBLIOGRAFIA ] 
  



 

4 

 

1 Marketing Digital  

Os actuais métodos de comunicação digitais exibem a progressão da sociedade através 

do uso da tecnologia. A Internet tem sido um dos responsáveis por esse progresso, 

promovendo a comunicação e aproximando empresas e clientes. Num crescente 

ambiente competitivo, aumenta o grau de exigência 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 comunicação, 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 específico, que o descrevia como 

marketing de produtos e serviços 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 adaptável que agiliza a colaboração 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 

informação, dispõe de várias 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 aplicação do conceito de 

marketing através de acções de comunicação utilizadas pelas empresas com o auxílio da 

Internet, sendo que as redes sociais apresentam especial importância, atualmente, para o 

mercado online. 

1.2 Vantagens do Marketing Digital 

Esta ferramenta apresenta múltiplos benefícios, como a comunicação directa, uma maior 

divulgação do produto e/ou de uma marca, intercomunicação entre empresa e cliente, 

permitindo à primeiracriar proximidade e envolvimento com os seus consumidores, 

estímulo para novos negócios, aumento da participação de mercado, conhecer melhor o 

seu público-alvo e vantagem competitiva (Saraiva, 2019). Do ponto de vista do 

consumidor, a utilização das tecnologias de informação oferece benefícios como a 

eficiência, conveniência, acesso a informações, uma ampla oferta de produtos, preços 
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competitivos e uma redução de custos. Por outro lado, a presença digital 

consubstanciase numa ferramenta fácil de utilizar pelas empresas, na medida em que 

apoia o processo de tomada de decisão, promove as relações internas e externas e 

facilita a mensuração de resultados (Ferreira, 2018). 

1.3 Comunicação de Marketing Digital 

Os meios digitais têm revolucionado a comunicação de marketing, ao criarem novas 

formas de atingir, informar, vender e prestar serviços aos clientes (Lamberton e 

Stephen, 2016). Com efeito, muitas marcas utilizam uma comunicação de marketing 

integrada, isto é, uma conjugação entre meios tradicionais e plataformas digitais. No 

entanto, a importância do marketing digital tem crescido abundantemente, pelo fato de 

permitir aos profissionais de marketing o alcance um maior número de consumidores 

(Lucios e Hanson, 2016). De acordo com Miller et al. (2015), o aparecimento de 

plataformas que permitem a partilha de experiências e opiniões com as marcas confere 

ao consumidor um papel ativo no processo do desenvolvimento de produtos e serviços. 

1.3.1 Objetivos da Comunicação de Marketing Digital 

Segundo Stokes (2013) (cit. por Duffett, 2017), os principais objetivos da comunicação 

de marketing digital prendem-se com: 

¶ O aumento do reconhecimento da marca; 

¶ Criação de interesse por parte do consumidor; 

¶ Fornecimento de informações, e consequentemente, criação de uma relação de 

fidelidade com os clientes, aspirando o aumento as vendas (Stokes, 2013, cit. 

por Duffett, 2017); 

¶ Criação de um processo de comunicação integrado, mensurável e direcionado, 

com vista a manter e adquirir clientes, criando, em simultâneo, uma relação mais 

forte com os mesmos (Mulhern, 2009). 

1.4 Ferramentas de Comunicação de Marketing Digital  

As ferramentas de comunicação de marketing digital conferem às empresas novas 

formas de aumentar a consciencialização, desenvolver a imagem de marca e moldar as 

opiniões dos consumidores. Consideram-se, portanto, três tipos de media, a saber, a 

paid media, a owned media e a earned media (Chaffey e Smith, 2013). Na primeira, é 
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realizado um investimento no sentido de realizar campanhas em redes sociais e 

optimizar motores de pesquisa. Na segunda, a divulgação da marca é realizada 

espontaneamente, com recurso a partilha de informação por parte dos próprios clientes. 

Por fim, o owned media refere-se ao conteúdo publicado pela marca nas redes sociais, 

através da sua presença digital (Carita, 2019). 

1.4.1 Redes Sociais 

O aparecimento das redes sociais alterou a percepção dos consumidores relativamente à 

forma de comunicação com as marcas, incentivando clientes e potenciais clientes a 

interagirem, participarem e partilharem conteúdo e informação (Carita, 2019). Yaakop 

et al (2013) (cit. por Duffett, 2017), define esta partilha de informação como word-

ofmouth (WOM). Os utilizadores poderão ter o poder de alterar a decisão de compra de 

outro utilizador inserido na mesma rede, através da partilha da sua opinião sobre um 

produto ou serviço (Berger e Milkman, 2012). A WOM é o recurso mais utilizado pelos 

consumidores, por se revelar a forma mais fidedigna de recolha de informação sobre 

produtos e serviços, 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 informação, a partilha de opiniões e a divulgação de experiências sobre 

marcas, produtos e serviços de interesse comum. 

Existem vários tipos de redes sociais que, segundo Tuten e Solomon (2014), se 

subdividem por foco em comunicação, partilha, negócio e entretenimento. No que 

concerne às primeiras, são exemplos o Instagram e o Facebook. Quanto à partilha de 

conteúdo, dá-se como exemplo o YouTube. Relativamente ao entretenimento, 

apresentam-se os exemplos do Spotify e da SoundCloud. Finalmente, em relação às 

redes orientadas para os negócios, mencionam-se o Facebook e o LinkedIn. Alguns 

autores citados por Kupfer et al. (2018) concluem que as mensagens interactivas geram 

um maior nível de relacionamento com os consumidores (Vries et al. 2012). 

Características como a relevância, transparência ou o tom poderão, também, exercer 

influência sobre a fidelização 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 eficácia à promoção de ações e à criação de 

uma imagem de marca (Akpinar e Berger, 2017). Deve existir, também, uma coerência 

entre a mensagem e a rede social utilizada, tendo sempre em mente o público-alvo. 

Finalmente, é importante construir uma estratégia diferente para os vários tipos de 
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clientes, tendo em conta a faixa etária que se pretende alcançar (Hudson et al., 2015). 

Segundo Neher (2013) (cit. por por Virtanen et al, 2017), verifica-se uma crescente 

preferência dos consumidores por imagens e conteúdo visual, pelo fato de ser mais fácil 

e rápido para o cérebro processar e entender informações veiculadas através de imagens. 

A comunicação através do Instagram baseia-se na premissa de partilhar uma mensagem 

de forma imediata e rápida. Esta plataforma tem sido utilizada de forma crescente pelos 

profissionais de marketing, pelo desenvolvimento de algumas ferramentas que 

fomentam a interacção com clientes, sendo exemplos os stories, perguntas e respostas 

ou as sondagens. Com efeito, quando uma empresa partilha conteúdo, espera que os 

utilizadores reajam rapidamente, através de gostos, comentários e respostas aos stories, 

podendo, posteriormente, começar a seguir a página da marca. É, pois, importante que 

as empresas detenham uma presença online regular, através de publicações sobre 

produtos e serviços, de forma a aumentar a consciencialização dos clientes (Carita, 

2019). 

1.5 Métricas de Marketing Digital 

No que concerne à aferição da eficácia de estratégias de marketing digital, urge analisar 

e medir o seu impacto. Com efeito, as métricas adequadas são críticas para a avaliação 

da consecução dos objetivos e para compreender a adequação da estratégia face aos 

objetivos da organização. A identificação dos indicadores de performance possibilita às 

empresas a melhoria das suas taxas de conversão e, ainda, incrementar a sua presença 

digital (Saura, Sánchez, & Suárez, 2017). De acordo com Chaffey e Patron (2012), a 

mensuração dos meios digitais é uma das vantagens do marketing digital face ao 

marketing tradicional. 

Os indicadores chave de desempenho (do inglês KPI ï Key Performance Indicators) 

consistem em métricas que quantificam a performance de processos empresariais, de 

acordo com as estratégias e objetivos organizacionais. Recentemente, os KPIôs possuem 

extrema importância para o planeamento e controlo de informação de suporte, uma vez 

que criam transparência e são bastante úteis em processos de tomada de decisões 

(Domingues, Pedrosa e Bernardino, 2020). São v§rios os tipos de KPIôs existentes, de 

acordo com Todor (2016), a saber: 

¶ KPIôs de performance, que concernem a tr§fego, leads e alcance; 
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¶  KPIôs de performance de canal, que se referem a websites, blogues, redes 

sociais e motores de busca; 

¶ KPIôs de performance por tipo de fonte, que est«o relacionados com tr§fego 

direto, pesquisa orgânica, referências, email e campanhas pay per click (PPC); 

¶ KPIôs de performance de campanha, que respeitam a gera­«o de leads, cliques, 

conversões e taxas de conversão. 

Järvinen e Karjaluoto (2015) afirmam que um sistema de métricas eficaz depende da 

organização em questão, uma vez que a sua construção deve ser adequada às suas 

necessidades. Consideram, também, que a capacidade de demonstrar o desempenho 

de marketing depende do conteúdo, processo e contexto da organização, bem como 

do sistema de métricas de marketing implementado. Neste seguimento, Kannan e 

Hongshuang (2017) explanam a introdução de novos canais, novos dispositivos de 

compra e novas interacções com os clientes. Estes fatores implicam uma 

compreensão atualizada da gestão de clientes e de marcas, bem como a redefinição 

das métricas de marketing-mix e de CRM (Customer Relationship Management). 

1.6 Processo de tomada de decisão de compra 

Na senda do pensamento de Lemon e Verhoef (2016), o conceito de experiência 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 interações através 

dos múltiplos pontos de contacto durante a compra. Trata-se, portanto, de um processo 

dinâmico, cujo ciclo é composto por três fases. Inicia-se na pré-compra, em que o 

cliente pesquisa sobre o produto ou serviço. De seguida, tem lugar a compra e, 

finalmente, a pós-compra. Este processo é influenciado por experiências anteriores e por 

outros fatores externos, incontroláveis por parte das empresas. 

Kotler et al. (2017) perspetivam que o percurso do consumidor se pauta por 5 Ćôs: 

atenção, atração, aconselhamento, ação e advocacia. A atenção marca o início do 

processo e carateriza-se pela experiência prévia do utilizador. Seguidamente, a fase da 

atração resume-se ao reconhecimento da marca e à criação de memória a longo prazo. 

Uma vez elicitada a curiosidade, os utilizadores são incitados a pesquisar ativamente as 

marcas e a procurar aconselhamento, quer através da sua rede de contactos, quer através 

de pesquisas online. Uma vez obtida a informação necessária, os utilizadores procedem 

à compra e, consoante o seu grau de sua satisfação, tornam-se defensores fiéis da marca. 
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Segundo os mesmos estudiosos, as fases dos 5 Ćôs nem sempre s«o diretas, pelo que 

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

Veja-se o exemplo citado por Kotler et al. (2017): um consumidor pode não exibir 

atração inicial pela marca. Todavia, a recomendação por parte de um amigo influi na 

decis«o de compra. Geralmente, as decis»es dos consumidores ao longo dos 5 A ós s«o 

afetadas por influência própria, de outros e exterior. A influência exterior origina-se em 

fatores externos, sendo iniciada intencionalmente pelas marcas, através de iniciativas 

publicitárias, comunicação de marketing, força de vendas e pessoal de assistência ao 

cliente e é passível de ser controlada. 

A infl uência de outros, por sua vez, subsidia-se de fatores externos, sendo originada 

através de um círculo social próximo, sob a forma de word-of-mouth, podendo provir 

também de comunidades mais abrangentes como, por exemplo, conversas em redes 

sociais. Já as influências próprias provêm do próprio consumidor, de experiências e 

interações passadas com várias marcas, bem como da avaliação pessoal e preferência 

das mesmas. Importa frisar que a preferência pessoal (influência própria) é estimulada 

por word-ofmouth (influência de outros) e por publicidade (influência exterior), 

evidenciando a interligação entre estes três tipos de influência (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 segmentação, o posicionamento da marca, o marketing-mix, a definição de um 

orçamento e a implementação e controlo das ações constituem elementos fundamentais 

para a definição de uma estratégia de marketing. Os mesmos consideram que elementos 

como a avaliação e o controlo se revelam um vínculo fundamental entre a empresa e o 

ambiente externo, dado que contribuem para a determinação do modo como a empresa 

poderá responder a mudanças constantes. 

De acordo com Bang, Joshi, e Singh (2016), uma estratégia de marketing prende-se com 

as decisões de marketing concernentes à criação e manutenção da vantagem competitiva 

de uma empresa, pautando-se por três pontos fundamentais: as decisões 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 

composição da população, taxa de crescimento, níveis de penetração do produto, 

momentos de consumo e ciclo de substituição; as actividades de marketing necessárias 
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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 o 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 veículo para o alcance de objetivos empresariais ou de vendas através do 

marketing digital. Em acréscimo, as estratégias de marketing devem preceder as ações e 

ser conduzidas através de objetivos empresariais e de marketing. Em suma, deve 

definir-se, em primeiro lugar, aonde se pretende chegar (objectivo), como lá chegar 

(estratégias) e, finalmente, percorrer esse percurso (ação) (Torres, 2018). 

1.8 Os 8 Pôs do Marketing Digital 

Para além das ações estratégicas, o marketing digital rege-se pela metodologia dos 8Pôs 

(Silva, 2017), explanada por Adolpho (2012), que refere, em primeiro lugar, o P relativo 

a pesquisa. O autor considera que este é o primeiro passo da definição da estratégia de 

marketing digital, consistindo na recolha de todos os dados que o consumidor apresenta 

ao visitar um determinado site e, posteriormente, na interpretação dessa informação, 

baseada em estudos do comportamento do consumidor. A pesquisa indica o sentido no 

qual a empresa deverá canalizar os seus esforços com vista a veicular uma oferta 

personalizada a cada consumidor. Segue-se o P referente ao planeamento, que consiste 

em informa­»es detalhadas acerca das a­»es a implementar nos restantes Pôs, como o 

layout do site, análise da concorrência, palavras-chave a utilizar em SEO, publicações 

em redes sociais ou KPIôs. Adolpho (2012) considera que este ® o passo mais 

importante a ser analisado e implementado por definir todas as ações online que 

potenciarão a rentabilidade do site de uma empresa, que só deverá implementar uma 

estratégia de marketing digital depois de efetuar um planeamento exaustivo. O terceiro 

P, produção, focaliza-se no site de uma empresa, bem como nas funcionalidades que 

contemplará e nos fatores considerados para a mensuração de resultados, aspirando o 

aumento da duração de visitas ao mesmo, a diminuição da taxa de rejeição, captação de 

emails, entre outros. Seguidamente, o autor refere o quarto P, que se relaciona com a 

publicação. O que está em causa é o conteúdo que o site deverá contemplar, e a forma 
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como deve ser produzido com a finalidade de, por um lado, alcançar os primeiros 

lugares no ranking de resultados do Google e, por outro, se apresentar atrativo ao 

público-alvo da empresa. Este deverá, portanto, ser relevante para a audiência da 

empresa, de forma a atingir uma taxa de conversão elevada, persuasivo, de modo a 

substituir a figura do vendedor físico, reter o consumidor e ser suficientemente credível 

para quebrar as barreiras psicológicas e levarem o mesmo realizar a compra online. Ao 

referir o quinto P, relacionado com a promoção, Adolpho (2012) afirma que a iniciativa 

de comunicação de uma empresa deve constituir um motivo relevante para ser 

partilhada, uma vez que a comunicação, atualmente, é gerada pelo consumidor. Assim, 

a empresa deverá munir-se desse poder de comunicação para interagir com os 

responsáveis pela difusão de informação através da propagação. 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. É através da comunicação viral feita pelos consumidores que a 

marca ganha reputação e reconhecimento junto de vários segmentos. A opinião de 

outros consumidores é um fator que assume extrema importância na aquisição de certos 

produtos, sendo, portanto, importante para as empresas utilizar essa informação a seu 

favor. À medida que a Internet se vai tornando um espaço cada vez mais social, a 

retenção de clientes vai sendo influenciada pelo círculo de contactos dos mesmos, bem 

como pela pesquisa fácil e célere que efetuam sobre uma empresa. A personalização, 

que constitui o sétimo P, deve percorrer todas as etapas da presença online, desde a 

navegação do utilizador até ao email enviado. Para que se possam personalizar as ações 

a implementar, é crucial segmentar o mercado, constituindo, idealmente, cada 

consumidor como um segmento, de forma a criar uma experiência única e personalizada 

no momento de interação com a marca (Adolpho, 2012). Finalmente, apresenta-se o 

oitavo P, que alude à precisão. Adolpho (2012) relembra a grande vantagem da Internet 

face ao ambiente offline, que reside na capacidade de mensuração, de análise contínua 

de um negócio e na tomada de decisões. De forma a aumentar o volume de vendas e, 

assim, atingir objetivos mais ambiciosos, torna-se impreterível mensurar todos os 

resultados das acções 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 última metade da década de 90, mas os princípios nos quais se 

baseou a sua construção já existem desde o início do comércio. Com efeito, este 
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conceito subsidia-se, especialmente, nos princípios do marketing de relacionamento, 

envolvendo a construção de relacionamentos de valor mútuo entre fornecedores e 

clientes (Simões, 2013). No início de 1990, Philip Kotler (cit. por Simões, 2013) propõe 

uma nova visão do desempenho organizacional, baseado em relações, em que o 

marketing tradicional é revalorizado e utilizado como uma ferramenta crucial para a 

compreensão e como meio de resposta para todos os intervenientes importantes no 

ambiente onde a empresa se insere. Cada domínio de mercado contempla um número de 

participantes chave, e o marketing de relacionamento reconhece que os vários 

intervenientes do mercado podem, de forma direta ou indireta, influenciar a capacidade 

de uma empresa para conquistar e manter clientes rentáveis (Payne, 2005, cit. por 

Simões, 2013). A orientação para o mercado por parte das empresas implica, pois, um 

conjunto de comportamentos, alguns dos quais abaixo destacados: 

¶ Uma cultura da organização e um compromisso de alta prioridade na criação e 

entrega de valor acrescentado ao cliente; 

¶ O desenvolvimento de normas comportamentais para a recolha, partilha e 

resposta a informações de mercado; 

¶ Sistemas e processos organizacionais que operacionalizem a avaliação das 

necessidades dos clientes e a divulgação de conhecimento do mercado, 

potenciados através da utilização de tecnologia (Simões, 2013). 

Através da utilização de CRM, as empresas orientam-se para o mercado de forma mais 

eficaz, produtiva e uniforme em toda a empresa, fomentando, também, uma 

monitorização mais eficiente junto dos concorrentes e um maior controlo sobre as 

dinámicas do mercado onde atuam. Porém, no sentido de normalizar esta recolha e 

torná-la mais eficaz, preconiza-se a utilização de tecnologias de informação, cuja 

integração por parte das empresas possibilita o aumento do seu nível de aquisição e 

retenção 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 

Simões, 2013). A maioria das organizações que já implementaram ERP (Enterprise 

Resource Planning) com vista a aprimorar a eficiência interna, complementam-no agora 

com soluções de CRM, de forma a responder eficientemente às necessidades dos 

clientes de forma individual. Enquanto o ERP pretende responder às exigências legais e 

fiscais e potenciar uma melhoria da eficiência interna dos processos de back office, 
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concernentes à área financeira, recursos humanos, produção, entre outros, o CRM visa 

melhorar as relações com clientes e potencias clientes, pelo aumento da eficácia 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 nível das TI, sendo o CRM 

um exemplo destas tecnologias. As empresas recorrem à implementação de soluções de 

CRM, utilizando DW (Data Warehouse) e tecnologias de armazenamento de dados, no 

sentido de procederem a uma gestão de enormes quantidades de dados relativos a 

clientes, bem como a sua análise, interpretação e utilização de forma construtiva (Swift, 

2001). 

Com vista a manterem a sua competitividade e darem resposta às constantes dinámicas 

dos mercados, as empresas implementam soluções de CRM, que conjugam a 

necessidade tecnológica com a necessidade de proximidade ao cliente, de forma 

rentável, mantendo um elevado nível de satisfação, independentemente do número de 

clientes existentes em carteira (Simões, 2013). 

1.10 Definição de CRM 

O conceito de CRM pode ser interpretado sob diferentes perspetivas, por diferentes 

organizações. Numa das suas obras, Payne refere que o CRM, também denominado de 

"gestão de clientes", consiste numa abordagem de negócio 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 informação que auxilia o processo de retenção de clientes, ou uma 

metodologia que emprega as tecnologias de informação (Chen e Ching, 2002). Numa 

perspetiva tecnológica, o CRM pretende capturar os dados dos clientes por toda a 

empresa, consolidar todos os dados capturados interna e externamente num banco de 

dados central, analisá-los, distribuir os resultados dessa análise aos vários pontos de 

contacto com o cliente, e utilizar essa informação 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 área multidisciplinar que conta com as 

contribuições de inúmeras ciências. O estudo desta área prende-se com a compreensão 

acerca do que impele as pessoas a adquirirem determinados produtos, conferindo, 

portanto, aos profissionais de marketing informações relevantes para implementação de 

estratégias quanto à conceção, desenvolvimento e criação de produtos e marcas (Banov, 

2020). 

2.1 Definição de comportamento do consumidor 

Kardes, Cronley & Cline (2011) definem comportamento do consumidor como o 

conjunto de todas as atividades do consumidor associadas à compra, utilização e 

rejeição de bens e serviços, incluindo as respostas emocionais, mentais e 

comportamentais que as precedem, determinam ou sucedem. Solomon (2016: 6) 

descreve comportamento do consumidor como ño estudo dos processos envolvidos 

quando indivíduos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, 

servi­os, ideias ou experi°ncias para satisfazerem necessidades e desejosò. 

2.2 Ciências que suportam o estudo do comportamento do consumidor 

 

Figura 1 - Ciências 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 

perceção, motivações conscientes e inconscientes, memórias e atitudes de consumo, 
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entre outros, e externos, como dados demográficos, ciclo de vida, estilos de vida e 

fatores socioculturais que exercem influência nos mesmos e que ditarão a sua 

segmentação por grupos de consumidores (Banov, 2020). 

2.3 Relevância da compreensão do estudo do comportamento do 

consumidor 

Halat (2018) preconiza que conhecer o comportamento do consumidor, bem como os 

processos internos que apoiam a decisão de compra, são atividades estratégicas para as 

empresas, no sentido em que representam a base de personalização de produtos e 

serviços de acordo com o perfil de cada consumidor, fornecendo uma garantia no que 

respeita à captação e manutenção de consumidores (Halat, 2018). Durante este processo, 

estabelece-se uma relação entre a experiência da compra, a satisfação e a fidelidade, na 

medida em que o consumidor vai ganhando mais confiança, coragem e experiência à 

medida que vai tendo mais contacto, interação e ganhando maior satisfação com uma 

determinada marca (Guimarães, Oliveira & Silva, 2019). 

2.4 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor 

Halat (2018) considera que o comportamento do consumidor é, por um lado, 

influenciado por fatores individuais e internos ao mesmo, como sendo afeto e cognição, 

sensações, perceção, aprendizagem, memória, personalidade, atitudes, idade, sexo, entre 

outros. Por outro lado, existem também fatores externos ao consumidor, que consistem 

na família, círculo de amigos, grupos de referência, culturas e subculturas, classe social, 

estilo de vida, estímulos 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 compreensão das principais variáveis pelas quais 

se regem o comportamento e a decisão de compra dos consumidores, ressalvando, 

porém, que por vezes não é possível desassociar consumidor e sua realidade social. 

De acordo com Pimenta, Neiva, Pereira, Pereira & Silva (2014), o marketing influencia 

o comportamento do consumidor através de características culturais, sociais, pessoais e 

psicológicas. O fator cultural pode variar entre regiões ou classes sociais, sendo 

determinante no comportamento dos consumidores, dado que hábitos existentes em 

determinado local podem levar ao maior consumo de um produto, dificultando a 
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estratégia de marketing. O fator social, por sua vez, distribui-se entre grupos, família, 

funções e estatuto. Cada pessoa encontra-se inserida num determinado grupo, que 

influencia diretamente as suas decisões acerca de um determinado produto ou serviço, 

que podem ser alteradas através da convivência com os restantes elementos do grupo. 

Os fatores pessoais também se revelam fundamentais para a decisão do consumidor, 

como idade, estágio do ciclo de vida que atravessa, ocupação profissional, situação 

financeira, estilo de vida ou personalidade, que constituem fatores internos de cada 

consumidor, desprovidos de influências exteriores. Finalmente, o fator psicológico 

prende-se com o consciente e inconsciente dos consumidores, onde a perceção, 

motivação e atitudes vocalizam o que o consumidor realmente deseja. Em primeiro 

lugar, a perceção subdivide-se em sensação, organização e interpretação, sendo que a 

primeira consiste nos cinco sentidos, que são o olfato, tato, audição, visão e paladar, que 

devem proporcionar a perceção em relação a um produto. A organização é a forma pela 

qual a mente do consumidor aceita ou rejeita um produto. Finalmente, a interpretação 

consiste no julgamento realizado pelo consumidor com base em experiências passadas. 

A motivação surge quando a necessidade do consumidor se encontra num nível 

extremo. Portanto, quanto maior é a necessidade, maior o impulso por parte do 

consumidor para adquirir algo que o satisfaça. 

2.5 O comportamento do consumidor online 

O comportamento do consumidor nas plataformas digitais tem evidenciado a relação 

existente entre ser humano e tecnologia, bem como a influência que o marketing digital 

exerce sobre o poder de compra e o consumo humano (Guimarães, Oliveira & Silva, 

2019). 

Neste sentido, a compreensão do comportamento do consumidor na Internet carece do 

conhecimento de fatores que o influenciam e que determinam a decisão da compra. 

(Rodrigues e Espanhol, 2021). Desta forma, Geraldo e Mainardes (2017) optam pela 

observação de fatores como loja virtual, conveniência, confiança, promoção e decisão 

de compra. 

A decisão de compra é um processo comportamental importante para as empresas, dado 

que contribui para a construção de conhecimento que permite o desenvolvimento de 17 

produtos e de uma estratégia de comunicação personalizada aos seus clientes (Assis, 

2011). 
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Uma loja virtual consiste num site de vendas que possibilita a realização de compras e 

vendas, contemplando todos os processos envolvidos nas trocas supracitadas, desde a 

selecção do produto até a escolha do pagamento (Bertholdo, 2020). A opção pela loja 

virtual pode contribuir para o estabelecimento de uma maior conexão com os clientes, 

disponibilizando produtos adaptados a cada um, para a diminuição de custos em 

estruturas físicas e para a célere divulgação de tendências de produtos e promoções 

(Diniz et al., 2011). As lojas virtuais conferem valor quer a grandes empresas como a 

pequenas, uma vez que os produtos se encontram constantemente à disposição dos 

clientes, a partir de qualquer lugar, e são sempre passíveis de serem atualizados (Muller, 

2013). Santôana (2015) observou que a usabilidade dos sites e a sua interface constituem 

motivos de satisfação no momento da compra online, com relevância desde a interação 

entre utilizador e site até à clara compreensão das informações relativas a produtos 

disponíveis no ambiente virtual. 

O fator conveniência refere-se a um processo de compra mais fácil e célere, 

contemplando etapas desde a escolha do produto ao pagamento, incluindo a comodidade 

em receber o produto ao domicílio (Miranda e Arruda, 2004). Vilar (2013) considera 

que a conveniência é uma razão ímpar na escolha da compra, no sentido em que os 

consumidores optam por lojas de acordo com a redução de custos de oportunidade 

(tempo) e monetários, destacando, também, a irrelevância da localização da loja física, 

importando apenas a conveniência (Vilar, 2013). 

Devens (2017) afirma que a confiança constitui uma solução ao risco e às incertezas que 

os consumidores enfrentam ao realizar uma compra online, sendo, portanto, uma 

estratégia para lojas online. Perante a análise aos fatores que influenciam a compra 

online, Arantes (2016) concluiu que quanto maior é a confiança do cliente no site, maior 

é a probabilidade de realizar a compra. 

A promoção de vendas pode ser encarada como uma ferramenta estratégica de curto 

prazo, conducente à criação de desejo de repetição de compra por parte dos clientes. 

Esta prática conecta a empresa com o cliente, criando oportunidades, angariando um 

maior número de clientes e prolongando o relacionamento entre ambos, sendo que 

abrange iniciativas como concursos, sorteios, brindes, cupões de desconto, promoções 

de continuidade, promoções de desconto, entre outros (Landskren, Santos e Schneide, 

2019). 
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3 Ferramentas de comunicação digital 

3.1 Content Management Systems (CMS) 

O crescimento exponencial do volume e circulação de informação trouxe consigo a 

necessidade, por parte das organizações, da implementação de estratégias no sentido de 

proceder à gestão da informação produzida. Assim sendo, a operacionalização de 

sistemas de gestão de conteúdos permitem descentralizar todos os processos de gestão 

dos mesmos, desde a criação até à publicação (Neves, 2010). 

3.1.1 Definição de CMS 

Content Management Systems (CMS), do portugu°s ñSistemas de Gest«o de 

Conte¼doò, consistem em softwares que auxiliam a cria­«o, atualiza­«o e publica­«o de 

informação digital em websites (Wan, Lee & Gao, 2016). Filipe (2015) define estes 

sistemas como plataformas de aplicações Web utilizadas em vários contextos com 

crescente popularidade. Os CMS possibilitam a gestão de conteúdo e configuração de 

websites, através da utilização de módulos orientados a bases de dados, sem se 

subsidiarem de conhecimentos de programação por parte de utilizadores não técnicos. 

Porém, será necessária a conceção de módulos específicos, com vista a suportar 

cenários mais concretos ou complexos. Neste sentido, de forma a desenvolverem 

módulos personalizados, os programadores precisam de aprimorar conhecimentos 

técnicos de programação, dominando, também, as competências técnicas do CMS em 

questão. Este fato assume especial relevância perante a existência de um repositório de 

dados em utilização por outras aplicações, que deve ser gerido pelo CMS, de forma a 

tornar possível a visualização de parte da informação (Filipe, 2015). Batista (2014) 

apresenta também a sua perspetiva acerca desta matéria, ao definir CMS como sistemas 

ou aplicações que possibilitam a publicação, edição e/ou alteração de conteúdo, bem 

como a manutenção de um site através de uma página central. Estes sistemas 

armazenam o conteúdo real, que pode variar entre texto ou multimédia, numa base de 

dados, e foram criados com o objetivo de facilitar a publicação de documentos e/ou 

ficheiros de multimédia por parte dos utilizadores, requerendo menos intervenções 

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, expressões, passagens ou fotografias (segmentos) e 

guarda-os num repositório de arquivos, em detrimento de gerir conteúdo página a 

página. Encontra-se adaptado para maximizar a reutilização de conteúdo, e funciona 

como um gestor de conteúdo confiável que distribui o mesmo por diversas plataformas, 

como PDF, mobile, entre outros. Apresenta como vantagens, em primeiro lugar, a 

capacidade de reutilização de conteúdo, fato que poupa tempo aquando das fases 

construção, alteração e publicação e diminui custos de interpretação ou tradução. Além 

disso, permite o rastreio de conteúdo em detalhe, permitindo a visualização do que foi 

feito, quem fez, quando e onde. Permite, também, o transporte de conteúdo para 

diferentes canais, incluindo visualizações mobile e Web, chatbots, entre outros, e, 

finalmente, aprimora o processo de trabalho de uma equipa de desenvolvimento de 

conteúdo que trabalhe remotamente (Das, 2021). 

3.1.2.2 Document Management Systems (DMS) 

O DMS propõe-se oferecer uma solução digital para a gestão, armazenamento e rastreio 

de arquivos numa plataforma cloud, bem como para a transferência, gestão e partilha de 

dados relativos a um negócio, sem criar constrangimentos de duplicação, impressão ou 

scanning. Apresenta como vantagens o fato de se revelar amigo do ambiente, por 

poupar imenso papel, através da digitalização da gestão de dados, a segurança 

fornecida, através de níveis diferenciais de privacidade para toda a informação, e a 

adaptação a plataformas mobile (Das, 2021). 

3.1.2.3 Enterprise Content Management Systems (ECM) 

Estes sistemas reúnem, organizam e apresentam documentação empresarial, garantindo 

que a informação básica é fornecida aos principais stakeholders de uma organização. 

Proporciona, também, acesso total a conteúdo a todos os integrantes de uma empresa e 

elimina registos antigos, após um certo período de manutenção, o que garante que o 

website não contempla informação desnecessária 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, o aumento da eficiência e robustez, 

através do correto armazenamento e gestão de documentos, e a diminuição de custos de 

armazenamento, ao eliminar informação desnecessária (Das, 2021) 
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3.1.2.4 Web Content Management Systems (WCMS) 

Este sistema oferece o seu contributo na gestão de segmentos digitais, carecida de 

conhecimento prévio de programação ou código. Procede, portanto, à gestão do 

conteúdo, através do seu auxílio na conceção de ferramentas de gestão, escrita e 

colaboração coerentes. Ao contrário de outros CMS, o WCMS apenas gere o conteúdo 

Web. Oferece como vantagens a personalização, ao fornecer design e conteúdo 

personalizados no âmbito da modificação de websites, a poupança de tempo e o auxílio 

na produtividade qualitativa, através da publicação automatizada de conteúdo, e a 

escalabilidade, ao permitir o desenvolvimento exponencial sem ter em conta o 

constrangimento causado pela sobreutilização de informação para websites (Das, 2021). 

3.1.2.5 Digital Asset Management Systems (DAM) 

Este sistema auxilia o armazenamento, organização e partilha de conteúdo 

desenvolvido, disponibilizando uma biblioteca centralizada que garante acesso a 

conteúdo desenvolvido por parte de todos os stakeholders de uma empresa, desde som, 

vídeo, entre outros. É um sistema baseado em cloud, pelo que permite acesso livre a 

clientes, sem limitações geográficas. Tem como vantagens a existência de um 

repositório centralizado, onde é armazenado e protegido todo o conteúdo, a gestão 

eficaz da marca, através da interação com uma interface online que permite que os 

clientes obtenham ficheiros significativos, e, por fim, a possibilidade de permissão de 

acesso a conteúdo digital por parte de gestores externos, e o transporte do mesmo para 

canais e portais online (Das, 2021). 

3.1.3 Vantagens da utilização de CMS 

De um modo geral, os CMS apresentam como vantagem o fato de não requererem 

conhecimento sobre programação por parte do utilizador. O conteúdo pode ser editado 

online, e as alterações aplicadas momentaneamente. CMS apropriam-se não só à 

conceção de vários websites, como à criação de lojas virtuais, blogues e redes sociais 

(Tothova, Orszaghova & Greganova, 2017). Os CMS permitem, igualmente, aos 

investigadores gerir o conhecimento e seus processos, nomeadamente no que respeita à 

informação não estruturada (Wan, Lee & Gao, 2016). De referir também que os CMS 

possibilitam não só a gestão de conteúdo na Web, mas também de qualquer conteúdo 

eletrónico (Tothova et al., 2017). 
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Numa perspetiva mais aprofundada, refere-se a possibilidade de gestão de fluxo de 

trabalho, baseada em processos integrados, que possibilitam uma gestão de conteúdo 

mais eficiente. Menciona-se, também, a flexibilidade conferida aos programadores e a 

utilizadores não técnicos, através de funcionalidades e recursos avançados e da 

publicação de conteúdo de forma simples, respetivamente. Para além disso, a separação 

entre design e conteúdo permite a manipulação deste último sem comprometer ou 

alterar acidentalmente o primeiro. O fato de os CMS serem orientados à 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 atualizá-los em todo o site. Outra vantagem 

prende-se com a partilha de recursos entre gestores do site, como módulos, imagens, 

ficheiros de áudio e vídeo, entre outros. A atribuição de diferentes níveis de acesso a 

diferentes utilizadores e a aprovação do conteúdo antes da sua publicação, através de 

sistemas de aprovação também é considerada uma vantagem da utilização destes 

sistemas. Enuncia-se, também, o fato de os CMS se encontrarem aptos para ambiente 

móvel, dimensionando automaticamente o site para que se ajuste a dispositivos móveis. 

Outra vantagem prende-se com o fato de o administrador poder aceder e atualizar o site 

através de qualquer lugar, desde que conectado à Internet. Refere-se, também, o fato de 

os CMS auxiliarem na otimização do site, no sentido de melhorar a posição do mesmo 

no ranking de resultados em motores de busca. Finalmente, importa referir que os CMS 

permitem a configuração de alertas, de modo a notificar o editor acerca da necessidade 

de revisão, atualização ou remoção de conteúdo, o que ajuda a evitar a apresentação de 

dados antigos e desatualizados (Batista, 2014). 

3.1.4 Desvantagens da utilização de CMS 

OS CMS podem apresentar alguns inconvenientes, nomeadamente no que respeita à 

manipula­«o de um ñmodeloò pr®-concebido que, para um utilizador sem 

conhecimentos de programação, pode constituir uma desvantagem, no sentido em que 

pode implicar aceitar algumas características, restrições ou limitações, como, por 

exemplo, a limitação do layout do site pelo sistema de templates do CMS, e em que 

requer a necessidade de aprendizagem de manipulação 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 criação de sites com facilidade, 

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

Adicionalmente, refere-se que o backup de uma página apenas é possível no servidor. 

3.1.5 WordPress 

O Wordpress foi desenvolvido por Matt Mullenweg, através do sistema B2/Cafelog, e 

foi lançado 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 área de gestão de conteúdo, 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 simplificação da criação de websites. Porém, à medida que se foram 

introduzindo plug-ins, e sendo esta uma plataforma open-source, assistiu-se a uma 

transposição das suas funcionalidades, sendo, portanto, atualmente, um Sistema de 

Gestão de Conteúdos integral, cada vez mais abrangente. Uma das suas vantagens 

prende-se com o grande número de plug-ins na sua comunidade, sendo que 30 dos quais 

são fornecidos por programadores independentes. No WordPress, os plug-ins 

constituem, na realidade, add-ons, isto é, complementos, que têm como objetivo 

aprimorar as funcionalidades da interface do utilizador, característica que o torna 

popular (Batista, 2014). 

3.1.5.1 Funcionalidades do WordPress 

De acordo com Król (2019), existem, de forma generalizada, três tipos populares de 

sites aos quais se adequa a utilização de WordPress, a saber, websites com páginas e 

sub-páginas estáticas, 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 página de perfil única, sites portfólio, sites de membros, 

blogues de vídeo, blogues de fotos, sites de produtos, sites educacionais, entre outros. 

3.1.5.2 Principais características do WordPress 

Apresentam-se, de seguida, algumas outras características do WordPress, como a total 

conformidade com padrões, a fácil importação de dados, a existência de ferramentas de 

comunicação entre blogues, que se revelam úteis na conexão com outros blogues, a 

protecão contra spam, a proteção de mensagens por palavra-chave, o fluxo de trabalho 
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gerado (Batista, 2014), interface XML-RPC, formatação de texto inteligente, entre 

outros (Patel, Rathod & Prajapati, 2011). 

3.2 Social Media 

Raposo (2017) considera que o fenómeno das redes sociais veio revolucionar a forma 

como as pessoas comunicam, compram e partilham conteúdo. O utilizador de uma rede 

social encontra-se munido de poder para construir o seu perfil online, torná-lo público, 

semi-público ou privado dentro de uma plataforma, construir uma rede de contactos, 

interagir com outros utilizadores situados em qualquer parte do mundo e partilhar 

conteúdo, como imagens, vídeos, música, entre outros. O autor explana, assim, o 

objetivo das redes sociais, que se prende com a partilha de informações, experiências, 

conhecimentos e interesses. Acrescenta que estas plataformas se revelam ótimas 

ferramentas de comunicação, gratuitas e capazes de gerar comunicação instantânea com 

todo o mundo, aludindo, também, às enormes vantagens que podem conferir às 

empresas que, na sua grande maioria, adotam estratégias de vendas online (Raposo, 

2017). 

Concomitantemente, as redes sociais constituem um veículo cada vez mais utilizado 

pelas marcas, que se servem deste meio para comunicar e veicular os seus produtos aos 

clientes. Constrói-se, portanto, uma interação diferente entre estes dois 

sujeitos/participantes, outrora impossível, pelo que se torna fundamental compreender o 

comportamento do consumidor nestes canais, para que a interação supramencionada 

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

Wasserman e Faust (1994) consideram que os ñSocial Mediaò se baseiam em estruturas 

que possibilitam a comunicação entre indivíduos, partilha de histórias, informações, 

entre outro tipo de dados (Wasserman e Faust, 1994). Tuten (2020) define Social Media 

como os meios online de comunicação, entrega e colaboração entre redes de pessoas, 

comunidades e organizações interconetadas e interdependentes, impulsionados pelas 

capacidades e mobilidade tecnológicas. 

Howard e Parks (2012) designam três pontos basilares para a definição de redes sociais: 

a possibilidade de produção e observação de informação em redes criadas por 

utilizadores; o modo digital em que tudo se processa, desde mensagens escritas, 

produtos (aplicações, jogos, entre outros). Finalmente, destacam os agentes 

intervenientes nestes meios, desde indivíduos particulares até às grandes organizações 
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empresariais, fulcrais na produção de conteúdo (Howard e Parks, 2012). Noutra 

perspetiva, Divol et al. (2012) identificam quatro pontos distintos, intrínsecos a esta 

temática, numa perspectiva mais empresarial. O primeiro relaciona-se com a 

ñmonitoriza­«oò, onde se afere o alcance das campanhas concebidas e a aceitação do 

p¼blico face ao lan­amento de novos produtos. O segundo representa a ñrespostaò, em 

que se estabelece uma interação direta com o público, na tentativa de receber feedback, 

com vista a proceder a aperfeiçoamentos posteriores. Os autores supracitados referem 

tamb®m a ñamplifica­«oò, que consiste na implementação de ações que promovam uma 

maior interação entre público e marca, através do desenvolvimento de uma experiência 

única para o consumidor, que o incentive a partilhá-la. Finalmente, falam sobre a 

ñorienta­«o do comportamento do consumidorò, em que se pretende conduzir o 

consumidor em direção a determinados produtos e serviços (Divol, Edelman, Sarrazin, 

2012: 2). De acordo com Boyd e Ellison (2007), as redes sociais assumem como 

principal objetivo alavancar a interação entre utilizadores. Porém, os estudiosos 

afirmam que estas relações só se proporcionam quando se verifica a existência de uma 

relação prévia em ambiente offline. 

Simultaneamente, a partilha de vídeos apresenta-se como um elemento crucial para o 

crescimento exponencial da utilização de redes sociais, através do aparecimento da rede 

social YouTube, que revolucionou a forma de divulgação destes elementos multimédia 

(Couto, 2015). Esta rede social possibilitou a participação do utilizador como ativo, ao 

fazer upload de vídeos, ou passivo, que apenas observa vídeos, em simultâneo (Holtz, 

2006). 

3.2.1 Vantagens da utilização de redes sociais 

A ascensão das redes sociais promoveu uma maior democratização da comunicação das 

empresas com o seu público-alvo, através, por um lado, do alcance de um maior número 

de potenciais clientes e, por outro, da reciprocidade na relação entre consumidor e 

marca. Os próprios consumidores acabam por exercer algumas funções de marketing, 

numa ótica colaborativa, com a partilha e publicação de conteúdo nos social media. As 

redes sociais apresentam, ainda, a vantagem de possibilitar uma comunicação de baixo 

custo, quando se considera o número de visualizações, cliques e interação com a marca, 

comparados com o seu custo comportado nos meios de comunicação tradicionais. Os 

social media permitem às marcas analisar o impacto das suas ações de marketing 

através da análise do comportamento do consumidor, quer pela análise das suas 
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mensagens, quer pelos conteúdos 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 hábitos dos utilizadores de redes sociais, as redes 

que conhecem e que utilizam com maior frequência, as funcionalidades que mais 

valorizam, a frequência de acesso e de publicação de informação nessas plataformas, e 

ainda o tempo que lhes dedicam ou os equipamentos utilizados para lhes aceder. O 

estudo aprofunda também a relação que os portugueses estabelecem com as marcas, 

empresas e figuras públicas presentes nestas plataformas, baseadas nas suas motivações, 

interações que mantêm, opinião sobre a presença nas redes sociais, conteúdos mais 

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

¶ O Facebook mantém a liderança em notoriedade espontânea top of mind, 

continuando, porém, em trajetória descendente, de 91.2% em 2011 para 82.6% 

em 2020; 

¶ O Instagram mantém a sua tendência de crescimento em notoriedade e em 

penetração; 

¶ O TikTok passa a ocupar a 5ª posição em notoriedade espontânea e a 8ª posição 

em notoriedade total (espontânea+sugerida); 

¶ 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 etária mais jovem, o Instagram já ultrapassou o Facebook como rede 

mais utilizada, mantendo-se em trajetória 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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Figura 2 ï Redes sociais em que os utilizadores possuem conta 

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

É possível 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%).  

 

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

Fonte: Marktest, 2020 

É possível, também, verificar que o Facebook é a rede social a que os utilizadores mais 

acedem, sendo que 96% dos mesmos acede à mesma, pelo menos, uma vez por semana. 

Por outro lado, o 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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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 os 

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 área, abordar-se-ão algumas das redes sociais mais utilizadas em todo o mundo e, 

em particular, em Portugal, que assumem especial relevância para a consecução 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 

instituições universitárias ao redor do mundo. Com efeito, em 2006, o Facebook 

configurou-se enquanto ferramenta aberta ao público em geral. Dois anos depois da 

criação desta rede social, os fundadores permitiram a publicação de anúncios e 

promoveram a sua utilização por qualquer pessoa que tivesse acesso à Internet. 

No que concerne às características 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. Após o login, o utilizador constrói o seu perfil, com recurso a informações 

pessoais, como nome, residência, nascimento, educação, profissão, estado civil, 

atividades preferidas, ideologia política, interesses, entre outros. Esta plataforma 

encontra-se disponível na versão Web, Android, iOS, Windows Phone e BlackBerry 

(Barbosa, 2017). 
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É possível, igualmente, possuir uma página 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 possibilitará o aumento das receitas e, por 

conseguinte, encetará uma estratégia inovadora ao nível comunicacional (Huy & 

Shipilov, 2012). 

3.2.3.2 Instagram 

O Instagram foi lançado em outubro de 2010, consistindo numa rede social que se 

destina à partilha de imagens e vídeos, operacionalizando-se tanto no sistema operativo 

Android, como no iPhone. É uma aplicação de caráter gratuito que, após a instalação, 

permite a captura de fotografias a partir de um telemóvel, edição 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 etária mais jovem e que permite o envio de 

fotografias que são permanentemente eliminadas ao fim de 10 segundos, no máximo, à 

semelhança de outras redes sociais, como o microblog Twitter e o Snapchat (Coutinho, 

2014, p ï 32). 

No que concerne ao contexto português, note-se a investigação efetuada pela Marktest 

Consulting, intitulada ñOs Portugueses e as Redes Sociais 2019ò, 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 lançado em 2003, sendo uma rede social que orienta o seu foco para 

relacionamentos profissionais. Destina-se, pois, ao estabelecimento de conexões com 

colegas e associados, bem como à exploração do mercado de trabalho e à procura de 

vagas de emprego, através de diferentes conexões, e até ao estabelecimento de contactos 

com especialistas, no sentido de obter informações acerca de um tópico específico. De 

acordo com Coutinho (2014): 

ñO LinkedIn é uma óptima 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 identificação 

e contrata­«o eficaz de profissionaisò (Coutinho, 2014: 32). 
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Os utilizadores desta rede social obtêm acesso a pessoas, informações concernentes a 

vagas de emprego, notícias, atualizações e insights que podem contribuir para o seu 

sucesso profissional (LinkedIn, 2016). Os anúncios de oportunidades profissionais 

podem ser efetuados tanto por empresas, como por particulares. Através desta rede 

social, os utilizadores vão ampliando a sua rede de contactos com pessoas que não 

conhecem presencialmente. 

O LinkedIn apresenta algumas características 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 às quais está ou esteve 

ligado, uma vez que se trata de uma rede orientada para o mercado de trabalho. Ainda 

que o utilizador exerça uma atividade autónoma ou seja profissional liberal, o LinkedIn 

exige a existência do nome de uma empresa, sob pena de a informação não ser 

registada. Esta rede social permite, por outro lado, a anexação de dados relativos a 

formação académica, publicações, notas que obteve, trabalhos voluntários, entre outros. 

Finalmente, verifica-se, também, a funcionalidade que permite a solicitação de 

recomendações sobre o próprio 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 posição em Portugal (Marktest, 2019). 

3.3 Social Media Marketing (SMM)  

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

Segundo os próprios: 

ñ (é) os participantes das mídias sociais têm o desejo de participar ativamente e 

se tornarem tanto produtores quanto consumidores de informação, os chamados 

"prosumers" (Kaplan & Haenlein, 2010. P ï 66).ò 

Nos dias de hoje, diversos profissionais de marketing passaram a utilizar esta 

denominação no sentido de definir os consumidores que interferem, através, não só de 

opiniões boca a boca, mas também, e principalmente, com recurso a novos adventos 

tecnológicos digitais, de alguma forma na decisão de compra de outros consumidores, 

bem como nas estratégias de marketing das próprias 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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espécie de mediahumano, representando a paixão por uma marca e conferindo 

relevância a uma determinada categoria de produtos. 

3.3.1 Definição de Social Media Marketing 

Tuten (2020) define Social Media Marketing como a utilização de canais, tecnologias e 

software de Social Media com vista à criação, comunicação, entrega e troca de ofertas 

que representam valor para os stakeholders de uma organização. Solomon e Tuten 

(2015) definem o social media marketing como: ña utiliza­«o das tecnologias do social 

media, canais e softwares para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham 

valor para toda a organiza­«o e seus stakeholders.ò Os estudiosos reiteram que a 

utilização do social media marketing se assume fundamental para os profissionais de 

marketing, dado que confere acesso a consumidores a custos mínimos, proporcionando, 

em simultâneo, 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 gestão da presença de uma empresa nos social media, 

campanhas virais e feedback ao consumidor, englobando, no entanto, a publicidade 

paga, que é possível 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 informações muito 

valiosas acerca dos utilizadores, que podem constituir informações de Marketing muito 

relevantes (Vásquez 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 detêm poder para alterar o comportamento do consumidor, acrescentando à 

decisão de compra uma experiência online amplamente incontrolável. Não só os social 

media oferecem grandes vantagens às empresas e marcas, como colocam grandes 

desafios aos responsáveis do marketing. 

3.3.2 Principais canais de Social Media 

Solomon e Tuten (2015) explanam os principais canais dos social media, abordados 

abaixo: 

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

Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Google Plus, entre outros; 
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¶ As publicações sociais, através de blogues, YouTube, Picasa, Slideshare, entre 

outros; 

¶ O comércio social, através de plataformas como o Facebook, Tripadvisor ou 

Groupon; 

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

MySpace, jogos, música, arte, entre outros. 

De acordo com os autores supramencionados, cada um destes canais, não obstante o seu 

foco, incorpora a rede, as funcionalidades de comunicação e a partilha de dados entre 

pessoas conetadas. As comunidades sociais direcionam o seu foco para o 

relacionamento. As publicações, por sua vez, contemplam material de partilha e 

promoção de conteúdo. Os canais de entretenimento visam divertir e entreter o 

utilizador, bem como partilhar funções de social media. Finalmente, o comércio social 

aborda a funcionalidade de transações na utilização 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 os seus resultados, apresentando como exemplo uma ferramenta de 

monitorização desses resultados: o Google Analytics, que permite à organização 

identificar a partir de que localização geográfica (cidades ou países) os utilizadores 

acedem a um website, num determinado período escolhido, para além de centenas de 

outras informações úteis 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 variável exequível, possibilitando uma vasta 

gama de resultados positivos às empresas (Guimarães, 2018). 

Evans (2010) assume que o engagement é redefinido pelos utilizadores a partir do 

momento em que os mesmos participam num ambiente aberto e socialmente 

participativo, o que transparece um conceito bastante diferente do de ñread-onlyò, que 

os 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 participação de stakeholders e 

clientes, em detrimento de se apresentarem apenas como meros espetadores, frisando 

que a grande diferença reside na participação. 

Na linha de pensamento de Solomon e Tuten (2015), engagement define-se sob várias 

formas, no entanto, numa perspectiva de consumidores ou utilizadores de redes sociais, 

significa uma manifestação comportamental dos clientes face a uma marca ou empresa 

(Solomon & Tuten, 2015). 

3.3.4 Classificação dos Social Media 

Existem vários 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 comunicação estabelece-se sob a forma de e-WOM (electronic word-of-

mouth), na medida em que a opinião partilhada é suscetível de ser aceite por outros 

seguidores, constituindo o bloguer como uma fonte de informação credível (Colliander 

e Dohlén, 2011). 

3.3.4.2 Comunidades de conteúdo 

As comunidades de conteúdo não são mais que websites organizados que assumem 

como função facilitar a partilha de um determinado tipo de conteúdos. A elevada 

popularidade e interesse por este tipo de comunidades online suscita o interesse dos 

responsáveis de marketing pelo seu desenvolvimento (Constantinides & Fountain, 

2008). 

3.3.4.3 Fóruns de discussão 

Os fóruns de discussão referem-se a websites que visam a troca de ideias e informações, 

centrando-se, normalmente, em assuntos de determinado interesse. As empresas retiram 

imensos benefícios da utilização destas plataformas, como sendo a recolha de dados 

sobre a satisfação de um produto ou serviço, grau de fidelidade, sensibilidade ao preço, 

mudança de atitude dos consumidores, entre outros fatores importantes. Os fóruns de 

discussão poderão também exercer impacto na decisão dos consumidores, que se 

apresentam mais informados e atentos aos conteúdos publicados (Santos, 2013). 

3.3.4.4 Facebook 
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Conforme referido acima, o Facebook dispõe de uma panóplia de ferramentas e 

aplicações que alcançam milhões de utilizadores, sendo exemplos a criação de uma rede 

ou página de fãs, a existência de aplicações móveis, os anúncios no Facebook, a 

integração do Facebook com uma aplicação existente ou página 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 

serviços, num espaço diferente daquele em que as pessoas utilizam para socializar 

(Santos, 2013). 

4 SEO e SEM 

4.1 Definição de SEO 

SEO (Search Engine Optimization) representa um conjunto de estratégias e regras que 

visam melhorar a posição de um site nos motores de pesquisa. O termo SEO descreve as 

diversas atividades que se podem realizar para incrementar o número de visitantes que 

consultam o site através dos motores de pesquisa. Estas atividades também são 

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

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

pesquisa 

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

externos e internos. 

Os primeiros dizem respeito à otimização do próprio site, no que concerne ao conteúdo, 

que deve ser o mais relevante possível, bem como aos ajustes realizados no código fonte 

da página. Destes, importa ressaltar o título das páginas, que deve descrever, de forma 

resumida, o conteúdo da página, possuir entre 60 e 70 caracteres, conter a palavra-chave 

e o nome da página, que deve constar em todos os títulos. Realça-se, também, o uso de 

meta tags, que possibilitam a descrição do título e palavras-chave, a elaboração de uma 

pequena descrição da página, que deverá ser criativa, apelativa, informativa e objetiva, 

cujo conteúdo deverá estar relacionado com a página e possuir a palavra-chave. 

Importa, também, referir as imagens, que deverão contemplar o título referente ao 

assunto, e cuja descrição é fundamental, no sentido de informar o público do que se 

trata (devendo-se preencher sempre o atributo Alt). Preza-se a qualidade e resolução da 

imagem, que podem interferir na velocidade do carregamento da página.Refere-se, por 
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outro lado, o domínio, que carece de uma descrição objetiva, clara e sucinta, realçando-

se, também, a utilização de palavras-chave no url, bem como o URL do arquivo, que 

deve ser curto, conter informações relativas ao conteúdo do site, e estar associado ao 

título, e, finalmente, o conteúdo do site, que deve ser exibido através de um texto 

conciso, parágrafos curtos e imagens com boa qualidade. O uso de subtítulos auxilia na 

compreensão do conteúdo, sendo que também se recomenda uma correta formatação do 

texto, através da utilização de itálicos, 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 o nosso. Assim, o número 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 número de links externos apresenta 

extrema importância para a criação de link building, uma vez que quantos mais links 

redirecionarem tráfego para uma página, maior importância a mesma irá representar 

para os motores de pesquisa.Por outro lado, a qualidade dos links externos também 

assume grande importância, uma vez que determina o peso que o site representará na 

avaliação que os motores de pesquisa elaboram, para efeitos de ordenação de resultados 

de pesquisas. A qualidade dos links é avaliada pela relevância das palavras utilizadas no 

mesmo, e é determinada não só pela sua relevância relativamente ao tema da página 

para a qual o link reencaminha, como também pela confiança do site onde está a ser 

publicado o mesmo, reconhecida pelos motores de pesquisa. 

Dependendo da existência destes fatores internos ou externos, as páginas são pontuadas 

pelos sites de pesquisa, de modo a que se possa determinar a relevância da página e as 

palavras-chave associadas (Costa, 2011). 

Na verdade, o resultado da pesquisa é mostrado através de uma lista com links 

patrocinados, anúncios com publicidade paga (que estão, geralmente, no lado superior 

direito da página), e resultados de pesquisa não patrocinados, isto é, orgânicos. Os 

resultados surgem segundo um ranking que reflete a relevância atribuída pelo algoritmo 

de pesquisa do motor de busca. A título de exemplo, o algoritmo do Google atribui 

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

Das (2021) define Search Engine Marketing (SEM) como: 
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ñ (é) uma vertente de Internet Marketing que envolve a promoção de websites, ao 

aumentar a sua visibilidade nas páginas de resultados de motores de pesquisa (do inglês 

Search Engine Result Pages ï SERP), através de processos de otimização e 

publicidadeò (Das, 2021, p. 9). 

Das (2021) define, também, as palavras-chave SEO como sendo as palavras e frases que 

constituem o conteúdo de um website que possibilitam a deteção do mesmo por parte 

dos utilizadores, através de motores de pesquisa, e realça a sua importância, 

considerando-as um dos elementos principais de SEO. 

Refere, também, o mecanismo de ranking de páginas, definindo ranking como um 

número que exibe a posição exata que uma página Webocupa durante uma pesquisa, 

bem como a relevância que lhe é conferida pelos motores de pesquisa. Assim sendo, a 

maioria dos mesmos contemplam algoritmos de ranking para determinar a posição de 

uma página Web, que exibem a característica de se encontrarem em constante mudança. 

Na verdade, o Google tem por hábito alterar os seus algoritmos de ranking de páginas 

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 informação de que necessita. 

Geralmente consistem em texto simples ou hipertexto, com filtros de pesquisa 

opcionais, como, por exemplo, ñeò, ñ/ò, ou ñ-ñ 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 práticas de 

ética duvidosa, que se prendem como a geração de tráfego e de posições elevadas em 

rankings de resultados de motores de pesquisas num curto período de tempo. Esta 

técnica apresenta constrangimentos consideráveis a nível legal, uma vez que violam 

regulamentos requeridos por motores de pesquisa. Existem várias técnicas que visam 

gerar uma enorme densidade de tráfego no site pretendido, e são, geralmente, utilizadas 

sob más intenções, pelo que devem ser evitadas ao máximo. Exploram-se, de seguida, 

algumas técnicas de Black Hat SEO (Costa, 2011). 

4.2.1.1 Keyword Stuffing 
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Esta técnica propõe-se gerar uma densidade elevada de palavras-chave, bem como uma 

falsa relevância do conteúdo apresentado. Possibilita a omissão de palavras, ao situá-las, 

por exemplo, por baixo de imagens de fundo, o que tem como consequência a atribuição 

de maior importância a um site por parte dos robôs (crawlers) utilizados pelos motores 

de pesquisa (Costa, 2011). 

4.2.1.2 Spamdexing 

Spamdexingconsiste na junção entre spam + indexar, isto é, em spam para sites de 

pesquisas. Através desta estratégia, o site recebe um incremento injustificado de visitas, 

em que a maior parte das mesmas apresenta uma duração de dois segundos a visitar a 

página (Costa, 2011). 

4.2.1.3 Blog Spam 

Esta técnica prende-se com a repetição de um post em blogues, com o intuito de 

redirecionar tráfego para outros sites. Considerando que os bloguessão lidos pelos 

robôs, vão indexando sempre a mesma página, atribuindo-lhe maior relevância. 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 página, de 

modo a que se torne invisível para os visitantes de uma página. Uma vez que os robôs 

são máquinas, apenas lêem o texto, independentemente da cor, e indexam esse conteúdo 

(Costa, 2011). 

4.2.1.5 Doorway Pages 

Uma doorway page não é mais do que uma página criada especificamente para 

otimização, com vista a alcançar um bom posicionamento, contemplando determinadas 

expressões ou palavras-chave nos motores de pesquisa. Não revelam conteúdo 

importante para o utilizador e possuem diversos links que, de um modo geral, 

redirecionam o utilizador para uma única página. Habitualmente, são criadas várias 

doorway pages, uma para cada palavra, sendo que todas reencaminharão o utilizador 

para o mesmo site (Costa, 2011). 

4.2.1.6 Link Farms  
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Esta técnica apresenta a possibilidade de reencaminhamento de sites entre si, gerando 

uma grande rede de links. Estas ligações obtêm relevância considerável, mas a curto 

prazo, uma vez que, aquando da avaliação levada a cabo pelos robôs dos motores de 

pesquisa, deixam de figurar nos mesmos. Este problema evita-se de forma relativamente 

simples, através da construção de links que reencaminhem tráfego para sites que 

apresentem conteúdo semelhante (Costa, 2011). 

4.2.1.7 Page Jacking 

Esta estratégia Black Hat refere-se ao roubo do código fonte de uma página, e posterior 

criação de uma segunda muito semelhante. Aquando do clique feito por um utilizador 

no link dessa página, este é reencaminhado para outra página completamente diferente 

(Costa, 2011). 

4.2.1.8 Cloaking Page 

Esta técnica relaciona-se com a exibição de conteúdos diferentes para vários 

utilizadores, de modo a que, ao receber uma visita, o visitante seja identificado como 

utilizador ou como motor de pesquisa, procurando obter essa informação através do IP 

ou de outras tecnologias. Quando for um robô a visitar a página, a mesma deve revelar-

se bastante otimizada, através da abundância em keywords e habilitada para ser 

classificada em primeiro lugar. No caso de se tratar de um utilizador comum, a página 

exibida será 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 o seu posicionamento. Trabalham e processam o 

conteúdo do site, colocando em prática a permuta de links coerentes com o seu 

conteúdo. Os resultados obtidos por sites White Hat manifestam-se, por norma, num 

período de tempo mais longo, no entanto, o risco de penalização ou de desaparecer dos 

motores de pesquisa é mínimo. Esta técnica assume como principal objetivo assegurar 

que o conteúdo indexado é igual àquele que é exibido ao visitante do site. Aspetos como 

acessibilidade e usabilidade assumem grande importância para esta técnica. À 

semelhança 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 diretórios mais importantes do site e quais 

as palavras de pesquisa a anexar. Alguns sites utilizam menus com scripts para 

incluírem efeitos. No entanto, uma boa parte dos mesmos não pode ser indexada pelos 

motores de pesquisa (Costa, 2011). 

4.2.2.2 Reciprocal Linking 

Consistem em ligações que permitem que os visitantes tenham acesso a outras páginas 

dentro de um determinado site. Poderão localizar-se nos menus laterais, rodapés ou até 

entre os textos das páginas (Costa, 2011). 

4.2.2.3 Content Creation 

Content creation, ou criação de conteúdo, prende-se com a criação de conteúdo de 

elevada importância, de qualidade e com interesse para o utilizador. Quanto mais rico e 

valioso for o conteúdo, mais importante será para os 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 conteúdo relacionado com 

esses conhecimentos. Essa partilha é levada a cabo através de artigos ou posts em 

fóruns. Os visitantes do site mostrarão interesse em ler e comentar o artigo ou post, 

criando-se, portanto, links para o site que carecem da repetição desse processo com 

outros webmasters (Costa, 2011). 

4.2.2.5 Site Optimization 

A manipulação do conteúdo, redação e estrutura do site pretende alcançar um bom 

ranking no motor de pesquisa. Aspetos como a utilização de um título sólido para 

maximizar a eficácia do motor de pesquisa ou de meta tags para ajustar o conteúdo são 

fundamentais para o sucesso de qualquer esforço de otimização. Verifica-se uma 

tendência crescente para os motores de pesquisa terem em consideração a qualidade do 

conteúdo presente nos resultados de pesquisa, pelo que a simples adição de meta tags no 

código fonte da página não 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 título de exemplo, refere-se a 

compra de um domínio que tenha expirado e que exiba um page rank elevado. Após ser 

ativado novamente, manterá o mesmo page rank. As técnicas Grey Hat são 

maioritariamente duvidosas, não sendo tão 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 otimização de sites para motores de pesquisa apresenta-se como uma excelente forma 

de divulgação 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 utilização de serviços SEO em 

sites, aspecto que os torna mais acessíveis, ao facilitar a navegação tanto por parte dos 

robôs, como por parte dos utilizadores. Os resultados orgânicos, por outro lado, 

capturam mais atenção, uma vez que a probabilidade de os utilizadores os visitarem é 

maior. Os resultados do SEO não exigem pagamentos mensais, contrariamente aos links 

patrocinados (Costa, 2011). 

4.4 Desvantagens de SEO 

Uma das grandes desvantagens da utilização 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 possível situá-lo nas primeiras posições do 

ranking. Estas técnicas não são, pois, aconselháveis para ações que pressuponham 

resultados imediatos, como é o exemplo das promoções. Deste modo, apesar de não 

requererem um investimento mensal, estas técnicas implicam um investimento de 

tempo, e também a obtenção de conhecimentos acerca de como trabalhá-las (Costa, 

2011). 
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CAPÍTULO II  ï [ESTRATÉGIA DE MARKETING DIGITAL PARA A 

DIVERCOL] 
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5 Definição do problema 

Pretende-se nesta secção definir o problema com o qual a empresa se depara e a que a 

presente exposição pretende dar resposta. Assim sendo, a problemática presente neste 

projeto traduz-se na seguinte questão: Como é que a Divercol pode melhorar a sua 

comunicação através de canais digitais? A empresa reconhece, pois, que existem 

algumas lacunas no que respeita à estratégia de comunicação digital, notáveis pela falta 

de acompanhamento frequente da sua presença em redes sociais, nomeadamente 

Facebook, mas também pela ausência de conteúdo atualizado e relevante no site 

institucional, bem como pela falta de uma plataforma de comunicação no mesmo site, 

que permita dar resposta a possíveis questões de clientes de forma rápida e interativa. 

Estas lacunas acabam por comprometer a sua competitividade relativamente às 

empresas concorrentes, pela falta de contacto, interação e confiança com o seu público-

alvo, clientes e potenciais clientes. 

6 Definição dos objetivos 

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

comunicação digital para a empresa Divercol. 

 

Importa, também, nesta fase, enumerar os objetivos específicos que se pretendem 

satisfazer com a consecução do projecto em apreço. Assim sendo, apresentam-se abaixo 

as metas a satisfazer: 

¶ Reconstrução de um website institucional para a empresa Divercol, dotando-o de 

imagens de apresentação da empresa e da sua atividade actuais e atrativas, de 

uma plataforma de blogging, em que seja possível a rápida interação entre 

clientes e empresa e de plataformas de integração entre website e redes sociais; 

¶ Dinamização da presença da empresa na rede social Facebook, promovendo 

engagement entre marca e clientes e auemntando a autoridade da empresa em 

meios digitais; 

¶ Otimização da posição dos resultados de pesquisa da empresa Divercol no motor 

de pesquisa Google. 

7 Estratégia a implementar 
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A estrat®gia d§ resposta ¨ quest«o ñComo ® que a empresa pode atingir os objetivos 

delineados?ò, e pauta-se por elaborar um plano para atingir os objetivos estipulados. 

Esta secção visa, igualmente, identificar os segmentos de mercado que a empresa 

pretende trabalhar, pelo que deve considerar o tempo e os recursos, bem como o seu 

consumidor (Chaffey & Smith, 2016). Na definição 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 definição da estratégia, é, 

também, essencial a escolha do posicionamento, que se revela uma das decisões chave 

na definição de uma estratégia de Marketing e que consiste na escolha estratégica que 

procura conferir uma posição credível, diferenciada e atrativa a uma oferta em 

determinado mercado e na mente dos consumidores. Este posicionamento permitirá ao 

público situar o produto num universo de vários produtos, compará-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 definição de um conjunto de planos de ação (Westwood, 

2006). 

7.1 Segmentação, targeting e posicionamento 

Nesta fase, é definida a audiência com quem a empresa pretende comunicar, bem como 

o posicionamento que a mesma deseja alcançar, com vista a atingir o segmento de 

mercado desejado. Uma estratégia deve passar pelo conhecimento das práticas da 

concorrência, de modo a atingir diferenciação. 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 fábrica de produção Divercol, e 

posteriormente os revendem ao consumidor final, grandes superfícies, que procedem, 

igualmente, à revenda destes produtos, e indústria, nomeadamente, os ramos do 

Mobiliário, Metalomecânica e Construção Civil, que utilizam estes produtos como 

matérias-primas para consecução de processos de fabrico. Por outro lado, os 

consumidores finais referem-se ao público em geral, sendo que a empresa direciona o 

seu foco para consumidores que possuam habitação própria e que, portanto, exibam 

interesse na utilização destes produtos para utilização doméstica. No que respeita ao 

posicionamento pretendido pela Divercol, assume-se que a marca pretende constituir-se 

uma das marcas referência no mercado de tintas e vernizes. Em conformidade com os 
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objetivos supramencionados e com a ausência de utilização de canais de comunicação 

digitais por parte da Divercol, a estratégia de comunicação a implementar para a 

empresa passa, em primeiro lugar, pela reconstrução do seu site institucional através do 

CMS Wordpress. Esta tarefa assume-se fundamental quando se verificam várias lacunas 

acusadas pelo website atual, no que respeita à capacidade comunicativa entre empresa e 

clientes, bem como à presença de conteúdo atualizado, pertinente, organizado e 

visualmente atrativo. É fulcral, portanto, que o novo website se apresente visualmente 

agradável e atraente, responsivo, com uma correta e organizada disposição de menus e 

informações, e com a urgente atualização, quer de imagens representativas da empresa, 

quer de apresentação de produtos por si comercializados, bem como de disponibilização 

de detalhes técnicos concernentes à sua composição e modo de utilização. É, também, 

intenção da empresa que o novo website se encontre munido de uma plataforma de 

chatbot, que permita a rápida interação entre clientes e empresa, para efeitos de 

prestação de esclarecimentos relativos a produtos ou a questões que os consumidores 

pretendam colocar. A empresa aspira, por outro lado, fortalecer a sua presença nos 

canais de media digitais, nomeadamente, na rede social Facebook. Visa-se, nesta fase, 

editar o aspeto visual e estético da página de Facebook da empresa, de forma a torná-la 

mais atrativa, agradável e atualizada. A estratégia passará, portanto, por selecionar o 

conteúdo relevante a publicar, de forma estrategicamente periódica, com vista à 

construção de uma estratégia comunicativa consistente, continuada e que veicule o valor 

acrescentado conferido pela empresa de forma eficiente e em tempo útil, fomentando, 

simultaneamente, a interação entre empresa e consumidores. Em último lugar, procurar-

se-á aumentar a posição do resultado de pesquisa da empresa Divercol no motor de 

pesquisa Google, com recurso a técnicas de SEO, que visam otimizar a posição de 

resultados de pesquisa no ranking de resultados na página de resultados de motor de 

pesquisa (SERP). Procura-se, nesta fase, redirecionar um maior volume de tráfego para 

as suas plataformas digitais, integrando o website institucional com a rede social 

Facebook, potenciando a angariação de potenciais clientes e a retenção e fidelização de 

clientes atuais. Todas estas iniciativas serão materializadas por um plano de 

comunicação para a empresa, que será explanado na secção seguinte. 

8 Implementação do Plano de Comunicação para a Divercol 

8.1 Introdução  
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8.1.1 A empresa 

 

Figura 5 ï Logo da marca Divercol 

Fonte: Website institucional Divercol 

(http://www.divercol.pt/pt/empresa/index_empresa.php?view=apresentacao)  

A Divercol teve início em 1975. Quando regressado das ex-colónias, o comendador 

Rodrigo Pedrosa fundou a firma Frecol ï Colas de Freamunde, dedicada à produção de 

colas para mobiliário. A sua localização na Capital do Móvel potenciou a evolução 

rápida da empresa para a produção de vernizes e, consequentemente, aumentou a sua 

intervenção no setor do mobiliário. 

Em 1985, foram adquiridas instalações próprias em Paços de Ferreira, dando-se a 

alteração do pacto e capital social e a mudança de designação social para Divercol ï 

Indústrias Químicas, Lda. Passados poucos anos, o contínuo crescimento da empresa 

requereu uma unidade industrial com outras características. Para além disso, a 

preocupação com as condições ambientais e de segurança tornou essa necessidade mais 

premente. Com a inauguração, em Maio de 1999, das novas instalações industriais em 

Lordelo ï Paredes, a Divercol tornou-se uma das mais modernas unidades de produção 

do setor, na qual se destaca os sistemas automatizados de produção de vernizes e 

diluentes e os sistemas de gestão da área ambiental e de segurança, que permitem não só 

excelentes condições de trabalho e capacidade de produção, como também alicerçar a 

posição no mercado, através de um excelente serviço de apoio ao cliente e assistência 

técnica. A instalação de um laboratório passou a ser uma prioridade, tendo alcançado 

bons resultados, dado que os clientes encontram na Divercol não só um fornecedor, mas 

também um parceiro comercial que os apoia. 

http://www.divercol.pt/pt/empresa/index_empresa.php?view=apresentacao
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Em 2008, a Divercol adquiriu a marca ñVedetaò, que gozava de uma penetra­«o 

importante no canal de distribuição tradicional e forte posição competitiva em alguns 

nichos de mercado especiais. Em 2016, a Divercol adquiriu a marca ñDankalò, que 

possuía uma forte influência no mercado da Metalomecânica, fato que permitiu à 

Divercol obter mais destaque nesta área. Estas operações reafirmaram a posição 

competitiva da empresa, através da utilização de fortes sinergias, abertura de novas 

oportunidades de desenvolvimento e capacidade de internacionalização do negócio. 

A Divercol disponibiliza hoje uma gama completa de produtos e serviços para os 

setores do Mobiliário, Construção Civil e Metalomecânica, sendo que os seus padrões 

de qualidade se encontram bem expressos na satisfação, confiança e respeito dos seus 

clientes, não só no mercado nacional, mas também em Espanha, E.U.A e África. A 

empresa assume como objetivo evidenciar que, ao binómio Qualidade / Preço, é 

necessário aliar a confiança num fornecedor credível que ofereça garantias de parceiro 

fidedigno, prestando um serviço efetivo como resposta aos problemas diários e, 

simultaneamente, inovando e preparando o futuro. 

8.1.2 Missão 

A missão assumida pela Divercol consiste em fornecer produtos de excelência, 

promovendo parcerias com clientes e fornecedores, de forma a encontrar a solução 

adequada para cada situação. 

8.1.3 Visão 

A Divercol visa fortalecer a posição alcançada, expandir o negócio e obter 

reconhecimento pela qualidade dos seus produtos e serviços, com recurso a uma rede 

comercial e técnica especializada e atenta às necessidades do cliente e à evolução dos 

mercados. 

8.1.4 Valores 

¶ Orientação para o cliente; 

¶ Inovação; 

¶ Rigor e Transparência; 

¶ Espírito de Equipa; 

¶ Responsabilidade social; 

¶ Excelência. 
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8.1.5 Política da Divercol 

¶ Transmitir confiança aos clientes de forma consistente e sistemática, através da 

relação ativa com uma rede comercial dinâmica e eficiente, apoiada nos mais 

recentes avanços tecnológicos, e capaz de fornecer produtos e serviços de 

excelência;  

¶ Promover uma relação estreita e ativa com fornecedores, com vista ao 

acompanhamento dos mais recentes desenvolvimentos tecnológicos e soluções 

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

¶ Fomentar a dinamização de parcerias ativas, no sentido do exercício consciente 

da responsabilidade social, ambiental e de segurança, e de uma maior eficiência 

nesse desempenho; 

¶ Assegurar o funcionamento do Sistema de Gestão da Qualidade, baseado na 

norma NP EN ISO 9001, que garanta o cumprimento dos Objetivos da 

Qualidade numa ótica de melhoria contínua; 

¶ Estimular o envolvimento e a motivação dos colaboradores com o projeto 

desenvolvido na empresa, desenvolvendo a melhoria de competências 

individuais, a participação e a comunicação ativas; 

¶ Cumprir os requisitos e legislação aplicável à atividade da empresa, e outros 

requisitos que a mesma subscreva. 

8.1.6 Ramo de atividade/âmbito do Sistema de Gestão de Qualidade 

A Divercol assume como objeto a fabricação de tintas, vernizes e lacas, materiais 

adesivos, colas, grudes, gelatinas e gomas. A atividade desenvolvida pela empresa 

insere-se no CAE ï 24301 rev 3, sendo que a sua atividade principal se prende ao 

fabrico de Tintas (exceto de impressão), Vernizes e Lacas. A Divercol fabrica e 

comercializa uma extensa gama de produtos para os mercados do Mobiliário, 

Construção Civil e Metalomecânica. 

8.1.6.1 Mercado do Mobiliário 

A Divercol fabrica e comercializa toda a gama de produtos para acabamentos de 

mobiliário de madeira, como diluentes, vernizes, fundos e tapa-poros, velaturas, 

corantes, entre outros. Os seus clientes consistem, essencialmente, em indústrias de 
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mobiliário com sede na capital do móvel e concelhos limítrofes, e uma rede de 

distribuição nacional apoiada em agentes e revendedores. 

8.1.6.2 Mercado de Construção Civil/Metalomecânica 

No que concerne a estas áreas de negócio, a Divercol disponibiliza uma gama 

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

Os seus principais clientes são empresas de Construção Civil, Metalomecânica e 

Revendedores. 

8.1.7 Organograma funcional 

 

Figura 6 ï Organograma funcional da Divercol 

Fonte: Manual de Qualidade Divercol (2020) 

 

8.1.8 Mapa de Processos 
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Figura 7 ï Mapa de processos da Divercol 

Fonte: Manual de Qualidade Divercol (2020) 

8.1.9 Stakeholders 

A definição dos stakeholders pertence à competência da gestão de topo, sendo todos 

aqueles que influenciam ou são influenciados pela gestão e política da qualidade. São, 

portanto, fundamentais para garantir o sucesso a longo prazo de uma organização. Neste 

sentido, a gestão 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 Gestão da Qualidade. 
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Figura 8 ï Stakeholders da Divercol 

Fonte: Manual de Qualidade Divercol (2020) 

8.1.10 Público-alvo 

No que se refere ao público-alvo da Divercol, e de acordo com o exposto no capítulo 

referente à secção da estratégia a implementar, este será dividido em duas partes, a 

saber:  

¶ 80% do público-alvo da empresa encontra-se inserido no mercado profissional 

(B2B), incluindo-se as indústrias de Madeira, Metalomecânica, Construção 

Civil, Arquitetura, entre outros; 

¶ Os restantes 20% do público-alvo referem-se ao consumidor final (B2C), 

inserido numa faixa etária que compreende idades entre os 25 e os 65 anos e que 

possuam, preferencialmente, habitação própria. 

8.2 Análise Externa 

Considerando o ambiente em que as empresas operam, torna-se fundamental investigá-

lo e estudá-lo, através da pesquisa nos mercados, recolha e análise de informação no 

contexto da comercialização de produtos (Westwood, 2006). O comportamento dos 

clientes e dos mercados é claramente influenciado pelo meio envolvente, pelas suas 

tendências e pela sua evolução. Nesta secção, elabora-se a análise PESTAL (Política, 
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Económica, Social, Tecnológica, Ambiental e Legal), onde se avaliam as componentes 

do meio envolvente (Lindon et al., 2009). Ainda no que respeita à análise externa, é 

importante fazer uma análise de mercado, consistente no estudo da indústria, categoria 

de produtos ou até o tipo de produtos, visando auferir informações sobre volume de 

vendas por tipo de produtos, número e características dos compradores, consumidores e 

utilizadores, segmentação do mercado em função de critérios pertinentes, tendência de 

evolução de preços e ciclo de vida dos mesmos (Lindon et al., 2009). É relevante 

averiguar o índice de crescimento de uma organização, a sua dimensão, identificar 

barreiras concorrenciais, e fazer uma análise da concorrência. É também importante 

determinar o volume de vendas, clientes e distribuidores (Nunes et al., 2008). É 

importante ainda avaliar a fase do ciclo de vida do mercado ou maturidade do setor, o 

grau de satisfação da procura, o grau de concentração ou dispersão geográfica do 

mercado, o grau de homogeneidade do mercado, o grau de penetração do produto no 

mercado, o grau de dificuldade de penetração no mercado e a evolução dos custos e 

preços (Nunes et al., 2008). 

8.2.1 Análise PESTAL 

Wright, Kroll e Parnell (2000) subdividem a análise ambiental em três níveis, a saber, o 

nível macro ambiental, o ambiente setorial e a empresa. No primeiro, incluem as forças 

políticas, tecnológicas, sociais, legais, ambientais e económicas. Já o segundo, que se 

encontra inserido no primeiro, contempla, segundo os mesmos estudiosos, as ameaças 

de entrada, a intensidade da rivalidade entre os concorrentes existentes, a pressão 

exercida por produtos substitutos, o poder de negociação dos fornecedores e o poder de 

negociação 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 os componentes integrantes dos fenómenos económicos, 

tecnológicos, sociais, legais, políticos, demográficos, ecológicos, entre outros, que 

influenciam a organização, com vista a oferecer informações sobre as forças que 

impulsionam a mesma. A análise PESTAL é uma das ferramentas de análise mais 

utilizadas para estudar o ambiente geral (Teixeira, 2011). Deste modo, esta análise 

assume-se como uma ferramenta estratégica fulcral para compreender o crescimento ou 

declínio do mercado, bem como o posicionamento da empresa e o potencial do negócio 

em apreço (Koumparoulis, 2013). De forma a utilizar a análise PESTAL como uma 

ação estratégica eficiente, as empresas deverão compreender claramente estes fatores, 
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no sentido de cumprirem os seus objetivos estratégicos e a alcançarem os resultados 

pretendidos (Barros, 2021). Procede-se, a seguir, de acordo com o acima exposto, à 

elaboração da análise PESTAL para a empresa Divercol, exibida no Anexo I. 

8.2.2 Análise de vendas 

De acordo com as estat²sticas ñInd¼stria das Tintasò dos S·cios da Associa­«o 

Portuguesa das Tintas (APT), referente ao primeiro trimestre de 2020, as vendas de 

tintas e revestimentos exibiram uma franca evolução no primeiro trimestre de 2020, 

com um aumento do volume total de vendas em território 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 três meses 

do ano significa que as vendas em Portugal neste último ano, como um todo, 

aumentaram em 11.0%, relativamente a 2019 (Associação Portuguesa das Tintas, 2020). 

 

Figura 9 ï Percentagem de alteração em vendas totais de tinta e crescimento em PIB em Portugal 

Fonte: Associação Portuguesa de Tintas (APT) 

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

trimestre de 2020. Apesar do terrível 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, o 

ano de 2020 exibiu o crescimento mais rápido nas vendas de tintas desde que a APT 

começou a recolher estas estatísticas, 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 milhões de litros 

em 2020, superando os 82.3 milhões de litros em 2019, e os 75.8 milhões 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 preços 

médios de venda inferiores em 2,6%. 

Registou-se um bom crescimento nas exportações durante o ano passado, 

principalmente devido ao aumento de exportações arquitetónicas, mas também de um 

aumento útil por parte das exportações industriais (Associação Portuguesa de Tintas, 

2020). 

 

Figura 10 ï Vendas no setor de arquitetura 
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Fonte: Associação Portuguesa de Tintas (APT) 

 

Figura 11 ï Total de vendas industriais 

Fonte: Associação Portuguesa de Tintas (APT) 

No que respeita às vendas do mercado de revestimentos arquitetónicos, 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, começaram a dedicar-se a decoração e 

manutenção dos seus lares, a semelhança 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% (Associação Portuguesa de Tintas, 2020). 
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Figura 12 ï Retalho tradicional no setor de arquitetura 

Fonte: Associação Portuguesa de Tintas (APT) 

8.2.2.1 Vendas por mercado 

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

um forte crescimento. 

No último trimestre de 2020, o retalho tradicional apresentou um aumento de 14,5%, 

tendo sido o aumento mais rápido no trimestre correspondente de 2019, sendo que os 

números atuais revelam um crescimento anual similar. No que toca à distribuição 

moderna, onde se verificou um crescimento particularmente rápido no segundo e 

terceiro trimestres de 2020, a taxa de aumento decresceu um pouco. No entanto, as 

vendas correspondentes ao último trimestre exibiram um aumento em 10%, tendo 

aumentado 26% a nível 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 distribuição moderna 

(Associação Portuguesa de Tintas, 2020). 



 

55 

 

 

Figura 13 ï Retalho tradicional no setor arquitetural (vendas por produto) 

Fonte: Associação Portuguesa de Tintas (APT) 

 

Figura 14 ï Venda direta no setor de arquitetura 
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Fonte: Associação 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 (Associação Portuguesa de Tintas, 2020). 

 

Figura 15 ï Tinta para superfícies exteriores 

Fonte: Associação 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 último 

trimestre, tendo-se mantido 10% mais elevada nos últimos seis meses. Para este ano, as 

vendas totais mostraram um aumento de 9% relativamente a 2019 (Associação 

Portuguesa de Tintas, 2020). 
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Figura 16 ï Pinturas para superfícies exteriores e tetos 

Fonte: Associação Portuguesa de Tintas (APT) 

Para as vendas fora do âmbito da Directiva VOC, importa referir que as mesmas 

aumentaram 14% no último trimestre de 2020 e 29% no último semestre. De notar que 

o maior crescimento se verificou, sem dúvida, no setor dos gessos, apesar de as tintas e 

ñoutrosò tamb®m terem exibido um crescimento satisfat·rio (Associa­«o Portuguesa de 

Tintas, 2020). 
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Figura 17 ï Produtos fora da diretiva VOC 

Fonte: Associação Portuguesa de Tintas (APT) 

Noutras localizações, a maioria dos outros produtos revelou um aumento interessante no 

último trimestre de 2020, com as tintas de acabamento a crescerem 15%, vernizes e 

manchas de madeira a crescerem 44%, primers com propriedades de vedação e bloqueio 

a crescerem 6%, pacotes únicos de revestimentos de desempenho a crescerem 24% e 

pacotes duplos de desempenho reativo a crescerem 10% (Associação 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 consequência, no segundo semestre de 2020, verificou-se um 

aumento de 5,5%, mas com o decréscimo de 7,6% no primeiro semestre, o ano inteiro 

exibiu uma queda de 1,3%. Apesar disso, ainda apresenta um resultado bastante 

favorável, quando comparado com a queda de quase 10% para PIB no ano anterior 

(Associação Portuguesa de Tintas, 2020). 
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Figura 18 ï Revestimentos de proteção 

Fonte: Associação Portuguesa de Tintas (APT) 

As vendas físicas mostraram novamente um desempenho superior às vendas online, que 

experienciaram um ano menos positivo. 

No setor local, os revestimentos de proteção aumentaram 8% no quarto trimestre de 

2020, tendo mostrado o mesmo aumento em termos anuais, tendo sido ligeiramente 

afetado pela retração na economia, causada pela pandemia (Associação Portuguesa de 

Tintas, 2020). 
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Figura 19 ï Acabamentos em madeira 

Fonte: Associação Portuguesa de Tintas (APT) 

As vendas de acabamento de madeira caíram 4% no quarto trimestre de 2020, 

retomando o padrão de queda das vendas verificado na maior parte de 2018 e 2019. O 

segundo trimestre de 2020 revelou-se particularmente difícil para as vendas neste setor, 

e a recuperação no terceiro trimestre foi bastante limitada, com vendas anuais mais 

baixas em 5% que as de 2019. 

Os revestimentos em pó tiveram um melhor desempenho no quarto trimestre de 2020, 

mas os pequenos aumentos no segundo semestre não foram suficientes para compensar 

a grande queda observada no segundo trimestre. O ano de 2020 encerrou com uma 

queda de 5% nas vendas (Associação Portuguesa de Tintas, 2020). 
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Figura 20 ï Revestimentos em pó 

Fonte: Associação Portuguesa de Tintas (APT) 

8.2.3 Análise da concorrência 

A análise da concorrência apresenta-se como uma etapa de extrema importância, na 

medida em que quanto maior o nível de conhecimento acerca dos concorrentes, menor o 

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

8.2.3.1 Concorrência direta 

Abaixo se apresenta uma pequena lista dos principais concorrentes da empresa 

Divercol, que atuam no seu setor de atividade: 

¶ Argatintas (concorrente online e offline); 

¶ Tintas 2000 (concorrente online e offline); 

¶ Dyrup (concorrente offline). 

8.2.3.1.1 Análise comparativa do volume de faturação da Divercol com os principais 

concorrentes diretos, em 2020 

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

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

vernizes, encontra-se disponível no Anexo II 
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8.2.3.2 Concorrência indireta 

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

atuam no seu setor de atividade: 

¶ Sopotin; 

¶ Best Coating; 

¶ NARS; 

¶ IBerniz; 

¶ QMC. 

8.2.3.3 Análise benchmarking 

O Benchmarking é a mais recente prática de Qualidade que tem despertado o interesse 

empresarial, consistindonum processo contínuo de comparação de produtos, serviços e 

práticas empresariais entre os mais fortes concorrentes ou empresas reconhecidas como 

líderes. É um processo de pesquisa que possibilita comparações de processos e práticas 

"empresa-a-empresa", no sentido de identificar as melhores estratégias e alcançar um 

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

Muitas definições foram propostas para Benchmarking. No entanto, a que reúne 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 sistemático e contínuo de medida e comparação 

contínua de processos empresariais de uma organização em relação aos líderes 

mundiais. O objetivo centra-se na obtenção de informações que podem auxiliar a 

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

 

Figura 21 ï Logo Argatintas 

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

A empresa Argatintas ï Tintas e Vernizes, S.A. foi fundada em 1980, e a sua atividade 

centrou-se, desde o início, no fabrico de produtos aquosos, alargando, posteriormente, a 

oferta a novos produtos. 

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

marco na sua evolução. 

Em 1999, após 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 certificação da qualidade e, um ano mais tarde, a Arga 

concretiza a operação Secil IQM, adquirindo todos os ativos relacionados com a 

produção de tintas desta unidade. No final de 2002, as Tintas Arga entram no mercado 

industrial, adquirindo a Novicor ï Sociedade de Revestimento do Norte, Lda., um 

concorrente especializado no mercado de produtos solventes. Esta operação permitiu 

alargar a oferta de produtos Arga de forma instantânea. 

Em agosto de 2007, a Argatintas S.A. adquire os ativos da empresa centenária 

J.P.Bastos & Cª; Lda, detentora da conhecida marca de tintas REDLAC. 

Numa história de evolução sustentada, a Argatintas, S.A. estabeleceu parcerias com a 

SEMIN, ICA Vernici e Everfast, que complementam e valorizam a gama de soluções 

https://www.argatintas.pt/pt
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que a Argatintas, S.A. pretende oferecer, estendendo-a às massas de reparação e reboco, 

aos vernizes de altas performances e aos produtos de impermeabilização. 

Atualmente, a Arga conta com um alargado espetro de produtos, caracterizados por uma 

forte componente de investigação. De entre os segmentos em que atuam, destacam-se o 

decorativo (construção civil ï das fundações ao acabamento em madeira, tanto em 

interiores como exteriores), acabamentos industriais (cerâmica, metalomecânica e 

mobiliário), proteção anti-corrosiva e ainda acessórios e produtos complementares. 

No final de 2010 a Argatintas, S.A. adquiriu as instalações e os equipamentos da marca 

extinta ANAR, comprando a totalidade dos ativos postos a leilão. A Arga possui uma 

rede comercial em todo o território Português, suportada por uma equipa própria de 

técnicos de vendas. A nível internacional, encontram-se presentes em Espanha, Angola, 

Cabo Verde e Guiné-Bissau. 

8.2.3.3.1.1 Website 

Passando à análise do website Argatintas, importa referir, em primeiro lugar, que a 

página inicial é constituída por um banner que representa o logo Argatintas, bem como 

uma referência aos 40 anos da empresa, o logo da Cruz Vermelha Portuguesa e o slogan 

da marca. É também apresentado o menu principal do site no canto superior direito da 

página, um botão para pesquisa, um item referente à área reservada a clientes e o 

carrinho de compras. 

 

Figura 22 ï Layout geral do website Argatintas 

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

Na Área reservada a clientes, o utilizador poderá, através da introdução das suas 

credenciais, efetuar o login na área reservada da Argatintas. 

https://www.argatintas.pt/pt
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A secção do carrinho de compras representa o número de produtos que o cliente ou 

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

 

Figura 23 - Menu principal do site Argatintas 

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

O menu principal exibe vários subitems, relacionados com a empresa, produtos, loja 

online, inspiração, comunicação, contactos, entre outros, nos quais o visitante pode 

adquirir informações diversas não só sobre a empresa, como sobre os seus produtos, 

história, valores, eventos e contactos. 

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

Argatintas em destaque, em slide. 

Após o clique num dos produtos em destaque exibidos na página inicial o utilizador é 

redirecionando para uma página em que figuram a referência do produto, a sua 

descrição, uma tabela representativa das suas características, uma secção para escolha 

da cor para o produto e um pequeno formulário para seleção do tipo de embalagem, 

visualização de itens relacionados com a ficha técnica do produto, ficha de segurança e 

uma calculadora de tinta, que devolve o resultado de tinta necessária, em litros, para 

pintar a área inserida pelo utilizador. 

https://www.argatintas.pt/pt/loja/carrinho
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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 página, a visitar a loja online Argatintas. 

À medida que se avança na homepage, verifica-se um bloco de media e texto, em que, o 

utilizador é novamente convidado a visitar a loja online Argatintas. Do lado direito, 

figura uma secção de últimas notícias, em que são representadas notícias relacionadas 

com a empresa. 

Após clicar numa das notícias, o utilizador é redirecionado para a secção de 

Comunicação, em que é possível ler a totalidade da notícia. Do lado direito, é exibida 

uma galeria de imagens Argatintas em slide automático, e na parte superior, figura um 

banner representativo de produtos Argatintas. 

O utilizador pode, por outro lado, consultar a totalidade das notícias na secção de 

Comunicação, em que as notícias são exibidas em formato de media e texto, sendo 

possível ler mais sobre a notícia. A página é, também, constituída por um banner na 

parte superior, que representa o logo Argatintas e um indivíduo 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 indivíduo a pintar uma parede. O utilizador 

pode também consultar o Projeto Adaptar da Argatintas nesta secção. 

https://www.argatintas.pt/pt/catalogo/gotintas-decorativas-plasticas-lisas-argalac
https://www.argatintas.pt/pt/catalogo/gotintas-decorativas-plasticas-lisas-argalac
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Figura 25 - Secção Sobre do site Argatintas 

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

Passando para a secção A empresa, no subitem Sobre, encontra-se informação geral 

sobre a empresa, disposta em tópicos que refletem a missão, visão e valores da empresa. 

Passando para a secção de História, é possível visualizar uma página que exibe a 

contextualização histórica da empresa, dividida por datas importantes. 

No último tópico, referente ao ano 2021, podem consultar-se os certificados Argatintas. 

Na secção da Academia Argatintas, visualiza-se uma página em que se pode ler 

informação referente a produtos e serviços Argatintas, bem como à Academia 

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

É também dada a possibilidade ao utilizador de se pré-inscrever na Academia, através 

de um formulário de inscrição que contempla campos de preenchimento de ação de 

formação, nome, email, contato telefónico e observações. 

Na secção Área Solidária, lêem-se informações relativas a apoio prestado a projetos de 

solidariedade. Na parte inferior, é apresentado um formulário de candidatura para 

obtenção de apoio ao projeto submetido. 

https://www.argatintas.pt/pt/go/sobre
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Figura 26 - Secção de produtos Argatintas 

Fonte: Website institucional Argatintas 

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

Passando para a secção 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), área a pintar, superfície e tipo de acabamento. Na parte inferior aos itens de 

seleção, 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 Metalomecânica e Linhas 

Complementares. Na parte central da página, são dispostos os produtos Argatintas, em 

galeria. 

https://www.argatintas.pt/pt/catalogo/listProdutos
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Figura 27 - Loja online Argatintas 

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

A página referente à loja online apresenta-se muito semelhante à página de produtos, 

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

Na secção Inspire-se, é possível consultar os projetos Argatintas, dispostos num 

conjunto de blocos de media e texto, onde é possível ler mais sobre o referido projeto 

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

 

Figura 28 - Catálogo Argamix 

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

Na secção Argamix, é possível visualizar uma lista de catálogos de cores Argatintas. Na 

parte inferior da página, o utilizador pode também aceder à Apresentação da empresa. 

https://www.argatintas.pt/pt/go/loja-online
https://www.argatintas.pt/pt/go/argamix
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Na secção FAQS, apresenta-se uma lista de questões frequentemente colocadas que, 

após o clique, exibem a resposta correspondente. Na parte inferior da página, são 

apresentados o endereço de email da empresa e o contato telefónico. 

Na secção Trabalhe Connosco, é expresso o interesse por parte da empresa em adquirir 

colaboradores, seguido de um formulário de candidatura espontânea para um cargo na 

empresa. 

Finalmente, na secção Contactos, é apresentada uma lista de contatos de email e 

telefónicos, subdivididos em contatos gerais, departamento de marketing, departamento 

comercial e departamento de formação. Após clicar nos contatos de email, é criado 

automaticamente um email com o contato escolhido pelo utilizador, para que o mesmo 

possa escrever a mensagem e entrar em contato com a empresa. De seguida, 

apresentam-se mapas representativos das localizações dos pontos de venda da empresa, 

bem como as respetivas moradas e endereços de email. 

Importa referir, em último lugar, que o rodapé é constituído pelo logo Argatintas, que 

redireciona para a homepage do website, pela inscrição de proteção de direitos, por uma 

lista de itens clicáveis referentes a contatos, condições de venda, política de privacidade 

e livro de reclamações, e a integração com as redes sociais Facebook, Instagram e 

LinkedIn. 

O item referente a condições de venda redireciona para uma página com informações 

referentes a condições de venda de produtos Argatintas. 

Na página referente a política de privacidade, figuram as informações relativas às 

políticas de privacidade e cookies, bem como a morada da empresa, endereço de carta, 

código postal, email geral e website institucional. 

Por último, o item referente ao livro de reclamações redireciona o utilizador para o 

website onde são feitas as reclamações sobre produtos e serviços. 
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8.2.3.3.1.2 Facebook 

 

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

Passando à análise da página Facebook da marca Argatintas, refere-se, em primeiro 

lugar, que a imagem de capa representa o slogan da marca, acompanhado de uma 

família a pintar uma superfície 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 p§gina, est§ presente a seguinte descri­«o: ñ@argatintas ï 

Decora­«o da casaò. Do lado direito, encontra-se um botão que exibe o contacto 

telefónico da empresa. 

 

Figura 30 - Perguntas rápidas na página de Facebook Argatintas 

Do lado esquerdo da página inicial, aparece um conjunto de perguntas relativas a 

informações sobre preço de produtos, disponibilidade de artigos, o que é popular e 

recomendações personalizadas. 
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Figura 31 - Secção Sobre da página de Facebook Argatintas 

Na secção Sobre, verifica-se que a página possui 3920 gostos e 4016 seguidores. É 

possível ler-se, também, palavras-chave relacionadas com a atividade da empresa 

(Decoração de casa, Pintura de casas), horário de funcionamento, informações de 

contacto consistentes no website institucional da empresa, contacto telefónico, endereço 

de email e política de privacidade. 

 

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

Figura 32 - Álbuns de fotografias da página de Facebook Argatintas 

https://www.facebook.com/argatintas/
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Analisando as fotografias publicadas na página, entende-se que as mesmas se encontram 

organizadas em quatro álbuns: Fotos de perfil, Fotos de capa, Laurus Nobilis Music 

Famalicão e CADA TAREFA, UM PINCEL. 

O primeiro, criado a 2 de abril de 2015, contém 20 fotografias, que angariaram, no total, 

556 reações, o que resulta num número médio de 27,8 reações/publicação. Por outro 

lado, as publicações reuniram um total de 56 partilhas, o que gera um número médio de 

2,8 partilhas/publicação. De referir também que estas publicações não reuniram 

comentários. 

O segundo álbum, também criado a 2 de abril de 2015, reúne 27 fotografias que 

angariaram, no total, 439 reações, o que resulta num número médio de 16,26 

reações/publicação. Para além disso, refere-se que as publicações reuniram um total de 

88 partilhas, resultando num número médio de 3,26 partilhas/publicação. No que toca 

aos comentários, afere-se que o número total de comentários foi de 8, o que resulta num 

número médio de 0,32 comentários/publicação. 

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

reações e 4 partilhas. 

Finalmente, o quarto álbum, criado a 18 de maio de 2017, contém 9 publicações, 

reunindo um total de 75 reações, o que resulta num número médio de 8,33 

reações/publicação. No que concerne às partilhas, importa referir que o número total se 

centra nas 27, o que gera um número médio de 3 partilhas/publicação. Por último, 

refere-se que estas publicações não geraram quaisquer comentários. 

Relativamente ao conteúdo publicado, afere-se que existem 33 publicações em formato 

de vídeo, geralmente curtos, de 2 segundos a 1,5 minutos. Na sua maioria, o conteúdo 

publicado consiste em imagens, e o período temporal entre publicações difere desde 1 

dia até 5 dias. 

Abaixo apresentam-se alguns tipos de conteúdo publicado pela Argatintas: 
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Figura 33 - Publicação da Argatintas referente ao dia de Portugal 

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

Este é um exemplo de publicação alusiva a um feriado nacional concernente ao dia de 

Portugal, 10 de junho. A empresa marca a sua presença e posição relativamente a este 

dia especial, utilizando vários hashtags referentes a decoração: 

#argatintas; #tintas; #decoração; #cordodia; #design; #home; #homedecor; #casa; #arte; 

#diy; #inspiraçãodecor; #pinturaamão; #minimal; #interiorstylist; #springdecor. 

 

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

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

Este conteúdo refere-se à apresentação de um produto, e a sua aplicação numa 

superfície exterior, conforme se pode visualizar na imagem, que contempla, também, as 

funções do produto. É, também, feita uma descrição das funções e aplicabilidade do 

https://www.facebook.com/argatintas/
https://www.facebook.com/argatintas/
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produto, e adicionada uma hiperligação que remete para a secção de produtos do 

website institucional Argatintas. 

 

Figura 35 - Publicação da Argatintas referente à cor azul 

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

Esta publicação ilustra os vários tons de azul pertencentes à cor azul geral. É feita, 

também, uma descrição acerca das características da cor em apreço. A marca promove 

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

representativa do mês de julho. Para além disso, a marca incita o 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 preferências dos seus 

consumidores. 

8.2.3.3.2 Tintas 2000 

 

Figura 36 - Logo da marca Tintas 2000 

https://www.facebook.com/argatintas/
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Fonte: Twitter Tintas 2000 ï @Tintas2000 (https://twitter.com/tintas2000) 

O Grupo Tintas 2000 é composto por um conjunto de 4 empresas com larga experiência 

no mercado: a Fábrica de Tintas 2000 S.A., a Tintas Marilina, S.A., a empresa 

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

 

A Fábrica 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 Construção Civil, Indústria de Mobiliário e 

Metalomecânica. 

 

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

comercialização de produtos e assistência técnica à indústria de mobiliário. 

 

Em 2006, com o objetivo de experimentar um maior crescimento e de possuir uma 

quota de mercado cada vez mais alargada, a Tintas 2000 adquiriu 100% do capital 

social da Tintas Marilina. A junção destas empresas alia o vigor de uma equipa jovem e 

dinâmica com a experiência e prestígio 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 mobiliário de madeira. 

 

Ao nível da distribuição, o Grupo Tintas 2000 trabalha com inúmeros agentes e 

revendedores, detendo uma rede de 33 lojas próprias em todas as regiões do país, de 

Trás-os-Montes ao Algarve, nomeadamente em Albufeira, Almada, Almancil (duas 

lojas), Braga, Barcelos, Caldas da Rainha, Cascais, Estoril, Faro, Famalicão, Grândola, 

Guimarães, Lisboa, Maia (três lojas), Mealhada, Mangualde, Mira, Palmeira, 

Rebordosa, Rio Tinto, Santarém, Santiago do Cacém, Santo André, Tavira, Tomar, 

Tondela, Valpaços, Vermoim, Vila Franca de Xira e Vila Real. O grupo conta, também, 

com uma equipa de quase 200 colaboradores formados. 

https://twitter.com/tintas2000
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8.2.3.3.2.1 Website 

 

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 possível verificar que a 

homepage do mesmo é constituída, na parte superior, por uma barra de pesquisa, que 

devolve um conjunto de resultados relacionados com o termo pesquisado. 

Encontram-se presentes, também, os ícones de integração com as redes sociais 

YouTube, Facebook, LinkedIn e Instagram, e items referentes a subscrição da newsletter 

Tintas 2000, constituída por um formulário de preenchimento de email, seguido de um 

texto que garante que os dados do utilizador não serão transmitidos a terceiros. 

Do lado direito do bloco correspondente à newsletter, é possível aceder à área de cliente 

profissional. Após o clique, o utilizador encontra uma página em que figura um 

formulário de login na conta de cliente profissional, seguido de hiperligações que 

permitem recuperar a palavra-passe do utilizador, bem como o registo na Área 

Profissional. 

O website apresenta, também, a funcionalidade de ser exibido em Inglês, Francês ou 

Português. 

O utilizador pode, ainda, aceder ao seu carrinho de compras, que redireciona para uma 

página em que é exibido o número de itens no carrinho, numa tabela que exibe fatores 

como produtos, quantidade, preço unitário e total. 

https://www.tintas2000.pt/PT/
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A página inicial do website exibe, também, o logo da Tintas 2000, bem como o seu 

lema. Segue-se a apresentação do menu, que inclui itens como Tintas 2000, Produtos, 

Cores e Ambientes, Comunicação, Recursos Humanos, Academia de Formação, 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 promoção de um produto, respetivamente, 

seguidas de uma galeria de blocos de media e texto, que representam novidades e 

informações diversas relativamente à empresa e produtos. 

Estas informações que podem ser consultadas com mais detalhe numa outra página que 

relata todos os detalhes relacionados com o conteúdo apresentado. Também é 

apresentada uma série de ícones representativos de redes sociais, como Facebook, 

Twitter, Pinterest e Google+, para efeitos de partilha deste conteúdo nas redes sociais 

dos utilizadores. 

Na parte inferior da página inicial, são apresentados alguns ícones relativos a 

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

 

Figura 38 - Secção Grupo 2000, do site Tintas 2000 

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

2000/)  

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

para uma página que apresenta algumas informações relativas ao projeto Portugal 2020. 

https://tintas2000.pt/PT/tintas-2000/grupo-2000/
https://tintas2000.pt/PT/tintas-2000/grupo-2000/
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De notar, ainda na página inicial, que se pode verificar um ícone estático, à medida que 

se vai avançando verticalmente pela página, com o formato de um telefone e com um 

texto que remete para uma chamada grátis. 

Após o clique nesse ícone, é aberta uma pequena caixa de diálogo, que permite ao 

utilizador agendar um contacto com a empresa. 

Passando à análise do menu presente no website, é possível verificar que o mesmo 

apresenta informações relativas a Grupo 2000, História, Testemunho de um Líder, 

Missão, Política de Qualidade, Código de Ética e de Conduta, Plano de Contingência 

COVID-19, Portugal 2020, Proteção de Dados e Ambiente. 

O primeiro subitem, Grupo 2020, remete para uma página em que é apresentado um 

vídeo presente no canal de YouTube da marca, seguido de um texto referente à história e 

consolidação da empresa. Do lado direito, é visível um conjunto de blocos que remetem 

para a apresentação da empresa, Apcer e PME Líder. 

No subitem História, é possível visualizar o título História, onde se encontra uma 

contextualização histórica da empresa. 

Após o clique no subitem Testemunho de um Líder, é possível visualizar um vídeo 

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 à Missão, encontra-se uma exposição referente a Missão, Visão, 

Valores e Máximas da empresa. 

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

da Política de Qualidade da Argatintas. 

No subitem relativo a Código de Ética e Conduta, encontra-se um bloco que permite 

visualizar um documento referente ao código de ética e de conduta da empresa. A 

visualização deste setor termina com a exibição de texto que define o código de ética. 

No setor referente ao Plano de Contingência COVID-19, é apresentado um bloco na 

parte direita que redireciona para um documento PDF que explana o referido plano de 

contingência. 

https://tintas2000.pt/PT/tintas-2000/missao/
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No subitem Proteção de Dados, encontra-se, em primeiro lugar, um pequeno texto 

relacionado com o tema. Na parte direita da página, é exibido um menu vertical, 

constituído pelos itens Política de Privacidade, Termos e Condições e Política de 

Cookies, que redirecionam o utilizador para páginas apenas de texto onde se explica 

cada um desses conteúdos. 

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 

líquidos, emissões atmosféricas e resíduos industriais. 

 

Figura 39 - Página 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 clicáveis, referentes aos produtos 

comercializados pela Tintas 2000. De notar que é é exibida, do lado esquerdo, uma lista 

de selecção de superfícies a pintar, desde fachadas a telhados, paredes interiores, 

madeiras, metais, pavimentos, linha PRO e produtos complementares. Os produtos são 

exibidos de acordo com a superfície seleccionada. 

https://tintas2000.pt/PT/produtos/faca-voce-mesmo/
https://tintas2000.pt/PT/produtos/faca-voce-mesmo/
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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 página de 

apresentação do produto, que apresenta detalhes como a sua referência, descrição, 

utilização, características, utilização interior/exterior, aplicação, rendimento médio, cor 

e embalagem do produto em apreço. Na parte direita da página, é exibido um bloco que 

redireciona para a loja online, seguido de um outro que contempla a calculadora de 

tinta, que calcula a área a pintar (largura x altura) e apresenta o nº de litros/demão 

necessário de acordo com a área resultante. O último bloco apresenta um menu vertical 

que permite fazer download da ficha técnica do produto e da ficha de segurança, ambos 

ficheiros em formato PDF. 

De referir ainda que, dentro do item Produtos, inserem-se os subitens Faça Você 

Mesmo, Profissional (que ainda inclui sub-tópicos referentes a Construção Civil, 

Indústria), Acessórios de Pintura, Conselhos e Dicas, Sistema Thermlnnov, Guias 

Técnicos, Obras de Referência e Glossário. 

O subitem Acessórios de Pintura remete para uma página onde figura um esquema 

representativo de acessórios de pintura, seguido de um pequeno texto concernente a esta 

matéria e de um conjunto de imagens representativas dos logos das lojas pertencentes às 

Tintas 2000. 

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

legendas, clicáveis e que redirecionam para uma página que exibe um pequeno texto 

https://tintas2000.pt/PT/produto/105200-aditivo-anti-fungos/
https://tintas2000.pt/PT/produto/105200-aditivo-anti-fungos/
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referente ao referido assunto. Do lado direito, é apresentado um bloco que redireciona 

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

No subitem referente ao Sistema Thermlnnov, encontra-se um vídeo que não está 

disponível para visualização e de algum texto relacionado com a matéria. Do lado 

direito, são exibidos três menus verticais, sendo que o primeiro inclui um item referente 

ao manual do sistema Thermlnnov, que redireciona para um ficheiro PDF, o segundo 

inclui itens referentes a produtos inseridos neste sistema, que redirecionam para páginas 

de detalhes acerca de cada produto, já exploradas atrás, e o terceiro relaciona-se com 

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

 

Figura 41 - Guias Técnicos Tintas 2000 

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

tecnicos/) 

Quando se explora o subitem relativo a Guias Técnicos, consegue visualizar-se uma 

lista de blocos constituídos por imagens e legendas, clicáveis e referentes a guias 

técnicos de produtos e pintura. 

Após clicar na imagem, o utilizador é transportado para uma página que exibe texto 

relacionado com o conteúdo que se apresenta nesta secção. Do lado direito da página, 

apresenta-se um bloco que redireciona para um site (issuu.com), onde é exibida, em 

slide, a guia de produtos da Tintas 2000. 

No subitem que se relaciona com Obras de Referência, é exibida uma galeria de 

imagens clicáveis que representam obras de referência da Tintas 2000. 

https://tintas2000.pt/PT/produtos/guias-tecnicos/
https://tintas2000.pt/PT/produtos/guias-tecnicos/
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Cada imagem redireciona para uma página que exibe informações em texto referentes a 

cliente, produtos utilizados e localização. Do lado direito da página, é exibido um menu 

vertical que apresenta os produtos utilizados na obra em apreço, sendo que cada um dos 

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

Na secção de Glossário, é exibida uma barra horizontal constituída por letras do 

alfabeto, clicáveis, correspondentes a uma lista de conceitos clicáveis, que exibem a 

respetiva definição, após clique. 

O item Cores e Ambientes subdivide-se nos subitens Sobre a Cor, Simulador e 

Catálogos. No primeiro, é apresentado um texto referente a fatos históricos sobre a cor e 

definição de cor. Na parte inferior da página, é apresentado um texto com hiperligação 

que redireciona para o site issuu.com, onde é exibido um slide de ficheiros referentes a 

essas informações. 

 

Figura 42 - Simulador de Cores Tintas 2000 

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

ambientes/simulador/sala/) 

No segundo, é apresentada uma divisão de uma casa, seguida de um conjunto de cores 

que se aplicam a diferentes superfícies da área representada pela imagem. Após o clique 

numa das cores, a superfície selecionada adota essa cor. Na parte direita da página, vê-

se um menu lateral que permite acesso ao catálogo geral de cores e ao catálogo Probex.  

https://tintas2000.pt/PT/cores-e-ambientes/simulador/sala/
https://tintas2000.pt/PT/cores-e-ambientes/simulador/sala/
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Figura 43 - Catálogo 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 é redireccionado para uma página onde é 

possível, através de uma ligação externa, folhear o catálogo de cores geral da Tintas 

2000. 

 

Figura 44 - Catálogo de Cores Tintas 2000 

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

ambientes/catalogos/) 

O subitem Catálogos apresenta os vários catálogos de cores da Tintas 2000, para 

consulta dos utilizadores. 

https://www.tintas2000.pt/PT/cores-e-ambientes/catalogos/catalogo-de-cores-2019/
https://www.tintas2000.pt/PT/cores-e-ambientes/catalogos/catalogo-de-cores-2019/
https://www.tintas2000.pt/PT/cores-e-ambientes/catalogos/
https://www.tintas2000.pt/PT/cores-e-ambientes/catalogos/
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Figura 45 - Catálogo 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, após clique, para uma página que permite folhear 

o respetivo catálogo. 

Quando se visita o item referente à comunicação, importa referir que é possível 

visualizar um bloco com imagens em slide, relacionadas com a revista Mundo Colorido, 

e várias edições anuais da mesma. 

Cada um dos blocos é clicável e redireciona para uma página que exibe um texto 

descritivo da revista. Do lado direito da página, 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 à subscrição da newsletter, é apresentado 

um pequeno texto descritivo e um formulário de subscrição para a newsletter. 

No subitem Eventos, é apresentado um conjunto de imagens em slide, referentes aos 

vários eventos levados a cabo pela empresa. Este subitem subdivide-se ainda nos sub-

tópicos Vídeo Festa 35-85-20, 4ª Caminhada Solidária ColoRIR, Noite azul 2019 e 

Convívio do Grupo Tintas 2000. 

https://www.tintas2000.pt/PT/cores-e-ambientes/catalogos/catalogo-probex/
https://www.tintas2000.pt/PT/cores-e-ambientes/catalogos/catalogo-probex/
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O subitem Vídeo remete para uma página que apresenta um vídeo que não se encontra 

disponível. 

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

passatempo ñPraia/Piscinaò, dividido em t·picos. 

O item Recursos Humanos subdivide-se pelos subitens Candidaturas Espontâneas, 

Recrutamento, Manual de Acolhimento, Parcerias e 2ª Caminhada ColoRIR. O primeiro 

subitem remete para uma página que apresenta um formulário de envio de candidatura. 

O subitem de Recrutamento apresenta blocos de texto relacionados com oportunidades 

de emprego. 

Cada um deles possui um texto com hiperligação, que remete para uma página que 

explica, em texto, as principais funções do cargo, requisitos e oferta. Na parte inferior 

da página, aparece um formulário de candidatura ao cargo 

O subitem referente ao Manual de Acolhimento leva o utilizador a uma página que 

apresenta uma imagem representativa da equipa Tintas 2000, seguida de texto 

relacionado com o assunto. Do lado direito da página, 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 os 

websites das mesmas. 

No subitem relativo à 2ª Caminhada ColoRIR, são apresentadas informações sobre o 

evento e como participar. No texto, está presente uma hiperligação que remete para um 

formulário de inscrição no Google Forms. 

Aquando do clique no item Academia de Formação, que contém os subitens Certificado 

DGERT, Calendário de Formações e Formulário de Inscrição, o utilizador depara-se 

com uma página que apresenta um texto referente ao certificado DGERT. Do lado 

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

No subitem Calendário de Formações, é apresentado um bloco com imagens em slide, 

seguido de um texto com informações sobre o calendário de formações. 

No subitem Formulário de Inscrição, é possível visualizar um formulário de inscrição 

numa das formações que a Tintas 2000 oferece 



 

87 

 

No item Lojas, após selecção do subitem Sede, são apresentadas as moradas da empresa 

Tintas 2000 e de uma empresa associada, bem como os contatos de email de assistência 

técnica e dos departamentos técnico, de qualidade, de marketing e de recursos humanos. 

Do lado direito da página, aparece um formulário de contato com a empresa. 

Quando, por outro lado, se selecciona o subitem Lojas, é apresentado um mapa onde se 

encontram marcadas as principais localizações das principais lojas pertencentes à Tintas 

2000. Seguidamente, são apresentados vários blocos de media e texto, em que, após 

efetuar clique no título de cada uma das imagens, é marcada a localização da respetiva 

loja no mapa. O texto que acompanha cada uma das imagens refere-se à morada, 

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

 

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 clicáveis, referentes a superfícies 

de pintura. Ao clicar em cada uma delas, o utilizador será redirecionado para a secção 

de produtos, de acordo com a superfície que seleccionar. 

Este item divide-se pelos subitens Login, Destaques, Produtos, Termos e Condições, 

FAQs, Contato, Registo, Recuperar Password e Promoções ï Termos e Condições. No 

primeiro, é apresentado um formulário de login na área de cliente. Abaixo do 

formulário, são apresentadas duas hiperligações, uma para recuperar password e outra 

para efetuar registo na área de cliente. A primeira remete para um campo de 

preenchimento de email, enquanto que a segunda remete para um formulário de registo. 

https://www.tintas2000.pt/PT/contactos/lojas/
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No segundo, é exibida a mesma página que aparece quando se efetua clique na Loja 

Online. O terceiro redireciona para a secção de produtos. 

O quarto revela termos e condições gerais para produtos, prazo de estabilidade de 

produtos, encomendas, pagamentos, entregas, receção de encomendas, garantia de 

qualidade, cores, preço, garantias e devoluções, reclamações, responsabilidade, 

newsletter, tratamento de dados pessoais, propriedade intelectual, conservação e arquivo 

de transações, prova e lei aplicável e foro competente. 

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

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

 

O subitem referente aos termos e condições para promoções redireciona para uma 

página com texto sobre condições legais sob as quais se regem as promoções levadas a 

cabo pela empresa. 

 

Figura 47 - Chatbot Tintas 2000 

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

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

páginas do site, que abre um formulário 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 LinkedIn), informações em lista sobre 

Tintas 2000, como Grupo 2000, História, Missão e Ambiente, Contactos (Contacte-nos, 

Lojas e Agentes), Cores e Ambientes (Sobre a Cor, Simulador e Catálogos), Produtos 

https://www.tintas2000.pt/PT/
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(Faça Você Mesmo, Profissional, Obras de Referência, Conselhos e Dicas, Guias 

Técnicos, Sistema Thermlnnov e Glossário), Recursos Humanos (Candidaturas 

Espontâneas e Recrutamento), Comunicação (Revista Mundo Colorido, Jornal Grupo 

2000, Imprensa, Newsletter e Subscrever a Newsletter), Acerca deste Site (Copyright e 

Créditos), Loja Online (Registar, Tabela de Preços, Campanhas, Custos de Entrega e 

Métodos de Pagamento) e Proteção de Dados (Política de Privacidade, Política de 

Cookies e Termos e Condições). 

8.2.3.3.2.2 Facebook 

Nesta fase, proceder-se-á à análise da rede social Facebook da empresa Tintas 2000. 

 

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

Fonte: Página 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 comentários e 6 partilhas. A página possui um botão que permite ao visitante 

visualizar o contato telefónico da empresa. 

Do lado esquerdo da página inicial, existe uma secção com uma série de perguntas 

automáticas e com um botão que permite ao utilizador fazer cada uma das perguntas 

através do Facebook Messenger. As perguntas relacionam-se com a localização da 

https://www.facebook.com/tintas2000
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empresa, horário de funcionamento, informações adicionais sobre o negócio e serviços 

oferecidos. 

 

Figura 49 - Secção Sobre da página de Facebook Tintas 2000 

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

 

Na secção Sobre, é exibida a localização geográfica da empresa, marcada num mapa e 

contactos de apoio ao cliente, nomeadamente o endereço URL do website institucional e 

o contacto telefónico. É possível verificar, também nesta secção, que a página possui 

10618 gostos, 11129 seguidores, que ocorreram 22 visitas às instalações da empresa (à 

data de 29 de outubro de 2021), a integração com o website da empresa, o contacto 

telefónico, a opção de enviar mensagem através do Facebook Messenger, o endereço de 

email da empresa, o horário de funcionamento e uma série de palavras chave remetentes 

para a atividade da empresa (Empresa de construção, Materiais de construção, 

Organizador de eventos). 

https://www.facebook.com/tintas2000/about/
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Figura 50 - Álbuns fotográficos da página de Facebook Tintas 2000 

Fonte: Página 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 criação da página, foram criados 4 álbuns fotográficos, correspondentes, 

respetivamente, a fotografias de capa, fotografias de perfil, 4ª Caminhada Solidária 

ColoRIR e 5ª Caminhada Solidária ColoRIR. 

O primeiro álbum, referente às 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 comentários e 6 partilhas. 

O segundo álbum, criado a 18 de julho de 2012, contém 20 fotografias de capa, sendo 

que o número de gostos angariados pelas mesmas, em média, ronda os 14,85 

gostos/publicação. Existe um total de 9 comentários, nas 20 fotografias publicadas, o 

que gera um resultado médio de 0,45 comentários/publicação. No que se refere às 

partilhas, ocorreram um total de 72 partilhas em 20 publicações, o que resulta num 

número médio de 3,6 partilhas/publicação. 

O terceiro álbum foi criado a 29 de setembro de 2019 e contém 186 fotografias, 68 

gostos, 1 comentário e 5 partilhas. 

No que concerne ao conteúdo publicado pela Tintas 2000, é possível verificar que a 

grande maioria das publicações consistem em imagens, existindo, também, 58 

publicações em formato de vídeo. As primeiras relacionam-se, maioritariamente, com 

https://www.facebook.com/tintas2000/photos/?ref=page_internal
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lançamento de novos produtos, promoções e engagement entre marca e consumidor. 

Apresentar-se-ão, abaixo, alguns exemplos destas publicações: 

 

Figura 51 ï Publicação da Tintas 2000 alusiva ao dia dos avós 

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

Este conteúdo é alusivo a um dia celebrativo dos avós, e a empresa aproveitou a ocasião 

para referir essa data, promovendo, ao mesmo tempo, engagement com os 

consumidores ao incentivá-los a referirem, na secção de comentários, se, de fato, se 

lembram desta data. 

 

Figura 52 ï Publicação da Tintas 2000 referente a um novo produto ï Pliomil Aquosa NG 

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

https://www.facebook.com/tintas2000/
https://www.facebook.com/tintas2000/
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Este é um exemplo de conteúdo que apresenta um novo produto comercializado pela 

marca, de forma a atrair a atenção dos consumidores, possuindo, também, uma breve 

descrição do desenvolvimento do produto e suas funcionalidades. 

 

Figura 53 ï Publicação da Tintas 2000 relativa a uma curiosidade sobre as Tintas 2000 

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

Este tipo de conteúdo visa informar os consumidores acerca dos serviços prestados pela 

empresa, promovendo também a aproximação ao cliente, através de uma pergunta 

informal. 

 

Figura 54 ï Publicação da Tintas 2000 relativa a uma oferta promocional 

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

Neste conteúdo, pretende-se comunicar conteúdo promocional, ao se veicular a oferta 

de uma coluna de som, válida até 31 de julho de 2021, em compras superiores a 50ú na 

https://www.facebook.com/tintas2000/
https://www.facebook.com/tintas2000/


 

94 

 

loja online da Tintas 2000. A data escolhida para esta promoção foi estratégica, dado 

que se encontra próxima do mês de agosto, em que muitas pessoas vão de férias. 

 

Figura 55 ï Publicação da Tintas 2000 promotora de engagement com o público 

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

Esta publicação pretende promover envolvimento com os consumidores, ao incentivá-

los a reagir à publicação com diferentes reações (Gosto, Adoro ou Riso), dando uma 

resposta diferente à pergunta que é feita pela marca, de acordo com a reação escolhida. 

Cada reação corresponde a um tipo de tinta, ilustrado nas três imagens abaixo dos 

ícones das reações. 

Por último, importa referir que são feitas publicações, por norma, de 3 em 3 dias, sendo 

que o período máximo decorrido entre publicações foi de cerca de 1 semana e o período 

mínimo foi 1 dia. 

8.3 Análise Interna 

A análise interna concerne aos recursos de que a empresa dispõe e às dificuldades que 

limitam a sua evolução. Existe um conjunto de indicadores internos da empresa, cuja 

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

¶ Evolução da performance da empresa no mercado: Existe um conjunto de 

informação necessária para uma avaliação correcta e exacta, nomeadamente, o 

volume de vendas por produto, o perfil e características dos clientes 

comparativamente com os do mercado e os dos principais concorrentes e a 

análise de custos e rendibilidade dos diferentes produtos da empresa; 

https://www.facebook.com/tintas2000/
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¶ Estado e evolução da notoriedade e imagem da empresa/marca: Impõe-se a 

avaliação da notoriedade da empresa/marca perante os actuais e potenciais 

clientes e nos distribuidores; 

¶ Recursos de que a empresa dispõe: Incluem-se recursos financeiros, 

tecnológicos, de inovação e comerciais (especialmente a força 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. Ñote-se que os 

terceiros disponibilizam serviços de publicidade, transportes e seguros. 

8.3.1.1 Fornecedores de embalagens 

¶ Lindo Vale; 

¶ Rio Caima; 

¶ SIE; 

¶ Promoplás; 

¶ Massilly; 

¶ MGR Packaging. 

8.3.1.2 Fornecedores de matérias-primas 

¶ GALSTAF Multiresine SPA; 

¶ BRENNTAG Portugal; 

¶ Petrogal; 

¶ Sameca; 

¶ SAPEC; 

¶ OMNOVA Solutions Portugal. 

8.3.1.3 Fornecedores de diversos 

¶ Distromazoote; 

¶ Caravela, Companhia de Seguros; 

¶ Santos & Vale; 
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¶ Skynet; 

¶ Toyotomi; 

¶ Genuína Publicidade. 

8.3.2 Portfólio de produtos 

Neste setor, apresenta-se o portfólio de produtos disponibilizado pela Divercol, 

subdivididos em cinco gamas principais: Bricolage, Construção Civil, Mobiliário e 

Carpintaria, Metalomecânica e Específicos/Outros. 

8.3.2.1 Bricolage 

¶ Paredes e tetos; 

¶ Primários/Isolantes; 

¶ Aquosos para Madeiras; 

¶ Madeiras/Metais; 

¶ Diluentes. 

8.3.2.2 Construção Civil 

¶ Fachadas/Telhados; 

¶ Paredes Interiores; 

¶ Impermeabilização; 

¶ Plásticas Profissionais; 

¶ Sistema ETICS; 

¶ Primários/Isolantes; 

¶ Aquosos para Madeiras; 

¶ Madeiras e Metais 

¶ Diluentes; 

¶ Tintas Funcionais; 

¶ Específicos/Outros. 

8.3.2.3 Mobiliário de Carpintaria  

¶ Base Aquosa; 

¶ Base Solvente. 
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8.3.2.4 Metalomecânica 

¶ Metalomecânica. 

8.3.2.5 Específicos e Outros 

¶ Pneus; 

¶ Cerâmicas; 

¶ Velas; 

¶ Aquecimento. 

8.3.3 Análise SWOT 

A análise SWOT assume como objectivo a identificação dos fatores internos e externos 

que retratam os pontos fortes e fracos de uma organização, bem como as possíveis 

oportunidades e ameaças emergentes no mercado em que actua (Baltazar, 2014). 

Atualmente, a avaliação e comportamento das empresas perante a competitividade que 

caracteriza o mercado atual e a o recurso a ferramentas que norteiam o seu sucesso é 

impreterível. Este processo passa por compreender as características internas e externas 

da empresa, que auxiliarão os gestores de pequenas, médias e grandes empresas ma 

tomada decisões. A análise SWOT proporciona tanto a um gestor, como a um pequeno 

empresário, uma visão acerca da situação da sua empresa perante os seus concorrentes, 

permitindo, assim, a análise do seu comportamento (Fernandes, Figueiredo, Júnior, 

Sanches e Brasil, 2015). Hofrichter (2021) define cada um dos fatores constituintes da 

análise SWOT: 

¶ Pontos fortes (Strengths): atributos positivos, tangíveis ou intangíveis, internos a 

uma organização, e que se encontram sob o seu controlo; 

¶ Pontos fracos (Weaknesses): fatores controlados pela organização, mas que 

representam obstáculos ao alcance dos seus objetivos; 

¶ Oportunidades (Opportunities): fatores externos atrativos que podem 

impulsionar a actividade da organização e que constituem a razão pela qual a 

mesma existe e se desenvolve; 

¶ Ameaças (Threats): fatores externos, incontroláveis pela organização, que 

podem comprometer a sua missão ou actividade. Podem ser minimizados através 

de planos de contingência (Hofrichter, 2021). 
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A construção da matriz SWOT engloba, pois, a identificação das oportunidades e 

ameaças no ambiente da empresa, e a posterior adopção de estimativas de risco para 

as alternativas estabelecidas. Ulrich (2002) contextualiza a análise SWOT como 

uma das técnicas mais utilizadas em investigação social, quer na elaboração de 

diagnósticos, quer na análise organizacional ou em processos de planeamento. Para 

controlar o seu ambiente interno, a direção da empresa deve incentivar um ponto 

forte ao máximo, aquando da sua localização, e minimizar os efeitos negativos de 

um ponto fraco, caso venha a surgir. Por outro lado, as empresas não possuem 

condições para controlar o ambiente externo, pelo que devem monitorizá-lo 

frequentemente, de modo a aproveitar oportunidades e evitar o risco de 

aparecimento de ameaças (Fernandes, Figueiredo, Júnior, Sanches e Brasil, 2015). 

Manager (2011) afirma que nem sempre é possível evitar as ameaças externas, 

podendo, no entanto, elaborar-se um plano de contingência, de forma a enfrentá-las 

e diminuir os seus efeitos negativos (Manager, 2011). Uma análise SWOT 

atualizada possibilitará à empresa uma antecipação a percalços que, por ventura, 

possam vir a ocorrer (Fernandes, Figueiredo, Júnior, Sanches e Brasil, 2015). 

Procede-se, de seguida, à análise SWOT efectuada para a empresa Divercol, assente 

nos quatro fatores que a constituem e presente no Anexo III: 

8.3.4 Análise SWOT do website Divercol atual 

Com vista a fundamentar a análise SWOT para o website atual, foi levada a cabo uma 

avaliação da sua performance, possibilitada pela ferramenta dareboost 

(www.dareboost.com). Esta plataforma permite realizar um diagnóstico a fatores de 

qualidade, como SEO, segurança, desempenho e otimização, que auxiliarão amplamente 

a construção da referida matriz SWOT. Apresenta-se, abaixo, os resultados principais 

do relatório gerado pela ferramenta dareboost. 
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Figura 56 ï Relatório de qualidade e desempenho do atual website da empresa Divercol 

Fonte: dareboost 

(https://www.dareboost.com/en/report/a_16102757cdf0d6a6a46c7ec5e?reportIds=a_16102757c

df0d6a6a46c7ec5e) 

 

Figura 57 - Resultados do relatório de qualidade e desempenho do atual website da empresa Divercol 

Fonte: dareboost 

(https://www.dareboost.com/en/report/a_16102757cdf0d6a6a46c7ec5e?reportIds=a_16102757c

df0d6a6a46c7ec5e) 

Abaixo se apresentam os resultados do relatório suprarreferido. 

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

¶ Deve existir uma definição de, pelo menos, tags <h1> e <h2> no website. É 

recomendada a colocação de palavras-chave do mesmo, pelo menos, nas tags h1 

e h2, uma vez que as mesmas são utilizadas para fins de SEO. A plataforma não 

reconheceu nenhuma tag h1, h2 ou h3; 

¶ Deve ser definida uma meta tag de descrição, e o website deverá definir uma 

descrição única, que figura nas SERP. Esta descrição permite um maior controlo 

sobre a visualização da taxa de acesso ao website através do motor de pesquisa, 

https://www.dareboost.com/en/report/a_16102757cdf0d6a6a46c7ec5e?reportIds=a_16102757cdf0d6a6a46c7ec5e
https://www.dareboost.com/en/report/a_16102757cdf0d6a6a46c7ec5e?reportIds=a_16102757cdf0d6a6a46c7ec5e
https://www.dareboost.com/en/report/a_16102757cdf0d6a6a46c7ec5e?reportIds=a_16102757cdf0d6a6a46c7ec5e
https://www.dareboost.com/en/report/a_16102757cdf0d6a6a46c7ec5e?reportIds=a_16102757cdf0d6a6a46c7ec5e
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bem como da taxa de cliques na página institucional. A plataforma dareboost 

não identificou nenhuma meta descrição; 

¶ Deve ser adicionado um atributo alt nas tags <img>, que constitui um critério 

importante para SEO, na medida em que os robôs (crawlers) dos mecanismos de 

pesquisa não conseguem analisar conteúdos gráficos, utilizando, portanto, o 

texto alternativo para produzir resultados consistentes, como nas imagens do 

Google. Note-se que o atributo alt possui outras funcionalidades não 

relacionadas com SEO, como, por exemplo, exibir o texto alternativo referente a 

uma imagem quando um leitor de tela se encontra em utilização para fins de 

acessibilidade, enquanto a imagem carrega, principalmente quando se está na 

presença de conexões lentas, ou quando o arquivo da imagem não é encontrado. 

A dareboost refere que o website Divercol possui 19 meta tags, dos quais 2 não 

apresentam um atributo alt; 

¶ Deve ser definido o arquivo robots.txt, que indicará aos robôs da Web quais os 

URLôs a serem explorados no website Divercol.A dareboost sugere que este seja 

colocado na raiz do website, para ser interpretado pelos robôs responsáveis pelo 

SEO do website da empresa. A ferramenta não 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 deverá ser editado no sentido de se tornar mais legível, 

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

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

¶ É aconselhada a utilização de propriedades de Open Graph, que auxiliam as 

redes sociais a compreender informações relacionadas com o website. Existem 

diversas propriedades que permitem que as redes sociais afiram mais informação 

sobre o conteúdo da página. A dareboost recomenda a utilização das 

propriedades necessárias: 

o <meta property = "og: title" content = "O título" 

/>  

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

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

"http://url.com/" />  

https://www.divercol.pt/robots.txt
http://example.com/mygroup/me
http://example.com/?userId=332&group=MyGroup
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o <meta property = "og: image" content = "http: 

//image.jpg" />  

Estas informações são utilizadas no sentido de aprimorar os links entre o website 

e várias redes sociais, incluindo o Facebook. De acordo com a dareboost, o 

website Divercol não fornece informações para redes sociais; 

¶ De acordo com a ferramenta dareboost, o website Divercol contempla 62 links, 

sendo que 53 dois quais são internos (referem-se a páginas com o mesmo 

domínio) e 9 são externos (redirecionam para outros sites). Caso sejam feitas 

referências a muitos links, poderá ser pedido aos robôs de SEO que considerem 

apenas alguns deles, através da adição do atributo rel=nofollow  àqueles que 

forem irrevelantes, como, por exemplo, anúncios. 

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

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

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

conteúdo online. 

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

¶ Deve ser definida uma linguagem para o website, através da definição de um 

atributo lang  na raiz html , o que permitirá que os visitantes do website o 

compreenderem corretamente; 

¶ Deve ser explicado o propósito de cada campo de preenchimento de formulário, 

fato que facilitará a experiência do utilizador no website. Um formulário é 

constituído por vários campos, que deverão ser o mais explícitos possível, para 

que a sua função seja rapidamente compreendida pelo utilizador. Apresenta-se 

um exemplo da uitlização da tag label , sugerida pela dareboost: 

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

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

A dareboost identificou um campo de formulário sem explicação no website 

Divercol. 
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De acordo com as informações reunidas através do relatório gerado pela dareboost, 

procede-se, de seguida, à construção da matriz SWOT para o website Divercol, baseada 

nestes dados, presente no apêndice I. Note-se que apenas se recolheram dados referentes 

a SEO, acessibilidade e Google Analytics, considerados mais relevantes para o projeto 

em apreço. 

8.4 Definição dos objetivos de Marketing 

Nesta fase, dá-se foco aos objetivosdefinidos para a estratégia adoptada, sendo que os 

mesmos devem ser SMART (specific, measurable, achievable, relevant, time-bound) 

ou, em português, EMART (específicos, mensuráveis, atingíveis, relevantes e 

temporais) (Chaffey & Smith, 2016). 

Tabela 1 ï Objetivos de Marketing 

Objetivos de marketing 

Aumentar a notoriedade da marca, 

criando associação mental entre marca e 

produto  

Aumentar o número de visitas ao 

website institucional, bem como 

fomentar o engagement com clientes, 

através da integração do mesmo com as 

redes sociais e de plataformas como 

blogue 

Aumentar o número de gostos e de 

seguidores na página de Facebook 

institucional para 2000 

 

8.5 Plano de ação 
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De modo a atingir a consecução dos objetivos previamente traçados, delineou-se um 

plano táctico e de acção que engloba os resultados esperados, acções implementadas, 

materiais e recursos mobilizados, bem como o cronograma de actividades a realizar. 

8.5.1 Ações 

8.5.1.1 Proposta de Website 

¶ Análise benchmarking a websites institucionais de três empresas concorrentes; 

¶ Desenho do layout inicial do novo website Divercol; 

¶ Otimização do website institucional Divercol, através da plataforma WordPress; 

¶ Comparação de resultados. 

8.5.1.2 Dinamização da rede social Facebook 

¶ Análise benchmarking a páginas Facebook de três empresas concorrentes; 

¶ Otimização da página Facebook da empresa Divercol; 

¶ Comparação de resultados. 

8.5.2 Cronograma geral de ações 

Ações Data 

Website 

institucional 

Análise benchmarking a 

websites institucionais de duas 

empresas concorrentes; 

Semana de 25 a 31 de julho 

Construção do website 

institucional Divercol, através 

da plataforma WordPress 

Semana de 1 a 7 de agosto a 

semana de 20 a 25 de setembro 

Página de 

Facebook 

da empresa 

Análise benchmarking a 

páginas Facebook de três 

empresas concorrentes 

Semana de 25 a 31 de julho 

Otimização da página 

Facebook da empresa Divercol 

Semana de 1 a 7 de agosto a 

semana de 13 a 17 de setembro 

Comparação de resultados 

Semana de 1 a 7 de agosto a 

semana de 27 de setembro a 2 de 

outubro 

Tabela 2 ï Cronograma geral de ações 
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8.6 Mensuração dos resultados 

Nesta última 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. Deverão, também, ser aplicadas uma série de medições de como os 

consumidores e o mercado reagiram ao plano, bem como uma análise do desempenho 

da concorr°ncia. Dever«o ser conferidos os KPIôs adoptados para cada t§ctica, o que 

possibilita o plano de monitorização semanal ou mensal (Chaffey & Smith, 2016). A 

Consola de Pesquisa do Google possibilita o acompanhamento da performance do site 

da empresa nos resultados de pesquisa orgânica, permitindo aferir os erros de 

desempenho e comunicação do Google sempre que é publicada uma nova página. Um 

site map XML consiste num mapa do site em formato XML, ñExtensible Markup 

Languageò, que assume como objectivo a listagem de todas as p§ginas de um site, com 

vista a apresentá-las ao Google, para que ele as possa indexar mediante os seus critérios. 

Após a criação do site map XML, procede-se à sua incorporação na consola de pesquisa 

do Google, para que o mesmo lhe possa aceder com frequência, no sentido de verificar 

se existem ou não novos conteúdos a indexar. Este mapa permite o acesso às estatísticas 

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 

informações relevantes acerca da performance do site nos resultados orgânicos de 

pesquisa, oferecendo informação privilegiada sobre aspectos a aprimorar, de modo a 

gerar mais tráfego para o mesmo. A consola de pesquisa do Google confere a 

visualização dos resultados com base em consultas, páginas, países, dispositivos, tipo de 

pesquisa e intervalo de datas. Através desta consulta, pode verificar-se quais as 

palavras-chave que geram mais tráfego para o site e, através disso, perceber se as 

respetivas páginas de conteúdo estão bem posicionadas (Faustino, 2018). Um website 

com uma página que não possui muitas impressões e regista poucos cliques encontra-se, 

normalmente, mal posicionada, e longe de alcançar a primeira ou segunda páginas dos 

resultados orgânicos do Google. É necessário, primeiramente, trabalhar as páginas que 

ocupam uma posição 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 conteúdo das páginas que o compõe e não necessariamente pelo link building. 

8.6.1 KPIôs 
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Revela-se muito importante a definição de KPI, que variará de acordo com a natureza 

do negócio em análise. Para uma empresa inserida no mercado B2B, seria relevante 

analisar KPI de alto nível, como page views ou tempo de permanência no site. Os KPI 

consistem nas variáveis passíveis de medição, sendo, portanto, importante, identificar 

quais os mais relevantes e, posteriormente, analisá-los de forma constante e evolutiva, 

de modo a aferir o seu nível de variação. Atualmente, a ferramenta mais utilizada para 

monitorização de websites, numa perspectiva de tráfego e de negócio, é, 

indubitavelmente, o Google Analytics, que se assume como a ferramenta mais popular 

para medir o tráfego em websites. Para além de ser gratuita, o seu manuseamento pode 

ser simples ou muito avançado, consoante o nível de conhecimento do utilizador. A 

integração da ferramenta em qualquer site é bastante simples, dado que basta a 

incorporação de um pequeno código no website para que toda a informação passe a ser 

registada pelos servidores do Google e disponibilizada e processada nos relatórios do 

Google Analytics. Para além disso, o Google Analytics é uma ferramenta que integra o 

Google Search Console (que será utilizado para aferir os resultados do novo website 

Divercol) com o Google Ads, cruzando os dados de informação de Analytics com os 

dados de SEO. Os responsáveis por websites utilizarão informações provindas do 

Google Analytics, com vista a atingir vários objetivos, como realizar uma análise de 

conteúdos competitivos, medir a popularidade de um site ou blogue, identificar 

palavras-chave que geram tráfego e preparar acções de marketing e comunicação 

direccionadas. 

8.6.1.1 Google Analytics 

A avaliação dos resultados da estratégia concebida por uma empresa ou marca é 

materializada pela medição e performance. Quando se implementa uma estratégia de 

marketing, é fundamental considerar os pressupostos para a medição, isto é, possuir 

acesso em qualquer momento ao que está a acontecer no website de uma 

marca/empresa, aceder a dados sobre as campanhas orientadas em redes sociais, e 

conhecer os diferentes desempenhos das técnicas utilizadas. Através da plataforma 

Google Analytics e dos dados que a mesma fornece, o profissional de marketing 

encontra-se em condições de melhorar a estratégia de marketing do website. Em suma, o 

Google Analytics é considerado um trabalho multidisciplinar, pelo fato de abranger 

várias técnicas e metodologias que subsidiam a compreensão das principais conclusões, 

bem como por auxiliar no processo de tomada de decisão. Os dados recolhidos para 
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avaliação de websites, landing pages e blogues podem consistir numa codificação 

específica colocada em cada página do website, e um pequeno repositório de 

informação (cookie) alojado nos dispositivos (Zeferino, 2018). Os dados recolhidos pelo 

Google Analytics são transformados em relatórios, com base nos quais se podem 

elaborar estratégias para obter sucesso no meio digital. Abaixo se enumeram e explicam 

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

¶ Tempo Real: Compreensão acerca de quantas pessoas se encontram online, as 

páginas que visitam, as fontes do tráfego e localização geográfica dos visitantes; 

¶ Público-alvo: Perceber o número de sessões iniciadas, utilizadores, visualizações 

de página, quantidade de páginas visualizadas por sessão, tempo médio de 

permanência, taxa de rejeição, entre outros; 

¶ Aquisição: Compreender as fontes de tráfego do site, que podem ser redes 

sociais, referências noutros sites, pesquisas no Google, directa ou por outros 

canais; identificar as palavras-chave utilizadas para a pesquisa; 

¶ Comportamento: Identificação e análise dos comportamentos dos utilizadores 

durante a pesquisa; 

¶ Campanhas personalizadas: Atingir todos os visitantes, independentemente do 

meio utilizado (Ferreira, 2019). 

O Google Analytics constitui-se como uma ferramenta popular no que respeita à 

análise de dados de website, lojas online, blogue, aplicações mobile, entre outras 

plataformas utilizadas (Marques, 2018). Para além dos dados fornecidos pelo 

Google Analytics, é possível aceder a informações importantes como páginas vistas, 

eventos, interacções com o website, número total de visitantes, total de páginas 

vistas, quantas páginas são visualizadas por cada utilizador e qual é o tempo médio 

de visita de um utilizador numa determinada página do website (Ferreira, 2019). 

8.6.1.2 Facebook Analytics 

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

com o conteúdo 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 informação valiosa e 

de monitorização de resultados, que se analisarão abaixo. 

8.6.1.2.1 Facebook Business Suite 

O Facebook Business Suite consiste numa ferramenta de recolha de informação 

pertencente à plataforma Facebook que permite ao utilizador gerir todas as suas 

contas associadas ao Facebook e ao Instagram num único local. Oferece uma 

variedade de ferramentas que auxiliam a gestão da presença comercial de uma 

empresa de forma gratuita. O Business Suite pode contribuir para o alcance de um 

maior número de pessoas, possibilitando uma atualização contínua do ponto de 

situação da página empresarial, enquanto a presença comercial do negócio é 

gerida num único local. Abaixo se apresentam algumas funcionalidades do 

Facebook Business Suite: 

¶ Visualização de um resumo do negócio: No ecrã inicial, é possível 

visualizar um resumo da Página do Facebook e conta do Instagram 

empresariais, para além de atualizações, publicações recentes, anúncios e 

estatísticas. É também possível a criação de uma publicação ou a 

promoção do negócio a partir deste ponto; 

¶ Ver atividade na aplicação: É possível a visualização de notificações para 

a Página do Facebook e conta do Instagram; 

¶ Utilizar a Caixa de entrada: Será possível ler novas mensagens e 

comentários da Página 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; 

¶ Criar publicações: é possível publicar ou agendar novas publicações para a 

Página do Facebook e conta do Instagram; 

¶ Aceder ao Gestor de Comércio: sea conta comercial possuir uma conta de 

comércio, será possível aceder à mesma a partir do Business Suite para 

computador. Também é possível a criaçãode uma nova conta comercial 

para o negócio, caso o utilizador não se encontre na posse de uma; 
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¶ Criar anúncios: é possível a criação de novos anúncios e a promoção de 

publicações e da Página. É igualmente possibilitada a visualizaçãodos 

indicadores de anúncios criados. Para obtenção de mais detalhes sobre 

campanhas e conjuntos de anúncios, deve aceder-se ao Gestor de 

Anúncios do Facebook; 

¶ Ver estatísticas: possibilita-se a visualização de detalhes sobre o 

desempenho do negócio, como tendências, atividade nos conteúdos 

partilhados, bem como outras informações sobre o público; 

¶ Aceder a mais ferramentas: no Business Suite para computador, podem 

encontrar-se outras definições e ferramentas do Facebook, utilizadas para 

gerir a presença comercial na secção Mais ferramentas. Isto inclui 

ferramentas como o Gestor de Anúncios, as definições do negócio e as 

definições da Página. Também será possível aceder à Página do Facebook 

a partir deste ecrã. 

8.6.1.2.2 Creator Studio 

Esta plataforma visa a gestão, publicação, orçamentação e monitorização de vídeos em 

páginas de Facebook e de Instagram, a partir de uma localização central. Permite, 

também, a interação com fãs. 

¶ Uniformiza as publicações: Publica vídeos, carrega em massa a biblioteca de 

conteúdos e desbloqueia ferramentas criativas; 

¶ Acompanha o desempenho: As estatísticas detalhadas podem ajudar-te a 

compreender melhor o teu público e a otimizar os teus conteúdos; 

¶ Gere as interações: Filtra, organiza e responde facilmente a mensagens e 

comentários em todas as tuas Páginas do Facebook. 

O Creator Studio para computador permite a publicação, agendamento e gestãode todos 

os conteúdos a partir do Facebook e do Instagram. Possibilita, também, agestão das 

Páginas 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 relatório de Análise Social ao popular 

painel de social media. O novo recurso fornecerá uma visão abrangente das estatísticas 

do Twitter, Facebook, Google, entre outros, numa única ferramenta. Essas informações 

em tempo real permitirão que as equipas de marketing ajustem rapidamente as suas 

táticas 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 "módulos" de relatórios 

individuais, acessíveis através de uma barra de inicialização redesenhada. Os 

utilizadores poderão selecionar uma variedade de módulos, em qualquer combinação, 

no sentido de construir relatórios personalizados ou, para relatórios rápidos, escolher 

entre uma seleção de modelos de relatórios predefinidos. São exemplos a 

monitorizaçãodo crescimento de seguidores no perfil do Twitter, a análise de gostos e 

dados demográficos do Facebook. 

 

Além disso, a aparência do relatório pode ser personalizada com cabeçalhos e logótipos, 

em conjunto com tabelas e gráficos, para um relatório de marca personalizada 

apropriado para clientes ou empresas. 

 

Por outro lado, o HootSuite Social Analytics é projetado para fornecer um único ponto 

de análise para auxiliar a compreensão do efeito que o alcance desocial media tem sobre 

os objetivos do negócio. Os relatórios podem restringir os elementos de campanha 

específicos para ajustes finitos ou fornecer uma visão agregada de todos os perfis de 

usuário em várias redes. Os relatórios são totalmente integrados ao Google Analytics e 

Facebook Insights, bem como à ferramenta de URL Ow.ly integrada do HootSuite. 

 

Os relatórios gerados pela Hootsuite Analytics são interativos e podem ser editados ou 

ajustados a qualquer momento para refletir as mudanças nas campanhas e nas 

necessidades de relatórios. Além disso, estes podem ser partilhados facilmente com 

qualquer utilizador HootSuite, não sendo a partilha restringida aos membros da equipa. 

Os gerentes de contas podem criar relatórios distribuíveis com base nos seus módulos e 

partilhá-los com colegas e clientes, de acordo com a autorização da HootSuite. Além 

disso, os relatórios podem ser entregues a destinatários escolhidos via PDF por e-mail 
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numa base diária, semanal, quinzenal ou mensal. Esta é uma ótima maneira de manter 

as equipas informadas. 

 

Todos os utilizadores HootSuite, incluindo clientes Basic, Pro e Enterprise, possuem 

acesso ¨ nova funcionalidade. Os relat·rios s«o adquiridos por ñpontosò, sendo que os 

módulos de relatórios mais complexos requerem mais pontos do que os mais simples. 

Os utilizadores têm a possibilidade de comprar mais pontos a qualquer momento e 

utilizar qualquer combinação de módulos, de acordo com as suas necessidades. 

Para além da ferramenta padrão da Web, HootSuite também está disponível para 

plataformas móveis iPhone, Blackberry, Android e keitai. 
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CAPÍTULO III  ï [O NOVO WEBSITE DIVERCOL E A SUA INTEGRAÇÃO 

COM A REDE SOCIAL FACEBOOK] 
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9 Análise de boas práticas 

As boas práticas apresentam-se como uma solução para um determinado problema, num 

contexto específico, de acordo com o Glossário do Diálogo Social e Igualdade nas 

Empresas (2015). 

9.1 Websites institucionais 

¶ Informação mínima publicada no WebSite (recomendação 1 e 15) 

Sendo a função primária dos sítios  Web a publicação de informação, eis os 

conteúdos obrigatórios a afixar: 

¶ Identificação e descrição do organismo que tutela o Web Site ï Missão, 

descrição das actividades e serviços prestados, descrição da estrutura 

organizacional, com eventual recurso a diagramas) 

¶ Lista de contactos - endereço postal, telefones, faxes e endereço de correio 

electrónico), pessoais e/ou institucionais; 

¶ Lista com todas as publicações do organismo e respetivos documentos; 

¶ Legislação pertinente para a actividade da entidade; 

¶ Eventos programados ou em curso; 

¶ Relatório de contas; 

¶ Plano de actividades e orçamento; 

¶ FAQ (Perguntas mais frequentes); 

¶ Novidades; 

¶ Formulários para download; 

¶ Política de privacidade e segurança. 

¶ Primeira visita; 

¶ Ajuda;  

¶ Mapa do sítio; 

¶ Motor de busca. 

¶ Barras de navegação (recomendação 16) 

A página inicial deve conter link para: 

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

¶ Contactos 
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¶ Mapa do WebSite 

¶ Motor de busca 

Restantes páginas com links para: 

¶ Página principal; 

¶ Mapa do WebSite; 

¶ Motor de busca; 

¶ Sugestões; 

¶ Voltar. 

¶ Apresentação da Informação (recomendação 3) 

¶ Usar um estilo consistente; 

O uso de CSS - Cascading Style Sheet (folhas de estilo em cascata) pode auxiliar 

largamente no cumprimentodeste requisito. A separação do conteúdo estruturado 

(feito em HTML) do estilo/apresentação do documento (feito numa folha de estilo 

em CSS) revela-se altamente benéfico para a potenciação da acessibilidade. 

¶ Colocar informação baseada em texto; 

Da leitura efetuada deste ponto, depreende-se que o título "colocar informação 

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

Quando se disponibiliza um documento em formato Word ou PDF, formatos 

proprietários, deverá ser disponibilizado um resumo do mesmo em HTML, dado 

que este último é mais imediato para quem navega on-line. 

¶ Imagens e sons: 

Recomenda-se um tamanho inferior a 30Kb e sugere-se o uso de miniaturas, que o 

utilizador poderá seleccionar para obter a mesma imagem mas com dimensões 

maiores. 

¶ Texto 
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Recomenda-se o uso de fontes do tipo "Sans Serif", as quais se revelam de mais 

legíveis para quem lê em ecrãs. São exemplos o estilo "Verdana", "Arial" ou 

mesmo "Tahoma". As fontes e os tamanhos devem ser uniformes ao longo de todo 

o Website. Também neste particular o uso de CSS se reveste de particular 

importância. De notar também que o CSS permite definir todos estes elementos de 

forma diferenciada consoante a informação seja para ser apresentada no ecrã ou 

impressa. É possível ter um estilo de fonte "Verdana" no ecrã que quando impresso 

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

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

blocos de texto. 

¶ Indicar sempre o tamanho dos ficheiros para download. 

¶ Arquivo documental (recomendação 4) 

¶ Existência de um motor de busca. 

¶ Software Adicional (recomendação 7) 

¶ Disponibilizar o link para o fornecedor do software: 

No caso da acessibilidade, esta recomendação deverá ser complementada com a 

indicação: sempre que o fornecedor dispuser de soluções relacionadas com 

acessibilidade, deverá também existir um link para as respetivas páginas. É o caso 

do formato proprietário da ADOBE: PDF. Neste caso existem por parte da 

ADOBE uma série de recomendações 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). 

¶ Compatibilidade de Browsers (recomendação 10) 

¶ Deverão ser testadas as páginas em dois dos mais utilizados Browsers, nas suas 

duas últimas versões. 

Interessante é notar que na atualização mais recente do Guia de Boas Práticas, o 

Netscape tenha sido substituído pelo Opera. 

http://www.acesso.umic.pcm.gov.pt/empresa.htm
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¶ Atenção também ao uso de plug-ins. O utilizador pode não conseguir usar os 

novos plug-ins, por dificuldades de acesso da tecnologia que se encontra a 

utilizar, ou mesmo por não poder descarregar o plug-in, como poderá ser o caso 

quando acede num terminal público. É o caso por exemplo do Flash. 

¶ Rapidez no download da primeira página e das restantes (recomendação 11 

e 17) 

¶ Tempos de download da página principal inferiores a 8 segundos com modens 

de 56Kbps; 

¶ Tempos de download das restantes páginas inferiores a 20 segundos. 

¶ Compatibilidade HTML (recomendação 12) 

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

respeito à notação a utilizar. 

¶ No manual recomenda-se o uso da ferramenta Bobby para teste em relação aos 

diferentes navegadores. O Bobby atualmente on-line 

(http://bobby.watchfire.com/bobby/) não permite tal análise. Em vez da 

verificação face a determinado tipo de navegadores, aconselhamos a 

conformidade da notação, nomeadamente o HTML e o CSS, com os padrões do 

W3C (HTML: http://www.w3.org/MarkUp/html-test/; 

CSS: http://jigsaw.w3.org/css-validator/). 

¶ Resolução Gráfica (recomendação 18) 

Deverá ser possível navegar mesmo usando a resolução mínima. 

A norma atual é 800x600 pixels, mas deverá ser possível navegar em 

640x480. "Uma regra prática para a construção de páginas é a de evitar que 

uma página quando acedida na resolução 640x480 surja com barras de scroll 

horizontais"  (Oliveira, 2003: 67). 

Outro elemento importante quando se fala na resolução é a impressão de 

documentos. Documentos formatados rigidamente para resoluções de 800x600 

aparecem com a margem direita cortada. 

http://www.w3.org/
http://bobby.watchfire.com/bobby/
http://www.w3.org/MarkUp/html-test/
http://jigsaw.w3.org/css-validator/


 

116 

 

¶ Concepção de páginas (recomendação 19) 

Este capítulo trata essencialmente o desenho de páginas Web para cidadãos com 

necessidades especiais (CNEôs).   

Não se deve conceber WebSites específicos para CNE's, nem tão pouco versões 

simplificadas do WebSite normal, mas fazer um ÚNICO WebSite apropriado para 

TODOS. 

Simplicidade na forma; informação em formato texto, usar alt-tags nas imagens, 

não basear compreensão da informação por diferenças de cor; usar um elevado 

contraste; evitar contraste verde/vermelho; minimizar a utilização de tabelas; motor 

de busca posicionado no início da página; afixar o símbolo de acessibilidade à 

Web; 

¶ Testes de acessibilidade específicos 

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

Santos & Amaral, 2003). 

9.2 Redes Sociais 

A consideração de boas práticas permite às empresas desenvolver esforços com vista a 

melhorar a sua performance nas redes sociais, designadamente na dinamização da sua 

presença online e fidelização dos seus clientes. As boas práticas podem ser traduzidas 

num conjunto de políticas, estratégias ou técnicas inovadoras, cujo impacto no 

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

No que concerne às boas práticas de Social Media Marketing, os autores Kaplan e 

Haenlein (2010) identificam um conjunto de sugestões para a sua execução, dividindo-

as em duas componentes, de acordo com o seu desenvolvimento: a componente social e 

a componente media. No que respeita à primeira, os autores disponibilizam os seguintes 

conselhos: 

¶ Escolher os canais/aplicações de forma rigorosa: Existem dezenas ou mesmo 

centenas de aplicações de social media, sendo que estas se replicam diariamente. 

Considerando esta realidade, torna-se difícil para uma empresa estar presente em 

todas elas de forma eficaz. Neste sentido, é crucial a escolha correta de meios, 

http://bobby.watchfire.com/bobby/
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que deveter em conta o público-alvo que se pretende atingir e a mensagem que 

se pretende veicular. As empresas podem optar por estar presentes em aplicações 

existentes, ou criar as próprias plataformas de social media; 

¶ Garantir uma atividade alinhada: É normal uma empresa optar por estar presente 

em mais que uma plataforma de social media, com vista a alcançar um maior 

público, de diferentes segmentos. No entanto, esta deve garantir que a 

comunicação se encontra alinhada em todas elas. É necessário trabalhar para se 

atingir a ambiguidade entre canais, minimizando a incerteza e as mensagens 

contraditórias; 

¶ 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 comunicação geral estruturada; 

¶ Garantir que todos têm acesso: Apesar de parecer elementar, é importante que as 

empresas garantam que as plataformas se encontram acessíveis a todos, 

especialmente aos seus colaboradores que, muitas vezes, não têm conhecimento 

da sua existência ou têm os computadores da empresa bloqueados a este tipo de 

aplicações. 

No que concerne à componente social, Kaplan e Haenlein (2010) apontam os 

seguintes conselhos: 

¶ Ser ativo: O social media baseia-se essencialmente na partilha e na interação, 

pelo que as empresas devem garantir sempre uma presença ativa e conteúdo 

atualizado; 

¶ Ser interessante: É necessário conferir aos utilizadores uma razão para 

interagirem com as marcas. Com efeito, as marcas têm que os ouvir os 

consumidores, perceber os seus interesses, para posteriormente fornecer 

conteúdo que se enquadre nessas expectativas; 

¶ Ser humilde: As empresas só devem utilizar uma plataforma quando 

detiverem conhecimento sobre a mesma, de forma a garantir uma 

participação eficaz; 

¶ Evitar ser demasiado profissional: No social media,a presença 

excessivamente profissional deve ser evitada. As empresas devem adaptar-se 
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à linguagem da plataforma, no sentido de se relacionarem com os 

utilizadores de forma natural; 

¶ Ser honesto: As empresas devem adaptar-se às regras das plataformas e 

garantir honestidade em todos os seus procedimentos. Observando o cenário 

atual, conclui-se que, tendo em conta o boom dossocial media, quase todas 

as empresas aplicam estratégias de social media marketing, 

independentemente do seu tamanho ou área de atuação. Nos dias de hoje, 

este é um processo essencial para qualquer empresa que se queira promover 

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

Através do estudo realizado por Vásquez e Escamilla (2014), é possível aferir alguns 

métodos que possibilitam a obtenção de vantagem competitiva por parte das PME. Na 

figura abaixo, é possível verificar os aspetos de fluxo e de aplicação geral das melhores 

práticas no uso de redes sociais que devem estar presentes para que as PME aumentem a 

sua competitividade num ambiente globalizado. 

 

Figura 58 ï Melhores práticas na utilização das Redes Sociais nas PME 

Fonte: Adaptado de Vásquez e Escamilla (2014) 

Em primeiro lugar, é imprescindível a definiçãodo consumidor alvo. Seguidamente, 

deve proceder-se à seleção 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 práticas no uso das redes 

sociais (Vásquez e Escamilla, 2014): 
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¶ Constituir-se como uma ferramenta de marketing capaz de oferecer vantagem 

competitiva através da distribuição de informação; 

¶ As redes sociais podem fornecer informações valiosas e transparentes em tempo 

real, através da difusão de mensagens transmitidas pelos utilizadores célere e 

massiva; 

¶ O envolvimento dos meios de comunicação permitem que os utilizadores de 

redes sociais co-criem a sua própria publicidade, que envolve não só a empresa 

interessada em vender os seus produtos, como também o comprador, corretores 

e público em geral, através de concursos, troca de informações ou sugestões 

diretas, sempre de acordo com as políticas da rede social; 

¶ Habilitar o utilizador a influenciar o comportamento dos outros através de 

ñword-of-mouthò; 

¶ Todas as redes sociais possuem vantagens e desvantagens, que podem provocar 

risco e incerteza para o consumidor. Com efeito, as empresas e os consumidores 

devem considerar todos os aspetos associados às redes sociais, de forma a 

planear as estratégias de venda e reduzir o risco. 

As publicações realizadas por uma empresa na sua página de negócio são o elemento 

central na sua relação com os clientes e na transmissão das mensagens pretendidas. 

Geralmente, essas publicações devem, primeiramente, captar a atenção dos visitantes, 

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

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

¶ Vivacidade: Analisada pela capacidade de despertar vários sentidos no 

utilizador. Quanto maior o nível, mais positiva e popular será a publicação; 

¶ Interatividade: Relaciona-se com as formas de interação disponíveis para as 

pessoas, caracterizadas por comentários, gostos, cliques em links, entre outras. 

Esta característica determinará o nível de popularidade da publicação; 

¶ Valência dos comentários: Os comentários positivos dos utilizadores suscitam 

reações positivas e de empatia, bem como a troca de informação, originando 

uma divulgação desejável e word-of-mouth positivo e colaborativo; 

¶ Posição da publicação: As pessoas predispõem-se mais frequentemente a 

envolverem-se com publicações que se encontram no topo da página, posição 

determinada pela data de publicação (Rutz & Buckin, 2011). 
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¶ Conteúdo partilhado: Deve conter informações sobre a marca e respetivos 

produtos/serviços, não 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 páginas 

de negócios do Facebook com grau elevado de interações e número de fãs. Para cada 

uma delas, foi registado o n¼mero de ñgostosò, coment§rios e a­»es em algumas 

publicações. A primeira conclusão retirada da iniciativa é que as publicações que 

angariam mais ñgostosò cont°m imagens, conseguindo, em m®dia, 5,5 gostos a mais do 

que as que não contêm. Será, pois, mais vantajoso anexar imagens às publicações; no 

entanto, o objetivo será sempre utilizá-las como um complemento à publicação. A 

segunda conclusão prende-se com o fato de as publicações que recebem mais 

comentários apresentarem perguntas, sendo que o sucesso da publicação é também 

influenciado pela forma como as questões são colocadas. As perguntas fechadas e 

dicot·micas, com resposta do tipo ñsimò ou ñn«oò, n«o s«o t«o eficazes como perguntas 

abertas à opinião. Outra descoberta demonstra que a presença de links nas publicações 

faz com que sejam, em média, duas vezes mais partilhadas do que aquelas sem links. À 

semelhança do que acontece com as imagens, publicar um link isoladamente não 

representa o cenário ideal, devendo atuar como um aditivo à publicação original. 

Geralmente, publicações com fatos divertidos e ofertas são aquelas que conseguem mais 

ñgostosò, mas n«o s«o t«o bem sucedidas no que se refere ao registo de coment§rios. No 

último caso, a melhor opção passa pela colocação de questões e lançamento de 

concursos. As publicações informativas também representam uma boa opção, não só 

para conseguir partilhas, como também para a criação de publicações propiciadoras de 

conhecimento. 

10 O novo website Divercol 

Importa, em primeiro lugar, referir que a empresa reconheceu, desde o início, que havia 

uma necessidade urgente de reconstrução do website institucional, pelo fato de o mesmo 

denunciar algumas lacunas no que respeita, particularmente, ao conteúdo, que se 

encontrava desatualizado, tanto em termos de apresentação de produtos, como no que 

concerne às imagens utilizadas no website, que eram já antigas. A Divercol assumiu o 

objetivo de reforçar a sua presença digital, de modo a atingir uma maior notoriedade 

junto do seu público-alvo e no mercado das tintas e vernizes. Com efeito, urgia a 
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construção de uma nova interface de contato entre empresa e a sua audiência, 

materializada por um novo e reformulado website, que conseguisse responder aos 

objetivos de comunicação da empresa e que veiculasse, de forma eficiente, aquilo que 

são os valores, missão e oferta da empresa ao seu público. A empresa pretendia, pois, 

que o novo website Divercol consistisse numa plataforma de fácil navegação, intuitiva e 

que não criasse confusão aos visitantes, dispondo informação e conteúdo relevantes de 

forma clara e direta. O objetivo era reduzir o número de cliques que o utilizador 

necessitaria de fazer para conseguir obter a informação que procura, tornando a sua 

experiência de navegação no website mais rápida, confortável e eficiente. Trata-se, pois, 

de um processo de agilização e facilitação da experiência de navegação do utilizador, 

entregando-lhe toda a informação 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 domínio da 

empresa, através do CPanel, o CMS Wordpress, a partir do qual se criou o endereço 

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

utilizar um outro tipo de linguagem de programação, nomeadamente, HTML 5, 

JavaScript e PHP, subsidiando-se da base de dados MySQL, com vista a introduzir a 

secção de produtos, que já estava associada a uma base de dados pré-existente e, por 

outro lado, a incluir a secção do simulador de cores, com recurso, neste caso, às 

linguagens HTML e JavaScript. 

10.1 Layout e Conteúdo 

De acordo com o acima exposto, explora-se, nesta secção, a conceção do layout do novo 

website, bem como o conteúdo inserido no mesmo. 

http://www.divercol.pt/wp
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Figura 59 - Homepage do site Divercol 

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

Começando pela página inicial, foi criado um cabeçalho personalizado para todas as 

páginas do website, que contém o logo da marca Divercol, clicável e linkável para a 

homepage, do lado esquerdo, e o menu principal do lado direito, que contém os 

seguintes items: Início, Sobre Nós, Produtos, Diverblog, Contatos e Login. 

 

Figura 60 - Área de clientes Divercol 

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

Esta última consiste numa ligação externa que redireciona o utilizador para a área de 

cliente Divercol em que, após o preenchimento das credenciais de acesso (nº de cliente 

e palavra passe), confere acesso a fichas técnicas e fichas de seguranças relativas a 

produtos Divercol. 

https://divercol.pt/wp/
https://diverstore.pt/divercol/login/
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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 cabeçalho a cor azul arroxeado (código 

#33334D), cor muito semelhante à cor da tabela de preços Divercol. O cabeçalho 

contém, ainda, um conjunto de três ícones clicáveis, que permitem ao utilizador alterar o 

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

Continuando a navegação na página inicial, encontra-se um banner em vídeo que 

apresenta as instalações Divercol e o processo produtivo, embalagem e armazenamento 

de produtos. Encontram-se também, na parte inferior, dois botões, sendo que o primeiro 

redireciona o utilizador para a secção Sobre Nós, e o segundo transporta o utilizador 

para o blogue da empresa, que foi denominado Diverblog, aproveitando o prefixo 

ñDiverò do nome da marca, e acrescentando-lhe o sufixo ñblogò. Na parte inferior do 

banner, é ainda possível encontrar três ícones de cor vermelha (cor característica do 

²cone em forma de ñdò, representativo da marca), do título e descrição. Os ícones e os 

títulos dos primeiros dois blocos são linkáveis, respetivamente, para a secção de 

Produtos e Sobre Nós. O terceiro ícone alude ao meio ambiente, transmitindo a 

preocupação por parte da empresa em preservar o meio ambiente, através da utilização 

crescente de produtos de base aquosa, fator que a empresa considerou de enorme 

importância. 

 

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 missão e visão da empresa, respetivamente. 

De notar que o texto que não se encontra sobre banners assume a mesma cor azul 

https://divercol.pt/wp/
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arroxeada do cabeçalho do website, de forma a reforçar a identidade da marca. 

Imediatamente abaixo, o utilizador pode aceder aos produtos Divercol, através de uma 

ligação interna que transporta o utilizador para a respetiva secção. 

 

Figura 62 - Acesso a Catálogo de Cores, Simulador de Cores, Contactos e Pontos de Venda Divercol, através 

da homepage 

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

À medida que o utilizador vai navegando na página, encontra um conjunto de quatro 

blocos, que permitem visitar as páginas de Catálogos de Cores, Simulador de Cores, 

Contactos e Pontos de Venda Divercol. 

 

Figura 63 - Acesso a redes sociais Divercol através da homepage 

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

https://divercol.pt/wp/
https://divercol.pt/wp/
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Mais abaixo, encontram-se ligações externas em forma de ícones, que permitem ao 

utilizador visitar as redes sociais Facebook e YouTube da Divercol. 

 

Figura 64 - Subscrever Newsletter Divercol 

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

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

Newsletter Divercol. 

É importante referir que os banners presentes nesta página foram programados para, por 

um lado, se manterem numa posição fixa à medida que é feito o scroll vertical da página 

e, por outro, apresentarem o efeito de sobreposição de fundo, que consiste na assumpção 

de uma cor mais escurecida quando possuem texto sobreposto, de modo a facilitarem a 

legibilidade do conteúdo e a conferirem um aspeto mais profissional ao website. 

https://divercol.pt/wp/
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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 à Divercol, nomeadamente a 

Tintinhas, Vedeta, Portimpact, PortPallet e Dankal, que remetem o utilizador para os 

websites institucionais das respetivas marcas, à exceção da Vedeta, que não dispõe de 

website, conforme acima referido, e da Dankal. A parte mais inferior do rodapé assume 

a mesma cor de fundo do cabeçalho, identificativa da marca Divercol, e contempla, do 

lado esquerdo, imagens representativas dos certificados obtidos pela Divercol. Do lado 

direito, encontram-se três menus, relacionados com Links Úteis (contendo os items 

Simulador de Cores Divercol, Catálogo de Cores, Sobre Nós, Produtos e Pontos de 

Venda), Informações Diversas (onde se encontram os items Política de Privacidade, 

Política de Cookies, Livro de Reclamações, que redireciona o utilizador para o site de 

reclamações online, e Certificados Divercol) e Contacte-nos (abordando os items 

Facebook e YouTube, contacto telefónico, email e url do website em análise). 

https://divercol.pt/wp/
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Figura 66 - Secção de Pontos de Venda Divercol 

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

 

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 localização, através de código-postal, definir o raio ou alcance de pesquisa e 

selecionar o distrito em que pretende procurar os pontos de venda Divercol, através de 

uma combobox, encontra as localizações dos referidos pontos de venda, bem como um 

conjunto de informações referentes a cada uma das lojas, como sendo morada, contacto 

telefónico, email, horário de funcionamento e direções. 

https://divercol.pt/wp/
https://divercol.pt/wp/pontos-de-venda/
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Figura 68 - Acesso à secção de produtos Divercol, através da página de Pontos de Venda 

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

Na parte inferior da página, o utilizador pode visitar a página de Produtos Divercol. 

 

Figura 69 - Política de Privacidade Divercol 

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/politica-de-privacidade/) 

Importa, também, neste ponto, referir que, no menu Informações Diversas, ao clicar 

sobre o item Política de Privacidade, o utilizador é redirecionado para uma página onde 

se expõe a Política de Privacidade Divercol. 

https://divercol.pt/wp/pontos-de-venda/
https://divercol.pt/wp/politica-de-privacidade/
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Figura 70 - Acesso a Política de Cookies Divercol e ao Livro de Reclamações online, através da secção de 

Política de Privacidade 

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/politica-de-privacidade/) 

Na parte inferior da página, o utilizador pode visitar a página de Política de Cookies ou, 

por outro lado, aceder ao site do Livro de Reclamações, respetivamente. 

 

Figura 71 - Política de Cookies Divercol 

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/politica-de-cookies/) 

Analisando, de seguida, o item referente à Política de Cookies da Divercol, verifica-se 

que a página expõe toda a Política de Cookies Divercol, para consulta do utilizador. 

https://divercol.pt/wp/politica-de-privacidade/
https://divercol.pt/wp/politica-de-cookies/
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Figura 72 - Acesso a Política de Privacidade Divercol e ao Livro de Reclamações online, através da secção de 

Política de Cookies 

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/politica-de-cookies/) 

Na parte inferior da página, visualizam-se duas ligações, uma para a Política de 

Privacidade e para o Livro de Reclamações online, respetivamente. 

 

Figura 73 - Certificados Divercol 

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

O último item do menu de rodapé com o nomo Informações Diversas alude aos 

Certificados adquiridos pela Divercol ao longo dos últimos anos e leva o utilizador até 

uma página que exibe os certificados obtidos pela empresa, nomeadamente os 

certificados PME Líder, PME Excelência, APCER e IQNet, disponíveis em formato 

PDF para visualização e download. 

https://divercol.pt/wp/politica-de-cookies/
https://divercol.pt/wp/certificados-divercol/
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Figura 74 - Acesso à secção Sobre Nós e aos produtos Divercol, através da secção de Certificados Divercol 

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

Finalmente, o utilizador pode, nesta página, aceder, também, às seções Sobre Nós e 

Produtos. 

Na parte mais inferior do rodapé, é possível encontrar também um parágrafo alusivo a 

alguma situação de litígio que possa ocorrer, sendo disponibilizado o respetivo link do 

website que contém informações detalhadas a esse respeito. 

 

Figura 75 - Secção Sobre Nós do site Divercol 

Fonte: Website institucional Divercol (https://divercol.pt/wp/sobre-nos-tintas-vernizes/) 

https://divercol.pt/wp/certificados-divercol/
https://divercol.pt/wp/sobre-nos-tintas-vernizes/































































































































































































