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Resumo:

O fenédmendnternettem sido amplamente utilizado como meio de comunicagcdo para
fins pessoais e profissionais. Através do seu facil acesso, pequenas e grandes empresas
podem usufruir da rede no sentido da realizagdode vendas, possibilitando o alcance de
um mercado global. M& se acrescenta que escommerceexibe um potencial de
crescimento constante, pelo fato de a inclusdo digital atingir de forma crescente a
populacdo consumidora. S&o amplas as vantagens competitivas proporcionadas pelas
ferramentas digitais, como sendali@ulgacdodo seu nome e produtos, bem como a
criacdo de posicionamento no mercado. Assim, as empresas devem -assfqooar
adoptar as melhores estratégias de marketing digital, utilizando esta ferramenta, notavel
pela agilidade e rapidez de criagdo e wacdo de contetudo, desenvolvendo,
simultaneamente, a sua estratégia de marketing. Existe uma perspectiva crescente de
tratamento personalizado, onde a comunicacdetamore € personalizada de acordo

com os desejos dos consumidores, que recorrem ao smieeline como auxiliar na
tomada de decisdo, procurando mais informacfes sobre o produto ou a empresa,
comparando pregos, consultando opinides de outros utilizadores e aceitando

recomendacdes de amigos nas redes sociais.

Neste sentido, foi reconhecida acessidade, por parte @avercol, de acompanhar a
tendéncia crescente por parte das empresas em integrarem as suas estratégias de
comunicacdo com o meio digital, dando respostas rapidas e claras ao publico que,
conforme o supracitado, recorre cada vezsraaiuniverso online, no sentido da procura

de informacgé&o, que é disseminada a uma velocidade cada vez maior. Este projeto visa,
portanto, estabelecer essa integracdo, através da construcdo de interfaces comunicativas
entre empresa e publico. Estas platafas de comunicacao irdo materializaratraveés,

por um lado, de um website institucional reformulado, dinamico, atualizado e adaptado
para informar os clientes, divulgar o seu nhome, a sua identidade e os seus produtos e
acompanhar as tendéncias, bem couoestdes e duvidas que o publico possa apresentar

e, por outro, através do enriqguecimento da pagindatebookda empresa com
conteudo atualizado, pertinente e atual, de forma continuada e frequente, de forma a

criar envolvimento e confianca entre emprespublico.

De forma a atingir o objetivo suprarreferido, elabsgaum plano de comunicagao

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



lugar, analisar a situacdo atual da empresa e, em funcdo dessa componaittesdefi
objetivos a alcancar com o plano, que devem ser SMART, delinear a estratégia a utilizar
para os cumprir, o plano tatico que materializara a estratégia definida, as acdes a efetuar
e as meétricas de controlo a utilizar, de forma a tirar conclusfesaa@ desempenho

do plano.

Findo este projeto, espesa que a empresa reforce a sua presenca digital, através do
incremento no alcance das suas publicacdes, do volume de trafego redireccionado para
0 seu hovo website, através de SEO e da integracaelesidh entre este ultimo e a

rede social, mantendge uma empresa moderna, a par das tendéncias, dinamica,

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

Palavras chaveMarketing Digital,Internet redes sociajsomunicacao

Vi



Abstract:

The Internet phenomenon has been widely used as a means of communication for
personal and professional purposes. Through its easy access, small and large companies
can take advantage of this network in order to make sales, enabling the reabbbaf a
market. Furthermore,-eommerce 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 ahattsro

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 developingr tbaline
marketing strategy. There is a growing perspective of personalized treatment, where
oneto-one communication is personalized according to the wishes of consumers, who
turn to the online universe as an aid in decision making, looking for morenation

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
communcation stategies with the digital mediuand providequick and clear answers

to the public who, as mentioned above, are increasingly turning to the online umverse
order to garch for information, which is disseminated at an -@veneasing speedas
recognized Therefore, this project aims to establish this integratiorough the
construction of communicative interfaces between the company and the public. These
communication platforms will materializehemselvesthrough, on one hand, a
reformulated, gnamic, updated and adapted institutional website to inform customers,
publicize theb r a n d 6, sdentityaamak 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 Facebogkage with updated, relevant and current content, on a continuous
and frequent basis, in order to creatggagemenand trust between the company and

the public.

In order to achieve the aboweentioned objective, a digital communication plan is
prepared fo Divercol, supported by the SOSTAC model, which will aifirstly, 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 fifill them, the tactical plan that will materialize the defined strategy, the

vii



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

After this project, it is expected that the company will sttleeqg 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 ldttitreasocial
network remaining a modern company, abreast of seagnamic, close to its public

and increasing competitiveness in its market.

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

Nos dias que correm, a premissa de queadketing digital apareqgeara facilitar a vida

as pessoa® consensual Como consequéncia, intensifisa a interaccdo entre
consumidor e marca. Osites tém sido considerados um ponto fopiara muitas
empresas, por constituirem uma forma célere e acessivel de comunicacao, divulgacdo de
produtos e marcas, conferindo uma excelente oportunidade de ampliar contactos. Com a
difusdo dalnternet surge uma nova forma de comunicagéo interactivactsizada

pela capacidade de enviar mensagens de muitos para muitos, em tempo real. Castells
(2009) define esta nova forma histérica de comunicacdo como -@@utmicacao de
massa, considerando que este tipo de comunicagcdo € de massas, visto quagiode ati
uma audiéncia global. Simultaneamente, deirtdmo autecomunicacdo, uma vez que

um utilizador pode gerar a mensagem, definir os possiveis destinatarios e seleccionar
mensagens especificas ou contelMebe das redes de comunicacao electronica que

deseja recuperar (Castells, 2009).

Atualmente as empresas tém procurado incessantemente conhecimento. Os
profissionais de marketing exibem uma procura crescente por saber pesquisar, planear e
implementar algo novo que conquiste o seu putaigo, mantend, desta forma, a sua
fidelidade a marca. A rapidez, agilidade e facilidade de acdsseraetproporciona as
pessoas uma sensacao de poder ilimitado para obter informacdo numa questdo de

segundos.

Por outro lado, as estratégias de marketing digitaldémonstrado eficacia, tanto em
negocios totalmentenling como para os que cruzam retalho fisico com plataforma de
venda virtual, nomeadamente, no ambito da identificacdo do seu pdlbiico
formulacdo deobjetivose criagdo de mensagens capazes de atrair novos consumidores.
Como resultado da gestdo e utilidacgdestas estratégias, as empresas sao capazes de
controlar e avaliar os resultados de iniciativas promocionais, gerir a forca de vendas, em
particular, seleccionar vendedores, criar e atribuir sistemas de remuneracéo,
supervisionar e controlar vendas, relessar o desempenho. Desta forma, as empresas
poderéo identificar os consumidores que se mantém fiéis no processo digital (Cintra,
2010).



Uma das estratégias digitais mais eficientes atualmente visa melhorar o posicionamento
de determinada empresa nos ones de pesquisa, sendo denominddarch Engine
Marketing (SEM), em portugués, Marketing de Motor de Pesquisa (Rodrigues, 2019).
Por outro lado, os mesmos autores defirgaarch Engine Marketingpu SEM, como

uma estratégia abrangente que visa gerargmafeara um negocio, principalmente,
através de iniciativas pagas, sendo também denominado Marketing de Pesquisa Paga
(Paid Search Marketing De acordo com a estrutura do negdcio, poderdo adeptar
varias opcoes, de entre as quais, os modelos P&€Epér-click) ou CPC ¢ostper-

click), ou o modelo CPM (impressdes de custo por mil). Existem diversas plataformas
para o SEM, sendo que as mais populares &mogle Ad Wordéna RedeGoogle e a

Bing Ads(na RedeYahoo Bing SEM também incluDisplay Adversing, Retargeting

de Pesquisa Remarketingle SitesMobile Marketinge Publicidade Social Paga (Bala

& Verma, 2018).

E na senda do crescimento da intécegntre empresas e clientes, aproximados pelos
mediadigitais, que surge o problema de pesquisadntr a este projetgue se prende

com a seguinte questad@Gono € que aDivercol pode comunicar através dos canais
digitais e fomentar a interacdo e envolvimento com o seu public®? Esta é&ma

lacuna quea empresa reconhece ha ja alguns anos e que pretende ver ultrapassada, no
sentido decomunicar de forma rapida, eficaz e interativa a sua oferta e criar
envolvimento entreempresa e consumidor, manters#y em simultdneo, a par das
tendéncias de mercado, através do rapido acesso a informacao, atualizada a®@minuto.
presente trabalho pretende, pois, dar resposta ao problema de pesquisa
supramencionado, através da consecufiom plano de comunicacdo digital para a
empresa, que complemente a sua estratégia de comunwfiig@® com as varias
ferramentas suprarreferidas, de modo a atingir um maior nUmero de pessoas num

periodo de tempo reduzido, e a entreliigas contelddo fevante e de qualidade.
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1 Marketing Digital

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

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

O Marketing Digital, comaneio de comunicacao, tem sido uma ferramenta utilizada
pelas empresas no sentido de se diferenciarem dos daay@ssde mercado (Saraiva,

2019). Este conceito evoluiu a partir de um termo especifico, que o descrevia como
marketing de produtos e servicoem 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 & ndshuang, 2017). Conforme estes autores, o
Marketing Digital € um processo adaptavel que agiliza a colaboracdo com clientes e
parceiros, de modo a criar valor para todos os envolvidos. Segundo Oliveira, Souza,
Silva e Ferreira (2017), o Marketing Digitagnquanto aliado na pesquisa de
informacéo, dispde de varias funcionalidades, apresentandocomo ferramenta
inovadora, de baixo custo, que tornou o mercado mais segmentado e individualizado.
Para Silva (2017), Marketing Digital € uma modalidade de aglicap conceito de
marketing através de ac¢des de comunicacédo utilizadas pelas empresas com o auxilio da
Internet sendo que as redes sociais apresentam especial importancia, atualmente, para o

mercadmnline
1.2 Vantagens do Marketing Digital

Estaferramenta apresenta multiplos beneficios, como a comunicacao directa, uma maior
divulgacdo do produto e/ou de uma marca, intercomunicagdo entre empresa e cliente,
permitindo a primeiracriar proximidade e envolvimento com 0s seus consumidores,
estimulo paa novos negocios, aumento da participagdo de mercado, conhecer melhor o
seu publicealvo e vantagem competitiva (Saraiva, 2019). Do ponto de vista do
consumidor, a utilizacdo das tecnologias de informacdo oferece beneficios como a

eficiéncia, conveniénciagcesso a informa¢des, uma ampla oferta de produtos, precos



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

facilita a mensuracéao de resultados (Ferreira, 2018).
1.3 Comunicacao de Marketing Digital

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

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

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

de marketng digital prendense com:

1 O aumento do reconhecimento da marca;
Criacdo de interesse por parte do consumidor;
Fornecimento de informacgfes, e consequentemente, criacdo de uma relacao de
fidelidade com os clientes, aspirando o aumento as vendas (Stok8sci201
por Duffett, 2017);

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

forte com os mesmos (Mulhern, 2009).

1.4 Ferramentas de Comunicacao de Marking Digital

As ferramentas de comunicacdo de marketing digital conferem as empresas novas
formas de aumentar a consciencializagao, desenvolver a imagem de marca e moldar as
opinides dos consumidores. Consideisan portanto, trés tipos deedig a sabera

paid media aowned media aearned medigChaffey 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 divulgacdo da marca €é realizada
espontaneamentepm recurso a partilha de informacéo por parte dos préprios clientes.
Por fim, oowned mediaeferese ao contetudo publicado pela marca nas redes sociais,

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

O aparecimento das redes sociais altex percepc¢ao dos consumidores relativamente a
forma de comunicacdo com as marcas, incentivando clientes e potenciais clientes a
interagirem, participarem e partilharem conteddo e informacao (Carita, 2019). Yaakop
et al (2013) (cit. por Duffett, 2017), filee esta partilha de informacdo commrd
ofmouth(WOM). Os utilizadores poderéo ter o poder de alterar a decisédo de compra de
outro utilizador inserido na mesma rede, através da partilha da sua opinido sobre um
produto ou servico (Berger e Milkman, 2012)WOM é o recurso mais utilizado pelos
consumidores, por se revelar a forma mais fidedigna de recolha de informacdo sobre
produtos e servigos, reduzindo, portanto, o risco de compra (Kilgour et al, 2015). As
estratégias de marketing centradas em WONMhtana comunidade que possibilita a
recolha de informacado, a partilha de opinides e a divulgacdo de experiéncias sobre

marcas, produtos e servicos de interesse comum.

Existem varios tipos de redes sociais que, segundo Tuten e Solomon (2014), se
subdividem pr foco em comunicacdo, partilha, negocio e entretenimento. No que
concerne as primeiras, sdo exempldsgtagrame o Facebook Quanto a partilha de
conteudo, d&e como exemplo oYouTube Relativamente ao entretenimento,
apresentarse os exemplos dBpoify e daSoundCloud Finalmente, em relacdo as
redes orientadas para 0s negocios, mencies®mFacebooke o LinkedIin Alguns
autores citados por Kupfer et al. (2018) concluem que as mensagens interactivas geram
um maior nivel de relacionamento com os stonidores (Vries et al. 2012).
Caracteristicas como a relevancia, transparéncia ou o tom poderdo, também, exercer
influéncia sobre a fidelizagdo do cliente com a marca (Lamberton e Stephen, 2016).
Outros autores, porém, defendem que as mensagens emoai@ngsiblicidade
realizada nas redes sociais conferem maior eficdcia & promoc¢éo de agdes e a criacdo de
uma imagem de marca (Akpinar e Berger, 2017). Deve existir, também, uma coeréncia
entre a mensagem e a rede social utilizada, tendo sempre em mente g
Finalmente, € importante construir uma estratégia diferente para os varios tipos de
6



clientes, tendo em conta a faixa etaria que se pretende alcancar (Hudson et al., 2015).
Segundo Neher (2013) (cit. por por Virtanen et al, 2017), vesfcamacrescente
preferéncia dos consumidores por imagens e conteudo visual, pelo fato de ser mais facil
e rapido para o cérebro processar e entender informacdes veiculadas através de imagens.
A comunicacao através diostagrambaseiase na premissa de partilhana mensagem

de forma imediata e rapida. Esta plataforma tem sido utilizada de forma crescente pelos
profissionais de marketing, pelo desenvolvimento de algumas ferramentas que
fomentam a interaccdo com clientes, sendo exemplgtodss perguntas e rpsstas

ou as sondagens. Com efeito, quando uma empresa partilha conteudo, espera que 0s
utilizadores reajam rapidamente, através de gostos, comentarios e respostiases0s
podendo, posteriormente, comecar a seguir a pagina da marca. E, pois, ieppréant

as empresas detenham uma presamgme regular, através de publicacbes sobre
produtos e servicos, de forma a aumentar a consciencializacdo dos clientes (Carita,
2019).

1.5 Meétricas de Marketing Digital

No que concerne a aferico da eficacia de esteatélg marketing digital, urge analisar

e medir o seu impacto. Com efeito, as métricas adequadas séo criticas para a avaliacao
da consecucao dos objetivos e para compreender a adequacdo da estratégia face aos
objetivos da organizacdo. A identificacdo dudi¢adores de performance possibilita as
empresas a melhoria das suas taxas de conversao e, ainda, incrementar a sua presenca
digital (Saura, Sanchez, & Suéarez, 2017). De acordo com Chaffey e Patron (2012), a
mensuracdo dos meios digitais € uma das vamsage marketing digital face ao

marketing tradicional.

Os indicadores chave de desempenho (do inglési Ky Performance Indicatoys

consistem em métricas que quantificam a performance de processos empresariais, de
acordo com as estratégias e objetivosgpa ni zaci onai s. Recent ement
extrema importancia para o planeamento e controlo de informacdo de suporte, uma vez

gue criam transparéncia e sdo bastante Uteis em processos de tomada de decisbes
(Domingues, Pedrosa e Bernardino, 2020). $&r i os o0s ti pos de KPI €
acordo com Todor (2016), a saber:

T KPl 6s de perfor manceleadsgaleanc&s oncernem a tr



T KPI 6s de perfor mance dvebsitesdlogads, redegue s e
sociais e motores de busca;

T KPI 6s de performance por tipo de font e,
direto, pesquisa organica, referéncesaile campanhagay per click PPC);

T KPI 6s de performance de c angadsclioues, que r

conversoes e taxas denversao.

Jarvinen e Karjaluoto (2015) afirmam que um sistema de métricas eficaz depende da
organizacdo em questdo, uma vez que a sua construcdo deve ser adequada as suas
necessidades. Consideram, também, que a capacidade de demonstrar o desempenho
de maketing depende do contelddo, processo e contexto da organizagdo, bem como
do sistema de métricas de marketing implementado. Neste seguimento, Kannan e
Hongshuang (2017) explanam a introducdo de novos canais, novos dispositivos de
compra e novas interaccdem o0s clientes. Estes fatores implicam uma
compreensao atualizada da gestéo de clientes e de marcas, bem como a redefinicdo
das métricas de marketimgix e de CRM Customer Relationship Management

1.6 Processo de tomada de decisao de compra

Na senda do peamento de Lemon e Verhoef (2016), o conceito de experiéncia do
cliente definese como uma customer journey ou jornada do cliente com a empresa. Este
processo operacionaliz® ao longo do tempo e contempla distintas interacdes através
dos multiplos pontode contacto durante a compra. Trs¢g portanto, de um processo
dindmico, cujo ciclo é composto por trés fases. Iréelana pré&compra, em que o
cliente pesquisa sobre o produto ou servico. De seguida, tem lugar a compra e,
finalmente, a pésompra. Est@rocesso € influenciado por experiéncias anteriores e por

outros fatores externos, incontrolaveis por parte das empresas.

Kotl er et al . (2017) perspetivam que o0 pert
atencdo, atracdo, aconselhamento, acdo e advoda@#encdo marca o inicio do

processo e carateriz® pela experiéncia prévia do utilizador. Seguidamente, a fase da

atracdo resumse ao reconhecimento da marca e a criagdo de memoria a longo prazo.

Uma vez elicitada a curiosidade, os utilizadores satadws a pesquisar ativamente as

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

de pesquisasnline Uma vez obtida a informacgéo necessaria, os utilizadores procedem

a compra e, consoante o seu grau de sua satistagdamse defensores fiéis da marca.
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Segundo o0s mesmos estudiosos, as fases dos

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

Vejase 0 exemplo citado por Kotler et al. {Z): um consumidor pode nao exibir

atracao inicial pela marca. Todavia, a recomendagéo por parte de um amigo influi na
deci s«o de compr a. Ger al ment e, as deci s»es
afetadas por influéncia prépria, de outros e exteAdnfluéncia exterior originage em

fatores externos, sendo iniciada intencionalmente pelas marcas, através de iniciativas
publicitarias, comunicacdo de marketing, forca de vendas e pessoal de assisténcia ao

cliente e é passivel de ser controlada.

A influéncia de outros, por sua vez, subssiade fatores externos, sendo originada
através de um circulo social proximo, sob a formavded-of-mouth podendo provir

também de comunidades mais abrangentes como, por exemplo, conversas em redes
sociais. Ja asmfluéncias proprias provém do proprio consumidor, de experiéncias e
interacBes passadas com varias marcas, bem como da avaliacdo pessoal e preferéncia
das mesmas. Importa frisar que a preferéncia pessoal (influéncia prépria) é estimulada
por wordofmouth {nfluéncia de outros) e por publicidade (influéncia exterior),

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

Segundo a linha de pensamento de Johansson e Kask (2017), a pesmesaade e
respetiva segmentacéo, o posicionamento da marca, 0 mainketing definicdo de um
orcamento e a implementagao e controlo das agdes constituem elementos fundamentais
para a definicdo de uma estratégia de marketing. Os mesmos consideram gotoslem
como a avaliacdo e o controlo se revelam um vinculo fundamental entre a empresa e o
ambiente externo, dado que contribuem para a determinacdo do modo como a empresa

podera responder a mudancas constantes.

De acordo com Bang, Joshi, e Singh (2016)a @stratégia de marketing prergiecom

as decisdes de marketing concernentes a criagdo e manutencao da vantagem competitiva
de uma empresa, pautarsi® por trés pontos fundamentais: as decisdes de marketing,
em que os profissionais de marketing avaliapotencial de mercado e a atractividade

de dois segmentos distintos, analisando dados relacionados com o tamanho e
composicdo da populacdo, taxa de crescimento, niveis de penetracdo do produto,

momentos de consumo e ciclo de substituicdo; as actividadear#leting necessarias
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para segmentar as bases de dados de clientes actuais de uma categoria de produto, que
diferem das implementadas no sentido de converter potenciais clientes em novos
clientes; a vantagem competitiva, obtida através de recursos ddintgargee 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 nhuma forma de
atingir um determinado objetivo, afirmando que as estratégias deetingrkligital
constituem um veiculo para o alcance de objetivos empresariais ou de vendas através do
marketing digital. Em acréscimo, as estratégias de marketing devem preceder as acoes e
ser conduzidas através de objetivos empresariais e de marketingurgay deve
definir-se, em primeiro lugar, aonde se pretende chegar (objectivo), como & chegar

(estratégias) e, finalmente, percorrer esse percurso (acao) (Torres, 2018).
18 Os 8 P6s do Mar keting Digital

Para além das acdes estratégicas, o marketing dgfiére pel a met odol ogi a
(Silva, 2017), explanada por Adolpho (2012), que refere, em primeiro lugar, o P relativo

a pesquisa. O autor considera que este € o primeiro passo da definicdo da estratégia de
marketing digital, consistindo na recolha ddds os dados que o consumidor apresenta

ao visitar um determinadsite e, posteriormente, na interpretacdo dessa informacéo,
baseada em estudos do comportamento do consumidor. A pesquisa indica o sentido no

qual a empresa devera canalizar os seus esfo@uosvista a veicular uma oferta
personalizada a cada consumidor. Segpie P referente ao planeamento, que consiste

em informa-»es detal hadas acerca das a-»es
layout dosite andlise da concorréncia, palavdmvea utilizar em SEO, publicacbes

em redes soci ai s ou KPI 6s. Adol pho (2012)
importante a ser analisado e implementado por definir todas as agli®es que

potenciardo a rentabilidade dde de uma empresa, que s6 deverglementar uma

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

P, producdao, focalizae no site de uma empresa, bem como nas funcionalidades que
contemplara e nos fatores considerados para a mensuracdo de resudfAGIE]CA0

aumento da duracéo de visitas a0 mesmo, a diminuicdo da taxa de rejeicdo, captacdo de
emails entre outros. Seguidamente, o autor refere o quarto P, que se relaciona com a

publicacdo. O que esta em causa é o conteudo que o site devera contemptema
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como deve ser produzido com a finalidade de, por um lado, alcancar os primeiros
lugares no ranking de resultados Google e, por outro, se apresentar atrativo ao
publicoalvo da empresa. Este deverd, portanto, ser relevante para a audiéncia da
empresa, de forma a atingir uma taxa de converséo elevada, persuasivo, de modo a
substituir a figura do vendedor fisico, reter o consumidor e ser suficientemente credivel
para quebrar as barreiras psicologicas e levarem o mesmo realizar a oolimgrado

referir o quinto P, relacionado com a promoc¢ao, Adolpho (2012) afirma que a iniciativa
de comunicacdo de uma empresa deve constituir um motivo relevante para ser
partilhada, uma vez que a comunicac¢ao, atualmente, € gerada pelo consumidor. Assim,
a emprea devera munise desse poder de comunicacdo para interagir com 0s
responsaveis pela difusdo de informacéo através da propagacdo. E € nesta linha de
pensamento que o autor introduz o sexto P como a chave do marketing viral e do lucro
da empresa niternet E através da comunicacéo viral feita pelos consumidores que a
marca ganha reputacdo e reconhecimento junto de varios segmentos. A opinido de
outros consumidores € um fator que assume extrema importancia na aquisicao de certos
produtos, sendo, portantanportante para as empresas utilizar essa informacao a seu
favor. A medida que #nternetse vai tornando um espaco cada vez mais social, a
retencdo de clientes vai sendo influenciada pelo circulo de contactos dos mesmos, bem
como pela pesquisa facil e c&leque efetuam sobre uma empresa. A personalizacao,
qgue constitui o sétimo P, deve percorrer todas as etapas da preskmgadesde a
navegacao do utilizador até amailenviado. Para que se possam personalizar as acoes

a implementar, é crucial segmanto mercado, constituindo, idealmente, cada
consumidor como um segmento, de forma a criar uma experiéncia Unica e personalizada
no momento de interagcdo com a marca (Adolpho, 2012). Finalmente, apsssenta
oitavo P, que alude a precisdao. Adolpho (20&Bmbra a grande vantagemldternet

face ao ambienteffline, que reside na capacidade de mensuracédo, de analise continua
de um negocio e na tomada de decisdes. De forma a aumentar o volume de vendas e,
assim, atingir objetivos mais ambiciosos, teseampreterivel mensurar todos os
resultados das ac¢Oes desenvolvidas, com vista a aferir o que resultou e o que pode ser
melhorado (Adolpho, 2012).

1.9 Customer Relationship Management (CRM)

O termo CRM surgiu na ultima metade da década de 90, mas os primcpigsais se

baseou a sua construcdo ja existem desde o inicio do comércio. Com efeito, este
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conceito subsidige, especialmente, nos principios do marketing de relacionamento,
envolvendo a construcdo de relacionamentos de valor mutuo entre fornecedores e
clientes (Simdes, 2013). No inicio de 1990, Philip Kotler (cit. por Simdes, 2013) propde
uma nova visdo do desempenho organizacional, baseado em relacbes, em que o
marketing tradicional é revalorizado e utilizado como uma ferramenta crucial para a
compre@sao e como meio de resposta para todos os intervenientes importantes no
ambiente onde a empresa se insere. Cada dominio de mercado contempla um nimero de
participantes chave, e o marketing de relacionamento reconhece que o0s Varios
intervenientes do mercagodem, de forma direta ou indireta, influenciar a capacidade

de uma empresa para conquistar e manter clientes rentaveis (Payne, 2005, cit. por
Simdes, 2013). A orientacdo para o mercado por parte das empresas implica, pois, um

conjunto de comportamentadgunsdos quais abaixo destacados:

1 Uma cultura da organizacdo e um compromisso de alta prioridade na criagao e
entrega de alor acrescentado ao cliente;

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

1 Sistemas e processos organizacionais que operacionalizem a avaliagdo das
necessidades dos clientes e a divulgagcdo de conhecimento do mercado,
potenciados através da utilizagde tecnologia (Simdes, 2013).

Através da utilizacdo de CRM, as empresasnbaimse para o mercado de forma mais
eficaz, produtiva e uniforme em toda a empresa, fomentando, também, uma
monitorizagdo mais eficiente junto dos concorrentes e um maior controlo sobre as
dindmicas do mercado onde atuam. Porém, no sentido de normedizarecolha e
tornala mais eficaz, preconizee a utilizacdo de tecnologias de informacdo, cuja
integracdo por parte das empresas possibilita o0 aumento do seu nivel de aquisi¢céo e
retencdo de clientes, de acordo com estudos recentes (Brodie, Winklwfiel|o, e
Johnston, 2007; Coviello, Milley e Marcolin, 2001; apud Rapp et al., 2011: 162, cit. por
Simdes, 2013). A maioria das organiza¢gfes que ja implementaram BEfR?pfise
Resource Plannijgcom vista a aprimorar a eficiéncia interna, complemermtaragora

com solucdes de CRM, de forma a responder egfiemente as necessidades dos
clientes de forma individual. Enquanto o ERP pretende responder as exigéncias legais e

fiscais e potenciar uma melhoria da eficiéncia interna dos procesduasckieffice
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concernentes a area financeira, recursos humanos, producao, entre outros, o CRM visa
melhorar as relacdes com clientes e potencias clientes, pelo aumento da eficacia externa
de actividades defront office incluindo vendas, marketing, entre outros. O
deenvolvimento de relacionamentos estrategicamente direcionados é materializado
pelas oportunidades oferecidas pelos desenvolvimentos ao nivel das Tl, sendo o0 CRM
um exemplo destas tecnologias. As empresas recorrem a implementacéo de solucdes de
CRM, utilizando DW Data Warehousgee tecnologias de armazenamento de dados, no
sentido de procederem a uma gestdo de enormes quantidades de dados relativos a
clientes, bem como a sua analise, interpretacéo e utilizac@onaie ¢onstrutiva (Swift,

2001).

Comyvista a manterem a sua competitividade e darem resposta as constamesasgin

dos mercados, as empresas implementam solu¢cbes de CRM, que conjugam a
necessidade tecnologica com a necessidade de proximidade ao cliente, de forma
rentavel, mantendo um elevadivel de satisfacdo, independentemente do niamero de

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

O conceito de CRM pode ser interpretado sob diferentes perspetivas, por diferentes
organiza¢fes. Numa das suas obras, Payne refere @& ptambém denominado de
"gestéo de clientes"”, consiste numa abordagem de negdcio 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 dagssspimaximizando o valor

para os acionistas (Payne, 2005: 4). Para Chen e Ching (2002), CRM pode ser visto
como um sistema de informacao que auxilia o processo de retencdo de clientes, ou uma
metodologia que emprega as tecnologias de informacdo (Chemg €602). Numa
perspetiva tecnolégica, 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, analidés, distribuir os resultados dessa anélise aos syframtos de
contacto com o cliente, e utilizar essa informacéo ao interagir com o cliente através de

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

2 Comportamento do consumidor
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O comportamento do consumidor € uma area multidisciplinar cpnta com as
contribuicdes de inUmeras ciéncias. O estudo desta area{seeden a compreensao
acerca do que impele as pessoas a adquirirem determinados produtos, conferindo,
portanto, aos profissionais de marketing informacdes relevantes para inplginele
estratégias quanto a cogée, desenvolvimento e criacdo de produtos e marcas (Banov,
2020).

2.1 Definicao de comportamento do consumidor

Kardes, Cronley & Cline (2011) definem comportamento do consumidor como o
conjunto de todas as atividades do cwmmslor associadas a compra, utilizacdo e

rejeicio de bens e servicos, incluindo as respostas emocionais, mentais e
comportamentais que as precedem, determinam ou sucedem. Solomon (2016: 6)
descreve comportamento do ¢ o0ns umolvibosr cC omo
guando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,

servi-os, ideias ou experi®°ncias para satis

2.2 Ciéncias que suportam o estudo do comportamento do consumidor

Psicologia Soaologia

Economia Politica

Outras
déncias

Antropologia

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

Fonte: Adaptado de Banov, 2020

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

percecdo, motivacdes conscientes e inconscientes, memdaai#sides de consumo,
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entre outros, e externos, como dados demogréficos, ciclo de vida, estilos de vida e
fatores socioculturais que exercem influéncia nos mesmos e que ditardo a sua

segmentacéao por grupos de consumidores (Banov, 2020).

2.3 Relevancia da comprensdao do estudo do comportamento do

consumidor

Halat (2018) preconiza que conhecer o comportamento do consumidor, bem como 0s
processos internos que apoiam a decisdo de compra, sdo atividades estratégicas para as
empresas, no sentido em que representanase ble personalizacdo de produtos e
servicos de acordo com o perfil de cada consumidor, fornecendo uma garantia no que
respeita a captacdo e manutencao de consumidores (Halat, 2018). Durante este processo,
estabelecse uma relacdo entre a experiénciaaapmra, a satisfacéo e a fidelidade, na
medida em que o consumidor vai ganhando mais confianga, coragem e experiéncia a
medida que vai tendo mais contacto, interacdo e ganhando maior satisfacdo com uma

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

Halat (2018) considera que o comportamento do consumidor é, por um lado,
influenciado por fatores individuais e internos ao mesmo, como sendo afeto e cognicao,
sensacoles, percecado, aprendizagem, menp@isonalidade, atitudes, idade, sexo, entre
outros. Por outro lado, existem também fatores externos ao consumidor, que consistem
na familia, circulo de amigos, grupos de referéncia, culturas e subculturas, classe social,
estilo de vida, estimulos de mating, 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 compreensao das principais variaveis pelas quais
se regem o comportamento e a decisdo de compra dos consumidores, ressalvando,

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

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

o comportanento do consumidor através de caracteristicas culturais, sociais, pessoais e
psicologicas. O fator cultural pode variar entre regides ou classes sociais, sendo
determinante no comportamento dos consumidores, dado que habitos existentes em

determinado lodapodem levar ao maior consumo de um produto, dificultando a

15



estratégia de marketing. O fator social, por sua vez, disséentre grupos, familia,
funcdes e estatuto. Cada pessoa encaetraserida num determinado grupo, que
influencia diretamente asuas decisfes acerca de um determinado produto ou servigo,
gue podem ser alteradas através da convivéncia com os restantes elementos do grupo.
Os fatores pessoais também se revelam fundamentais para a decisdo do consumidor,
como idade, estagio do ciclo d&da que atravessa, ocupacdo profissional, situacao
financeira, estilo de vida ou personalidade, que constituem fatores internos de cada
consumidor, desprovidos de influéncias exteriores. Finalmente, o fator psicolégico
prendese com 0 consciente e incem@te dos consumidores, onde a percecao,
motivagédo e atitudes vocalizam o que o consumidor realmente deseja. Em primeiro
lugar, a percecédo subdivide em sensacgao, organizacao e interpretacdo, sendo que a
primeira consiste nos cinco sentidos, que salfatootato, audicdo, visdo e paladar, que
devem proporcionar a percecdo em relacdo a um produto. A organizacao é a forma pela
qual a mente do consumidor aceita ou rejeita um produto. Finalmente, a interpretacao
consiste no julgamento realizado pelo conslamcom base em experiéncias passadas.

A motivacdo surge quando a necessidade do consumidor se encontra num nivel
extremo. Portanto, quanto maior é a necessidade, maior o impulso por parte do

consumidor para adquirir algo que o satisfaca.
2.5 O comportamentodo consumidoronline

O comportamento do consumidor nas plataformas digitais tem evidenciado a relagcéo
existente entre ser humano e tecnologia, bem como a influéncia que o marketing digital
exerce sobre o poder de compra e o consumo humano (Guimar&esa @li Silva,

2019).

Neste sentido, a compreensdao do comportamento do consumibhdenn&tcarece do
conhecimento de fatores que o influenciam e que determinam a decisdo da compra.
(Rodrigues e Espanhol, 2021). Desta forma, Geraldo e Mainardes (201m) mgdta
observacdo de fatores como loja virtual, conveniéncia, configngamocao e decisédo

de compra.

A decisédo de compra é um processo comportamental importante para as empresas, dado
que contribui para a construgdo de conhecimento que permite o deseautd de 17
produtos e de uma estratégia de comunicagdo personaliaadsees clientes (Assis,

2011).
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Uma loja virtual consiste numsite de vendas que possibilita a realizacdo de compras e
vendas, contemplando todos 0s processos envolvidos nas trocas supracitadas, desde a
seleccdo do produto até a escolha do pagamento (Bertholdo, 2020). A opcéo pela loja
virtual pode contribuir para o ebilecimento de uma maior conexao com os clientes,
disponibilizando produtos adaptados a cada um, para a diminuicdo de custos em
estruturas fisicas e para a célere divulgacdo de tendéncias de produtos e promocoes
(Diniz et al., 2011). As lojas virtuais carem valor quer a grandes empresas como a
pequenas, uma vez que 0s produtos se encontram constantemente a disposicdo dos
clientes, a partir de qualquer lugar, e sdo sempre passiveis de serem atualizados (Muller,
2013). Sant oana ( 2 (0dade jlositede & sun wnterface qonstitueen us ab i
motivos de satisfagdo no momento da congmiane, com relevancia desde a interagéo

entre utilizador esite até a clara compreensdo das informacdes relativas a produtos

disponiveis no ambiente virtual.

O fator onveniéncia referse a um processo de compra mais facil e célere,
contemplando etapas desde a escolha do produto ao pagamento, incluindo a comodidade
em receber o produto ao domicilio (Miranda e Arruda, 2004). Vilar (2013) considera
que a conveniéncia éma razdo impar na escolha da compra, no sentido em que o0s
consumidores optam por lojas de acordo com a reducdo de custos de oportunidade
(tempo) e monetarios, destacando, também, a irrelevancia da localizacao da loja fisica,

importando apersaa conveniénai(Vilar, 2013).

Devens (2017) afirma que a confianga constitui uma solugéo ao risco e as incertezas que
0os consumidores enfrentam ao realizar uma conopitane sendo, portanto, uma
estratégia para lojagnline Perante a andlise aos fatores que infleanca compra

onling Arantes (2016) concluiu que quanto maior € a confianca do cliesteemaior

€ a probabilidde de realizar a compra.

A promocao de vendas pode ser encarada como uma ferramenta estratégica de curto
prazo, conducente a criacdo de ¢leske repeticdo de compra por parte dos clientes.
Esta pratica conecta a empresa com o cliente, criando oportunidades, angariando um
maior numero de clientes e prolongando o relacionamento entre ambos, sendo que
abrange iniciativas como concursos, sortesides, apdes de desconto, promog¢des

de continuidade, promoc¢des de desconto, entre outros (Landskren, Santos e Schneide,
2019).
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3 Ferramentas de comunicacao digital

3.1 Content Management Systems (CMS)

O crescimento exponencial do volume e circulacdo denrd@pdo trouxe consigo a
necessidade, por parte das organizacfes, da implementacao de estratégias no sentido de
proceder a gestdo da informagcdo produzida. Assim sendo, a operacionalizacdo de
sistemas de gestdo de contetudos permitem descentralizar todosessps de gestédo

dos mesmos, desde a criacdo até a publicacdo (Neves, 2010).

3.1.1 Definicao de CMS

Content Management Syst ems (CMS) , do por

Conte%doo, consistem em softwares que auxi

informacéo digital emwebsites(Wan, Lee & Gao, 2016). Filipe (2015) define estes
sistemas como plataformas de aplicacbes Web utilizadas em varios contextos com
crescente popularidade. Os CMS possibilitam a gestdo de conteudo e configuracdo de
websites, atrawe da utilizacdo de moddulos orientados a bases de dados, sem se
subsidiarem de conhecimentos de programacédo por parte de utilizadores ndo técnicos.
Porém, sera necessdria a concecao de mddulos especificos, com vista a suportar
cenarios mais concretos ou qaexos. Neste sentido, de forma a desenvolverem
modulos personalizados, os programadores precisam de aprimorar conhecimentos
técnicos de programacdo, dominando, também, as competéncias técnicas do CMS em
questado. Este fato assume especial relevancia peaaisténcia de um repositério de
dados em utilizacdo por outras aplicacées, que deve ser gerido pelo CMS, de forma a
tornar possivel a visualizacdo de parte da informacao (Filipe, 2015). Batista (2014)
apresenta também a sua perspetiva acerca destdarapédefinir CMS como sistemas

ou aplicagbes que possibilitam a publicacdo, edicdo e/ou alteracdo de conteudo, bem
como a manutencdo de usite através de uma pagina central. Estes sistemas
armazenam o conteudo real, que pode variar entre texto ounéuliki, numa base de
dados, e foram criados com o0 objetivo de facilitar a publicacdo de documentos e/ou
ficheiros de multimédia por parte dos utilizadores, requerendo menos intervencdes
técnicas (Batista, 2014).

3.1.2 Tipos de CMS

De acordo com Das (202Existem, atualmenteinco principais tipos de CMS.
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3.1.2.1 Component Content Management Systems (CCMS)

Um CCMS coleciona palavras, expressdes, passagens ou fotografias (segmentos) e
guardaos num repositério de arquivos, em detrimento de gerir conteddo pagina a
pagina. Encontrgde adaptado para maximizar a reutilizacdo de conteudo, e funciona
como um gestor de contetdo confiavel que distribui 0 mesmo por diversas plataformas,
como PDF,mobile entre outros. Apresenta como vantagens, em primeiro lugar, a
capacidadede reutilizacdo de conteudo, fato que poupa tempo aquando das fases
construcao, alteracédo e publicacdo e diminui custos de interpretacdo ou traducdo. Além
disso, permite o rastreio de conteido em detalhe, permitindo a visualizacdo do que foi
feito, quem &z, quando e onde. Permite, também, o transporte de conteddo para
diferentes canais, incluindo visualizacoe®bile e Weh chatbots entre outros, e,
finalmente, aprimora o processo de trabalho de uma equipa de desenvolvimento de

conteudo que trabalhe retamente (Das, 2021).
3.1.2.2 Document Management Systems (DMS)

O DMS propdese oferecer uma solucéo digital para a gestdo, armazenamento e rastreio
de arquivos numa plataforncboud, bem como para a transferéncia, gestao e partilha de
dados relativos a um negdécgem criar constrangimentos de duplicacdo, impressao ou
scanning Apresenta como vantagens o fato de se revelar amigo do ambiente, por
poupar imenso papel, através da digitalizacdo da gestdo de dados, a seguranca
fornecida, através de niveis diferenciaes gfivacidade para toda a informacéo, e a

adaptacdo a plataformasobile(Das, 2021)
3.1.2.3 Enterprise Content Management Systems (ECM)

Estes sistemas reinem, organizam e apresentam documentacdo empresarial, garantindo
que a informacdo béasica é fornecida aoagyais stakeholdersdde uma organizacao.
Proporciona, também, acesso total a contetudo a todos os integrantes de uma empresa e
elimina registos antigos, ap6s um certo periodo de manutencdo, o que garante que o
website ndo contempla informacdo desnecess@ua obsoleta. As suas vantagens
prendermse com a flexibilidade de acesso a qualquer ficheiro sob qualquer formato,
bem como ao seu processamento e armazenamento, 0 aumento da eficiéncia e robustez,
através do correto armazenamento e gestdo de documeatdsni@uicdo de custos de

armazenamento, ao eliminar informag&o desnecesséria (Das, 2021)

19



3.1.2.4 Web Content Management Systems (WCMS)

Este sistema oferece o seu contributo na gestdo de segmentos digitais, carecida de
conhecimento prévio de programacdo ou codigomocede, portanto, a gestdao do
contetdo, através do seu auxilio na concecdo de ferramentas de gestdo, escrita e
colaboragéo coerentes. Ao contrario de outros CMS, o WCMS apenas gere o contetdo
Weh Oferece como vantagens a personalizacdo, ao forrdesggn e conteudo
personalizados no ambito da modificacaondbsitesa poupanca de tempo e o auxilio

na produtividade qualitativa, através da publicacdo automatizada de conteudo, e a
escalabilidade, ao permitir o desenvolvimento exponencial sem ter em @onta

constrangimento causado pela sobreutilizagédo de informacawgasaegDas, 2021).
3.1.2.5 Digital Asset Management Systems (DAM)

Este sistema auxilia o armazenamento, organizacdo e partiiha de contetudo
desenvolvido, disponibilizando uma biblioteca centralizada que garante acesso a
contetdo desenvolvido por parte de todostakeholdergle uma empresa, desde som,
video, entre outrosE um sistema baseado @toud pelo que permite acesso livre a
clientes, sem limitacbes geograficas. Tem como vantagens a existéncia de um
repositério centralizado, onde é armazenado e protegido todo o conteudo, a gestédo
eficaz da marca, através da imigio com uma interfacenline que permite que os
clientes obtenham ficheiros significativos, e, por fim, a possibilidade de permissao de
acesso a conteudo digital por parte de gestores externos, e o transporte do mesmo para

canais e portaisnline (Das, 2@1).
3.1.3 Vantagens da utilizagdo de CMS

De um modo geral, os CMS apresentam como vantagem o fato de ndo requererem
conhecimento sobre programacao por parte do utilizador. O conteddo pode ser editado
online e as alteracdes aplicadas momentaneamente. CMS iaprgpr ndo s6 a
concecdo de variosebsitescomo a criacdo de lojas virtuais, blogues e redes sociais
(Tothova, Orszaghova & Greganova, 2017). Os CMS permitem, igualmente, aos
investigadores gerir o conhecimento e seus processos, homeadamente no gae&respe
informac&o nao estruturada (Wan, Lee & Gao, 2016). De referir também que os CMS
possibilitam ndo s6 a gestdo de conteluddWed) mas também de qualquer contetdo

eletronico (Tothova et al., 2017).
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Numa perspetiva mais aprofundada, ref@ea possibilidade de gestdo de fluxo de
trabalho, baseada em processos integrados, que possibilitam uma gestdo de conteudo
mais eficiente. Mencionge, também, a flexibilidade conferida aos programadores e a
utilizadores nao técnicos, através de funcionalidades e recursos avancados e da
publicacéo de conteudo de forma simples, respetivamente. Para além disso, a separacao
entre designe contedado permite a manipulacdo deste Ultimo sem comprometer ou
alterar acidentalente o primeiro. O fato de os CMS serem orientados a base de dados
também se apresenta como uma vantagem, na medida em que o utilizador precisa de
alterar os dados apenas uma vez, de forma a ati@gizén todo site Outra vantagem
prendese com a pattia de recursos entre gestoressite, como médulos, imagens,
ficheiros de &udio e video, entre outros. A atribuicdo de diferentes niveis de acesso a
diferentes utilizadores e a aprovacdo do conteudo antes da sua publicacdo, através de
sistemas de aprovag também é considerada uma vantagem da utilizacdo destes
sistemas. Enuncise, também, o fato de os CMS se encontrarem aptos para ambiente
moével, dimensionando automaticamentsite para que se ajuste a dispositivos moveis.
Outra vantagem prende com dato de o administrador poder aceder e atualizireo

através de qualquer lugar, desde que conecthueraet Referese, também, o fato de

0s CMS auxiliarem na otimizagéo dite, no sentido de melhorar a posicdo do mesmo

no rankingde resultados emmotores de busca. Finalmente, importa referir qgue os CMS
permitem a configuracdo de alertas, de modo a notificar o editor acerca da necessidade
de revisdo, atualizacdo ou remocao de contetdo, o que ajuda a evitar a apresentacéo de
dados antigos e desatualdos (Batista, 2014).

3.1.4 Desvantagens da utilizacdo de CMS

OS CMS podem apresentar alguns inconvenientes, nomeadamente no que respeita a
mani pul a- «o de cancebidiom quet,e pacad um putili®gador sem
conhecimentos de programacao, pode constituir ure@adeagem, no sentido em que

pode implicar aceitar algumas caracteristicas, restricbes ou limitagbes, como, por
exemplo, a limitacdo dtayout do site pelo sistema de templates do CMS, e em que
requer a necessidade de aprendizagem de manipulacdo dos n(Batisia, 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 criagitestom facilidade,

evitando o desenvolvimentweb de raiz, requerem algum estudo para uboa
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compreensdao e aproveitamento das funcionalidades que lhes estdo subjacentes.

Adicionalmente, referse que dackupde uma pégina apenas é possivel no servidor.
3.1.5 WordPress

O Wordpresdoi desenvolvido por Matt Mullenweg, através do sistd82&Cafelog e

foi lancado a 27 dmaio de 2003 (Lopes, 2013)e acordo com Vieira (2019), existem
pesquisas que indicam que mais de 30% de todsgessio mundo operam através do
WordPresse que na area de gestao de contetdo, mais de 60% dos sites utilizam este
CMS. O seu foco prendise, numa primeira fase, com o fornecimento de ferramentas
de blogging e a simplificacdo da criacdo aesbsites Porém, a medida que se foram
introduzindo plug-ins, e sendo esta uma plataforropensource assistiuvse a uma
transposicdo das suas fiomalidades, sendo, portantouamente, um Sistema de
Gestdo de Conteudos integrahda vez mais abrangente. Uma das suas vantagens
prendese com o grande namero pleig-ins na sua comunidade, sendo que 30 dos quais
sdo fornecidos por programadores independentes. WavdPress os plugins
constituem, na realidadegddons isto é, complementos, que tém como objetivo
aprimorar as funcionalidades da interface do utilizadaracteristica que o torna

popular (Batista, 2014).
3.1.5.1 Funcionalidades dowordPress

De acordo com Krél (2019), existem, de forma generalizada, trés tipos populares de
sitesaos quais se adequa a utilizacaoVderdPress a saberwebsitescom paginas e
subpaginas estaticasyebsitesde blogs organizados cronologicamente tiaizados,
categorizados, etiquetados e arquivados regularmentebsitescom plataformae-
commerce contemplando lojasonline completamente funcionaisNo entanto, o
WordPressencontrase também habilitado para gerir uma variedade de osit®s

como corporativossitescom pagina de perfil Gnicajtesportfélio, sitesde membros,

blogues de video, blogues de fotos, sites de produtos, sites educacionais, estre outro
3.1.5.2 Principais caracteristicas dowordPress

Apresentarrse, de seguida, algumas outras caracteristicA¥atdPresscomo a total
conformidade com padr6es, a facil importacdo de dados, a existéncia de ferramentas de
comunicacdo entre blogues, que se reveld@s na conexdo com outros blogues, a

prote@o contra spam, a prgé&o de mensagens por palacheave, o fluxo de trabalho

22



gerado (Batista, 2014), interface XMRPC, formatacdo de texto inteligente, entre
outros (Patel, Rathod & Prajapati, 2011).

3.2 Social Media

Raposo (2017) considera que o fenomeno das redes sociais veio revolucionar a forma
COmo as pessoas comunicam, compram e partilham contetdo. O utilizador de uma rede
social encontrae munido de poder para construir o seu penfiine torn&lo publico,
semipublico ou privado dentro de uma plataforma, construir uma rede de contactos,
interagir com outros utilizadores situados em qualquer parte do mundo e partilhar
conteudo, como imagens, videos, musica, entre oufdoautor explana, assim, o
objdivo das redes sociais, que se prende com a partilha de informacdes, experiéncias,
conhecimentos e interesses. Acrescenta estas plataformas se revelanim@as
ferramentas de comunicacéo, gratuitas e capazes de gerar comunicagao instantanea com
todo o mundo,aludindo, também, as enormes vantagens que podem conferir as
empresagjue, na sua grande maioria, o estratégias de vendasline (Raposo,

2017).

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

exerca um efeito mais proeminentetagetpretendido (Couto, 2015).

Wasserman e Faust ( Bec@lMediac osnes i bdaesr eaina ng ueem 0ess
qgue possibilitam a comunicacao entre individuos, lpartile historias, informacoes,

entre outro tipo de dados (Wasserman e Faust, 199%n (2020) defin&ocial Media

como os meio®nline de comunicagao, entrega e colaboracdo entre redes de pessoas,
comundades e organizacdes interctauas einterdependentes, impulsionados pelas

capacidades e mobilidade tecnoldgicas.

Howard e Parks (2012) designam trés pontos basilares para a definicdo de redes sociais:
a possibilidade de produgédo e observagdo de informagdo em redes criadas por
utilizadores; omodo digital em que tudo se processa, desde mensagens escritas,
produtos (aplicacdes, jogos, entre ouytroginalmente, destacam o0s agentes

intervenientes nestes meios, desde individuos particulares até as grandes organizacoes
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empresariais, fulcrais na quucdo de conteudo (Howard e Parks, 20D®utra

perspéiva, Divol et al. (2012) identificam quatro pontos distintos, intrinsecos a esta
tematica, numa perspectiva mais empresarial. O primeiro relas®neom a
Amonitoriza- «00, 0 15 dagnpashas cantebidas e @acestdcao alm c e d
p¥%blico face ao | an-amento de novoem produt
que se estabelece uma interacaotaliocem o publico, na tentativa de recetemdback

com vista a proceder a aperfeicoamentosgpmses. Os autores supracitados referem

t amb®m a f a mpcbnsidte na immplemenacdo dgieseque promovam uma

maior intergdo entre publico e marca, através do desenvolvimento de uma experiéncia

Gnica para o consumidor, que o incentive a petd. Finalmente, falam sobre a
Aorienta-«o do comportament o eondwzioosumido
consumidor em digdio a determinados produtos e servicos (Divol, Edelman, Sarrazin,

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

principal objgéivo alavancara intergdo entre utilizadores. Porém, os estudiosos

afirmam que estas relacdes sé se proporcionam quando se verifica a existéncia de uma

relacdo prévia em ambieruaéline.

Simultaneamente, a partilha de videoseapntase como um elemento crucial para o
crescimento exponencial da utilizacdo de redes sociais, através do aparecimento da rede
social YouTube que revolucionou a forma de divulgacdo destes elementos multimédia
(Couto, 2015)Esta rede social possibdit a paticipacdo do utilizador comaigo, ao
fazeruploadde videos, ou passivo, que apenas observa videos, em simultaneo (Holtz,
2006).

3.2.1 Vantagens da utilizacdo de redes sociais

A ascensdo das redes sociais promoveu uma maior democratizacdo da comdagaca

empresas com o seu pubkalvo, através, por um lado, do alcance de um maior nimero

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

marca. Os proprios consumidores acabam por exercer asgiuncdes de marketing,

numa dica colaborativa, com a partilha e publicacdo de conteudsauisl media As

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

custo, quando se considera o numereoigdealizacdes, cliques e inteéo com a marca

comparados com 0 seu custo comportado nos meios de comunicacéo tradicionais. Os

social mediapermitem as marsaanalisar o impacto das suages de marketing

através da analise do comportamento do consumidor, quer pela analise das suas
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mensagens, querlms conteudos apresentados, permitiiés 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 efeado pelaMarktest Consultingdesde 20119s Portugueses e as

Redes Sociaigpretende conhecer os habitos dos utilizadores de sedess, as redes

gue conhecem gue utilizam com maior frequéncia, as funcionalidades que mais
valorizam, a frequéncia de acesso e de publicacao @enaf¢édo nessas plataformas, e

ainda o tempo que lhes dedicam ou os equipamentos utilizados para lhes aceder. O
estudo aprofunda também a relacdo que os portugueses estabelecem com as marcas,
empresas e figuras publicas presentes nestas plataformasiabamsesasuas motivacoes,
interacbes que mantém, opinido sobre a presenca nas redes sociais, conteldos mais

apreciados, entre outras permite retirar as seguintes informag@éarkest, 202Q)

1 O Facebookmantém a lideranga em notoriedade espontdopaof mind
continuamo, porém, em trajéria descendente, de 91.2% em 2011 para 82.6%
em 2020;

1 O Instagrammantém a sua tendéncia de crescimento em notoriedade e em
penetracao;

1 O TikTokpassa a ocupar a 52gigfo em notoriedade espontanea e a 82 posicao
em notoriedade total (espontanea+sugerida);

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

1 Na faixa etaria mais jovem, lastagramja ultrapassou &acebookcomo rede

mais utilizada, mantenese emrajetéria ascendente (Marktest, 2020).

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

utilizadores possuerpntg bem como as redes sociais mais visisad
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71.4%

Figura 27 Redes sociais em que os utilizadores possuem conta

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

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

Facebook 96.0%
WhatsApp 95.7%
Youtube 94.6%

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

Fonte: Marktest, 2020

E possivel, também, verificar quécacebooké a rede social a que os utilizadores mais
acedem, sendo que 96% dos mesamsge a mesmaelo menos, uma vez por semana.
Por outro lado, o Whatsapp ocupa o segundo lugar, com 95,7% dos utilizadores a

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

WhatsApp

Messenger

Facebook

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

Fonte: Marktest, 2020

Esta imagem, por sua vez, mostra quéNbat#pp € a rede social em que 0s
utilizadores mais publicam, pelo menos uma vez por semana (6&8gt)ida do
Facebook Messengé€59,9%) e dd-acebook59,2%).

3.2.3 Principais redes sociais

Nestaarea, abordasedo algumas das redes sociais mais utilizadas em todo o mundo e
em particular, em Portugatjue assumem especial relevancia pareonsecucdo do

presente proj®e.
3.2.3.1 Facebook

Esta rede social foi concebida em 2004Umaversidade dédavard sendo proveniente

de outrossites de redes sociais cortoalizados por Mark Elliot Zuckerberg. Esta
plataforma foi desenvolvida com base em perfis que consistiam no registo dos alunos
gue frequentavam a universidade supramencionada. Em 2005, Mark-éuogadores

Dustin Moskovitz, Chris Hughes e Eduardo Sayeexpandiram a rede social para as
instituicbes universitarias ao redor do mundo. Com efeito, em 200&cebook
configurouse enquanto ferramenta aberta ao publico em geral. Dois anos depois da
criacdo desta rede social, os fundadores permitiram acagdd de anuncios e
promoveram guautilizacdo por qualquer pessoa que tivesse acdsseraet

No que concerne as caracteristicag-doebook referese, primeiramente, que o registo

é efeauado de forma simples, através de uma contandg@l e de umagpalavra passe
pessoal. Apdés dogin, o utilizador constréi o seu perfil, com recurso a informacdes
pessoais, como nome, residéncia, nascimento, educacacss@opfiestado civil,
atividades preferidas, ideologia politicinteresses, entre outros. Egbéataforma
encontrase disponivel na versa&eh Android iOS Windows Phones BlackBerry
(Barbosa, 2017).
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E possivel, igualmente, possuir uma pagina de uma empresa. Esta funcionalidade
apresentse como um meio fulcral para as marcas/empresas incrementaseim a
notoriedade, a um custo reduzido, o que possibilitara o aumento das receitas e, por
conseguinte, encetara uma estratégia inovadora ao nivel comunicacional (Huy &
Shipilov, 2012).

3.2.3.2 Instagram

O Instagramfoi lancado emoutubro de 2010, consistindo numeade social que se
destina a partilha de imagens e videos, operacionalizenthnto no sistema operativo
Android, como noiPhone E uma aplicacdo de cded gratuito que, apds a instalacéo,
permite a captura de fotografias a partir de um telemovel, edigdonagem com
recurso a filtros e efeitos especiais, e partilha das mesmas com amigese Tdatama
rede social digital mais utilizagela faixa etaria mais jovem e que permite o envio de
fotografias que sdo permanentemente eliminadas ao fim de W@desg no maximo, a
semelhanca de outras redes sociais, comicmblog Twittere o Snapcha{Coutinho,
2014 pi 32).

No que concerne ao contexto portugués,-sei@ investigacao efeada pelaviarktest
Consulting intitulada @AnOs Portugueses e as Red
Instagramconsiste 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 LinkedInfoi lancadoem 2003, sendo uma rede social que orienta o seu foco para
relacionamentos profissionais. Dests& pois, ao estabelecimento de conexfes com
colegas e associados, bem como a exploracdo do mercado de trabalho e a procura de
vagas de emprego, através dferéntes conexdes, e até ao estabelecimento de contactos
com especialistas, no sentido de obter informacdes acerca de um topico especifico. De

acordo com Coutinho (2014):

A QLinkedIiné uma oOptima rede social para empresas que operaetori2B
(Businessto Business Além disso, pode ser um importante aliado do departamento
comercial das empresas e mesmo dos recursos humanos, perthgmdadentificacao

e contrata-«o0o eficaz de profissionaiso (Cou
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Os utilizadores desta rede social@htacesso a pessoas, informacdes concernantes
vagas de emprego, noticiasualizacdes ensightsque podem contribuir para o seu
sucesso profissional (LinkedIn, 2016). Os anudncios de oportesdarofissionais
podem ser efebdos tanto por empresas,nem por particulares. Através desta rede
social, os utilizadores vao ampliando a sua rede de contactos com pessoas que nao

conhecem presencialmente.

O LinkedInapresenta algumas caracteristicas que o destacam no meio profissional. Em
primeiro lugar, tratsse de uma plataforma que exibe o caagoal e os anteriores do
utilizador, ao longo de sua carreira, assim como as empresas as quais esta ou esteve
ligado, uma vez que se trata de uma rede orientada para o mercado de trabalho. Ainda
gue o utilizador exercamaatividade autbnoma ou seja profissional liberalimmkedIn

exige a existéncia do nome de uma empresa, sob pena de a informacdo nao ser
registada. Esta rede social permite, por outro lado, a anexacdo de dados relativos a
formacao académica, publicagd@otas que obteve, trabalhos voluntarios, entre outros.
Finalmente, verificese, também, a funcionalidade que permite a solicitacdo de
recomendacBes sobre o préprio utilizador aos seus contactos, sejam eles, colega
subordinados, chefes, amigass outros (Barbosa, 2017). No que se refere a
credibilidade, d_inkedInencontrase na primeira posicdo em Portugal (Marktest, 2019).

3.3 Social Media Marketing(SMM)

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

Segundo oproprios:

A § o participantes das midias s@xi@m o desejo de participan@amente e
se tornarem tanto produtores quanto consumidores de informacdo, os chamados

"prosumer$ (Kaplan & Haenlein, 2010.P6 6 ) . 0

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

pensamentos e iatdes futuras da maioria dos consumidores. Acabam por ser uma
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espécie demedidhumano, representando a paixdo por uma marca e conferindo

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

Tuten (2020) defin&ocial Meda Marketingcomo a utilizacdo de canais, tecnologias e
softwarede Social Mediacom vista a criacdo, comunicacao, entrega e troca de ofertas

que representam valor para simkeholdersde uma organizacdo. Solomon e Tuten

(2015) definem ocial media marketgc o0 mo : fa utilizasosad das t ¢
medig canais e softwares para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham

val or para toda a organiza-«0 € seus stak
utilizacdo dosocial media marketinge assume fundamental para os profissionais de
marketing, dado que confere acesso a consumidores a custos minimos, proporcionando,

em simultaneo, uma variedade de meios para interagir e envolver clientes entediferen
momentos do ciclo de compi@egundo Basmworth e Chaffey (2014), social media

marketing prendese com a gestdo da presenca de uma empresaoniad media

campanhas virais &edbackao consumidor, englobando, no entanto, a publicidade

paga, que é possivel utilizar nas redes sockasegbod Adse/ou Youtube Adspor

exemplo) (Bosomworth e Chaffey, 20180.uso adequado dos canaissteial media

marketing oferece a uma empresa a oportunidade de acesso a informacdes muito
valiosas acerca dos utilizadores, que podem constituir informac®éarlleting muito

relevantes (Vasquez e Escamilla, 2014).

Constantinide & Fountain (2008) afirmam que integrar uma estratégiactld media
marketingna estratégia de marketing de uma marca significa reconhecer gaeials

media detém poder para alterar comportamento do consumidor, acrescentando a
decisdo de compra uma experiénmidine amplamente incontrolavel. Nao so6 sixcial

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

desafios aos responsaveis do marketing.
3.3.2 Principais canais deéSocial Media
Solomon e Tuten (2015) explanam os principais canaissdosl media abordados

abaixo:

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

FacebooklInstagram Twitter, LinkedIin Google Plusentreoutros;
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1 As publicacdes sociais, através de blogiesjTube Picasa Slideshare entre
outros;

1 O comércio social, através de plataformas confeacebook Tripadvisor ou
Groupon

1 O entretenimento social, materializado por plataformas c&mcond Life

MySpae jogos, musica, arte, entre outros.

De acordo com os autores supramencionados, cada um destes canais, hdo obstante o seu
foco, incorpora a rede, as funcionalidades de comunicacéo e lhapddidados entre
pessoas comedhs. As comunidades sociais dimmam o seu foco para o
relacionamento. As publicagbes, por sua vez, contemplam material de partilha e
promocdo de contetdo. Os canais de entretenimento visam divertir e entreter o
utilizador, bem como partilhar fungdes slecial media Finalmente, o corméio social

aborda a funcionalidade de tragéas na utilizacdo deocial medigSolomon & Tuten,

2015).

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

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

Um dos principais lnjetivos doSocial Media Marketinggrendese com cengagement
Através do envolvimento estimulado pelo uso estratégicosagal media o
engagemendos utilizadores afirmae uma variavel exequivel, possibilitando uma vasta

gama de resultados positivosaispresas (Guimaréaes, 2018).

Evans (2010) assume queengagement redefinido pelos utilizadores a partir do
momento em que 0S mesmos participam num ambiente aberto e socialmente
participativo, o que transparece um conceito bastante difetendefiread-onlyo |, gue

os mediatradicionais definem comengagementO autor acrescenta que o conceito de
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engagemenhasocial Webse prende com o aumento da participacastakeholderse
clientes, em detrimento de se ametarem apenas como meros tspwes, frisando
que a grande diferenca reside na participagéo.

Na linha de pensamento de Solomon e Tuten (2@Hglagementlefinese sob vérias
formas, no entanto, numa perspectiva de consumidores ou utilizadores de redes sociais,
significa uma manifeatdo comportamental dos clientes face a uma marca ou empresa
(Solomon & Tuten, 2015).

3.3.4 Classificacao dosSocial Media
Existem varios tipos deocial mediaexplanados abaixo (Santos, 2013).
3.3.4.1 Blogues

Os blogues consistem em jornaisline bastante utilizadopor escritores, leitores e
marketers Esta comunicagéo estabelessesob a forma deWOM (electronic wordof-
mouth), na medida emwe a opinido partilhada é sutgel de ser aceite por outros
seguidores, constituindoldoguercomo uma fonte de informag credivel (Colliander
e Dohlén, 2011).

3.3.4.2 Comunidades de contetdo

As comunidades de conteddo ndo sdo maisveglesitesorganizados que assumem
como funcdo facilitar a partilha de um determinado tipo de conteudos. A elevada
popularidade e interesse por este tipo de comunidadlé®e suscita o interesse dos
responsaveis de marketing pelo seu desenvolvimento (Constant&idesuntain,
2008).

3.3.4.3 Foruns de discussao

Os féruns de discusséo refersmawebsitegjue visam a troca de ideias e informacdes,
centrandese, normalmente, em assuntos de determinado interesse. As empresas retiram
imensos beneficios da utilizacdo destasaft@mas como sendo a recolha de dados
sobre a satisfacdo de um produto ou servico, grau de fidelidade, sensibilidade ao preco,
mudanca de atitude daconsumidores, entre outroddigs importantes. Os foruns de
discussdo poderdo também exercer impactode@sdo dos consumidores, que se

apresentam mais informadoatentosaos conteudos publicados (Santos, 2013).
3.3.4.4 Facebook
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Conforme referido acima, &acebookdispbe de uma pandplia de ferramentas e
aplicacdes que alcangam milhdes de utilizadores, send@msacriagdo de uma rede

ou péagina de fas, a existéncia de aplicagcbes moveis, os anuncieaceloook a
integracdo dd-acebookcom uma aplicacdo existente ou paginaMeh entre outros
(Redmond, 2010, cit. por Santos, 2013). Numa perspectiva emplesdfiacebook
confere uma enorme variedade de ferramentas capazes de comunicar produtos e
servigos, num espacgo diferente daquele em que as pessoas utilizam para socializar
(Santos, 2013).

4 SEO e SEM

4.1 Definicdo de SEO

SEO Gearch Engin®ptimizatior) representa um conjunto de estratégias e regras que
visam melhorar a posi¢éo de @ite nos motores de pesquisa.€mo SEO descreve as
diversas tividades que se podem realizar para incrementar o niumero de visitantes que
consultam osite através dos motores de pes&p. Estas tavidades também sao
conhecidas com8earch Marketingu Search Engine MarketingGEM) (Costa, 2011).

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

pesquisa

O posicionamento de uma péagina no moter pisquisa € influenaa por fdores

externos e internos.

Os primeiros dizem respeito éimizacao do proprigite no que concerne ao conteudo,

que deve ser o mais relevante possivel, bem como aos ajustes realizados no cédigo fonte
da pagina. Destes, iafa ressaltar o titulo das paginas, que deve descrever, de forma
resumida, o conteudo da pagina, possuir entre 60 e 70 caracteres, conter aipalavra

e 0 nome da pagina, que deve constar em todos os titulos.-Bealgmbém, o uso de

meta tagsquepossibilitam a descricdo do titulo e palavchave, a elaboracdo de uma
pequena descricdo da pagina, que devera ser criapetativa, informativa e oljea,

cujo conteudo devera estar relacionado com a pagina e possuir a -phkwga
Importa, tambémreferir as imagens, que deverdo contemplar o titulo referente ao
assunto, e cuja descricdo € fundamental, no sentido de informar o publico do que se
trata (devendse preencher sempre o atribétt). Prezase a qualidade e resolugcéao da

imagem, que podenmterferir na velocidade do carregamento da pagina.Rsérpor
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outro lado, o dominio, e carece de uma descri¢cdo tibge clara e sucinta, realcanrdo

se, também, a utilizacdo de palavchave nourl, bem como o URL do arquivo, que

deve ser curto, coer informagdes relativas ao conteddosite, e estar associado ao
titulo, e, finalmentep conteddo dcsite, que deve ser exibido através de um texto
conciso, paragrafos curtos e imagens com boa qualidade. O uso de subtitulos auxilia na
compreensao do ntetdo, sendo quertdém se recomenda uma ctaréormatacdo do

texto, através da utilizagdo de italicos, listas, entre outros, de forma a destacar partes
importantes (Costa, 2011).

Por outro lado, os fares externos reportage ao modo como outr@itesinteragem

com 0 nosso. Assim, o numero lileks externos, em primeiro lugar, refese aolink

building, que consiste numa técnica que pretende andjakampara umsite, de modo a

gue ascenda neankingsde motores de pesquisa. O numerdirdes exterros apresenta
extrema importancia para a criagaoliid building, uma vez que quantos madiisks
redirecionarem trafego para uma pagina, maior importancia a mesma ir4 representar
para os motores de pesquisa.Por outro lado, a qualidadinklo&xternos tenbém

assume grande importancia, uma vez que determina o peso que o site representara na
avaliacdo que os motores de pesquisa elaboram, para efeitos de ordenacao de resultados
de pesquisas. A qualidade dimks é avaliada pela relevancia das palavraszatilas no

mesmo, e é determinada ndo sé pela sua relevancia relativamente ao tema da pagina
para a qual dink reencaminha, como também pela confian¢asitkhoonde esta a ser

publicado o mesmaeconhecida pelos motores de pesquisa.

Dependendo da&xisténcia destestfares internos ou externos, as paginas sao pontuadas
pelossitesde pesquisa, de modo a que se possa determinar a relevancia da pagina e as

palavraschave associadas (Costa, 2011).

Na verdade, o resultado da pesquisa é mostrado atdevasma lista comlinks
patrocinados, anuncios com publicidade paga (que estdo, geralmente, no lado superior
direito da pagina), e resultados de pesquisa nao patrocinados, isto é, organicos. Os
resultados surgem segundo tanking que reflée a relevanciatabuida pelo algoritmo

de pesquisa do motor de busca. A titulo de exemplo, o algoritm®odgle atribui

primazia akeywordsntroduzidas pelo utilizador (Paiva, 2018).

Das (2021) defin&earch Engine MarketingGEM) como:
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i § wna vertente dinternetMarketingque envolve a promocéo aebsitesao
aumentar a sua visibilidade nas paginas de resultados de motores de pesquisa (do inglés
Search Engine Result Pagds SERP), através de processos deémzacdo e
publicidadeo (Das, 2021, p. 9).

Das (2021) défie, também, as palavraBave SEO como sendo as palavras e frases que
constituem o conteudo de uwebsiteque possibilitam a det6do do mesmo por parte
dos utilizadores, através de motores de pesquisa, e realca a sua importancia,

considerandas um dos ementos principais de SEO.

Refere, também, o mecanismo dmking de paginas, definindoanking como um
namero que exibe a posicdo &xa@ue uma paginwelbcupadurante uma pesquisa,

bem como a relevancia que Ihe é conferida pelos motores de pesquisasé&sdo, a
maioria dos mesmos contemplam algoritmogatking para determinar a posicéo de
uma paginaVeh que exibem a caracteristica de se encontrarem em constante mudanca.
Na verdade, @oogletem por habito alterar os seus algoritmogatking de pagas

Webanualmente.

Das (2021) explana, também, a pesquisa baseada em consulta, a qual é inserida pelo
utilizador num motor de busca, no sentido de obter a informde&mne necessita.

Geralmente consistem em texto simples ou hipertexto, com filtros slguipae

opci onai s, c omo, porfA exermp!| e x c liwior, did rot, o so

pesquisa.
4.2 Estratégias de SEO
4.2.1 Black Hat

Black Hat também conhecida con8earch Engine Sparé um conjunto de praticas de

ética duvidosa, que se prendem como a geracao de trafego e de posicbes elevadas em
rankings de resultados de motores de pesquisas num curto periodo de tempo. Esta
técnica apresenta constrangimentos consideraveis a nivel legalvez que violam
regulamentos requeridos por motores de pesquisa. Existem varias técnicas que visam
gerar uma enorme densidade de trafegeitepretendido, e sédo, geralmente, utilizadas

sob mas intencdes, pelo que devem ser evitadas ao maximo.afxprde seguida,
algumas técnicas déack Hat SEQ{Costa, 2011)

4.2.1.1 Keyword Stuffing
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Esta técnica propése gerar uma densidade elevada de palairage, bem como uma
falsa relevancia do contetdo apresentado. Possibilita a omissdo de palavras)ag situa
por exemplo, por baixo de imagens de fundo, o que tem como consequéncia @atribuic
de maior importancia a usite por parte dos robésrawlerg utilizados pelos motores

de pesquisa (Costa, 2011).
4.2.1.2 Spamdexing

Spamdexingpnsiste na juncdo entspam+ indexar, isto €, enspam parasites de
pesquisas. Atraveés desta estratégisiterecebe um incremento injustificado de visitas,

em gue a maior parte das mesmas apresenta uma duracdo de dois segundos a visitar a
pagina (Costa, 2011).

4.2.1.3 Blog Spam

Esta técnica prendge com a repeticdo de upost em blogies, com o intuito de
rediredonar trafgo para outrossites Considerando que os blogsao lidos pelos
robds, vao indexando sempre a mesma pagina, atribliiedmaior relevancia. O

blogspameé uma das técnicas dpamdexingCosta, 2011).
4.2.1.4 Invisible Text

Invisible textconsiste em inserir um texto na mesma cor que o fundo da pagina, de
modo a que se torne invisivel para os visitantes de uma pagina. Uma vez que os robés
sdo maquinas, apenas léem o texto, independentemente da cor, e indexam esse contetdo
(Costa, 2011)

4.2.1.5 Doorway Pages

7

Uma doorway pagendo é mais do que uma paaircriada especificamente para
otimizacdo, com vista a alcancar um bom posicionamento, contemplando determinadas
expressdes ou palavrebave nos motores de pesquisa. Nao revelam conteudo
importante pea o0 utilizador e possuem diversdisks que, de um modo geral,
redirecionam o utilizador para uma Unica pagina. Habitualmente, sdo criadas varias
doorway pagesuma para cada palavra, sendo que todas reencaminharédo o utilizador

para o mesmeite(Costa, 211).

4.2.1.6 Link Farms
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Esta técnica apresenta a possibilidade de reencaminhamesitesgmtre si, gerando
uma grande rede denks. Estas ligacdes obtém relevancia consideravel, mas a curto
prazo, uma vez que, aquando da avaliacdo levada a cabo pelos rebdetdes de
pesquisa, deixam de figurar nos mesmos. Este problemeseua forma relativamente
simples, através da construcdo lde&s que reencaminhem trafego para sites que

apresentem conteudo semelhg@esta, 2011)
4.2.1.7 Page Jacking

Esta estratégiBlack Hatreferese ao roubo do cédigo fonte de uma péagina, e posterior
criacdo de uma segunda muito semelhante. Aquando do clique feito por um utilizador
no link dessa pagina, este é reencaminhado para outra pagina completamente diferente
(Costa, 2011)

4.2.1.8 Cloaking Page

Esta técnica relaciorse com a exibicdo de conteudos diferentes para varios
utilizadores, de moda que, ao receber uma visita, o visitante seja identificado como
utilizador ou como motor de pesquisa, procurando obter essa informacao dtravés

ou de outras tecnologias. Quando for undralvisitar a pagina, a@sma deve revelar

se bastante tionizada, através da abundancia deywordse habilitada para ser
classificada em primeiro lugar. No caso de se tratar de um utilizador comum, @ pagin

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

As técnicadWVhite Hat SEQegemsede acordo com as regras e tlimes dos motores

de pesquisa, com vista a melhorar o seu posicionamento. Trabalham e processam o
contetdo dosite colocando em pratc a permuta ddinks coerentes com o seu
conteudo. Os resultados obtidos por sitdsite Hatmanifestarrse, por norma, num
periodo de tempo mais longo, no entanto, o risco de penalizacdo ou de desaparecer dos
motores de pesquisa é minimo. Estanitga assme como principal objevo assegurar

gue o conteudo indexado é igual aquele que é exibido ao visitasite dspdos como
acessibilidade e usabilidade assumem grande importancia para esta técnica. A
semelhanca do que aconteceu com as técBiemk Hat exploramse, seguidamente,
algumas técnicad/hite Hat SEQCosta, 2011)

4.2.2.1 Internal Linking
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Esta técnica revelse uma das formas mais eficazes para auxiliar os msottge
pesquisa a compreender exatamente quais dsritieemais importantes dsite e quais

as palavras de pesquisa a anexar. Algsitess utilizam menus comscripts para
incluirem efeitos. No entanto, uma boa parte dos mesmos ndo pode ser indexada pelos

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

Consistem em ligacdes que p&@em que os visitantes tenham acesso a outras paginas
dentro de um determinadite Poderdo localizase nos menus laterais, rodapés ou até

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

Content creationou criacdo de contetdo, prerske coma criacdo de conteudo de
elevada importancia, de qualidade e com interesse para o utilizador. Quanto mais rico e
valioso for o contetdo, mais importante sera para os motores de pesquisa, visitantes e

outroswebmaster¢Costa, 2011).
4.2.2.4 Writing for Others

Trata-se dapartilha de conhecimento por parte de pessoas entendidas num determinado
assunto com criadores de um determinsithtque contemple conteddo relacionado com
esses conhecimentos. Essa partilha € levada a cabo através de arjigpsssem
féruns. Os visitantes do site mostrardo interesseler e comentar o artigo opost
criandaese, portantolinks para o site que carecem da repeticdo desse processo com

outroswebmaster¢Costa, 2011).
4.2.2.5 Site Optimization

A manipulacdo do conteudo, red® e estrutura deite pretende alcancar um bom
ranking no motor de pesquisa. Adpe como a utilizagdo de um titulo solido para
maximizar a eficacia do motor de pesquisa omeéa taggpara ajustar o contetdo séo
fundamentais para ousesso de qualquezsforco de timizacdo. Verificase uma
tendéncia crescente para 0os motores de pesquisa terem em consideracdo a qualidade do
conteudo presente nos resultados de pesquisa, pelo que a simples adie&otdgso

codigo fonte da pagina néo vai contribuirrgpaa melhoria do seu posicionamento
(Costa, 2011).
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4.2.3 Grey Hat

Esta técnica € encarada como um ntefmo entreBlack Hate White Haf existindo
recurso tanto a técnicas permitidas, como proibidas. A titulo de exemplo;sefare
compra de um dominio que tenha expirado e que exibgage rankelevado. Apds ser
ativado novamente, manterd& o mesrpage rank As técnicasGrey Hat séo
maicaitariamente duvidosas, ndo sendo tao facilmente reconhecidas pelos motores de
pesquisa. Unsite com técnicasGrey Hat contempla, geralmente, todas as técnicas
White Hatf bem como outras um pouco mais hostis, corBpamde Keywords(Costa,

2011)

4.3 Vantagers de SEO

A otimizacao desitespara motores de pesquisa apressetaomo uma excelente forma

de divulgacdo a longo prazo, existindo uma maior probabilidade de existirem mais
potenciais \8itantes, segundo pesquisadugdas nos EUA. O Marketing Digitalais

eficiente possibilita uma maior taxa de retorncaas de pesquisas devidamente
otimizadas por técnicas SEO, do que aquela originadangsmagos. A acessibilidade
apresentse também como uma vantagem, através da utilizacdo de servicos SEO em
sites, aspecto que os torna mais acessiveis, ao facilitar a navegacao tanto por parte dos
robds, como por parte dos utilizadores. Os resultados organicos, por outro lado,
capturam mais atencdo, uma vez que a probabilidade de os utilizadores os visitarem é
maia. Os resultados do SEO nado exigem pagamentos mensais, contrariaménks aos

patrocinados (Costa, 2011).
4.4 Desvantagens de SEO

Uma das grandes desvantagens da utilizacdo de técnicas SEOgmemae a grande
guantidade de tempo despendido no sentido aliecar umsite no posicionamento
pretendido, sendo que nem sempre é possivel-lsitu@s primeiras posicées do
ranking Estas técnicas ndo sao, pois, aconselhawiz gbes que pressuponham
resultados imediatos, como é o exemplo das promocdes. Deste apesar de nao
requererem um investimento mensal, estas técnicas implicam um investimento de
tempo, e também a obtencdo de conhecimentos acerca de como dehédaésta,
2011).
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CAPITULO 11T [ESTRATEGIADE MARKETING DIGITAL PARAA
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5 Definicdo do problema

Pretendese nesta seccéo definir o problema com o qual a empresa se depara e a que a
presente exposicdo pretende dar resposta. Assim sendo, a problematica presente neste
projeto tradiz-se na seguinte questdo: Como é queiwercol pode melhorar a sua
comunicacdo através de canais digitais? A empresa reconhece, pois, que existem
algumas lacunas no que respeita a estratégia de comunicacao digital, notaveis pela falta
de acompanhamentaefjuente da sua presenca em redes sociais, nomeadamente
Facebook mas também pela auséncia de conteldo atualizado e relevante no site
institucional, bem como pela falta de uma plataforma de comunicacdo no mesmo site,
gue permita dar resposta a possiveisstiies de clientes de forma rapida e interativa.
Estas lacunas acabam por comprometer a sua competitividade relativamente as
empresas concorrentes, pela falta de contacto, interacéo e confianca com o seu publico

alvo, clientes e potenciais clientes.
6 Definicao dos objetivos

O objetivo geral deste projecto curricular consiste no desenvolvimento de um plano de
comunicacao digital para a empré&sgercol.

Importa, também, nesta fase, enumerar os objetivos especificos que se pretendem
satisfazer com a consecogdo projecto em apreco. Assim sendo, apresestaabaixo

as metas a satisfazer:

1 Reconstrucdo de umebsiteinstitucional para a empreBavercol, dotandeo de
imagens de apresentacdo da empresa e da sua atividade actuais e atrativas, de
uma plataforma délogging em que seja possivel a rapida interacdo entre
clientes e empresa e de plataformas de integracao entre website e redes sociais;

1 Dinamizacdo da presenca da empresa na rede $amabook promovendo
engagement entre marca e clientes e auemntaraidoridade da empresa em
meios digitais;

1 Otimizagao da posigéo dos resultados de pesquisa da efpresanl no motor

de pesquis&oogle

7 Estratégia a implementar
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A estrat®gia d8 resposta ~ ques bbetivosi Co mo
del i neadose&por,elararpua plana para atingir os objetivos estipulados.
Esta secgao visa, igualmente, identificar os segmentos de mercado que a empresa
pretende trabalhar, pelo que deve considerar o tempo e 0s recursos, bem eomo 0 s
consumidor (Chaffey & Smith, 2016). Na definicho da estratégia, urge definir e
selecionar os segmentos de mercado, identificando o segmento alvo que se pretende
abranger com a oferta (Lindon et al., 2009). Nesta fase da definicdo da estratégia, é,
tambén, essencial a escolha do posicionamento, que se revela uma das decisdes chave
na definicdo de uma estratégia de Marketing e que consiste na escolha estratégica que
procura conferir uma posicdo credivel, diferenciada e atrativa a uma oferta em
determinadamercado e na mente dos consumidores. Este posicionamento permitira ao
publico situar o produto num universo de varios produtos, corpardistinguilo dos

demais presentes no mercado (Lindon et al.,, 2009). As estratégias de Marketing
consistem nos métod que materializam o alcance dos objetivos de Marketing. Para
cada estratégia, exige a definicdo de um conjunto de planos de acdo (Westwood,
2006).

7.1 Segmentacéo, targeting e posicionamento

Nesta fase, é definida a audiéncia com quem a empresa pretemg@aar, bem como

0 posicionamento que a mesma deseja alcancar, com vista a atingir o segmento de
mercado desejado. Uma estratégia deve passar pelo conhecimento das praticas da
concorréncia, de modo a atingir diferenciacdo. Assim sendo, a empresa sagsenta
mercado de acordo com o perfil de consumidores a que se direciona, distinguindo
consumidores profissionais (B2B) de consumidores finais (B2C). Os primeiros retratam
revendedores, que adquirem os produtos através da fabrica de proivedol, e
posteriormente os revendem ao consumidor final, grandes superficies, que procedem,
igualmente, a revenda destes produtos, e industria, nomeadamente, os ramos do
Mobiliario, Metalomecanica e Construcdo Civil, que utilizam estes produtos como
matériasprimas @ra consecucdo de processos de fabrico. Por outro lado, os
consumidores finais refereae ao publico em geral, sendo que a empresa direciona o
seu foco para consumidores que possuam habitacdo propria e que, portanto, exibam
interesse na utilizacdo deste®qutos para utilizacdo domeéstica. No que respeita ao
posicionamento pretendido pddavercol, assumese que a marca pretende constiar

uma das marcas referéncia no mercado de tintas e vernizes. Em conformidade com os
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objetivos supramencionados e comuséncia de utilizacdo de canais de comunicagao
digitais por parte ddivercol, a estratégia de comunicacdo a implementar para a
empresa passa, em primeiro lugar, pela reconstru¢éo do seu site institucional através do
CMS WordpressEsta tarefa assunsefundamental quando se verificam varias lacunas
acusadas pelo website atual, no que respeita a capacidade comunicativa entre empresa e
clientes, bem como & presenca de conteudo atualizado, pertinente, organizado e
visualmente atrativo. E fulcral, portantpje o novo website se apresente visualmente
agradavel e atraente, responsivo, com uma correta e organizada disposicdo de menus e
informacdes, e com a urgente atualizacdo, quer de imagens representativas da empresa,
quer de apresentacdo de produtos poomsiercializados, bem como de disponibilizagéo

de detalhes técnicos concernentes & sua composicédo e modo de utilizagdo. E, também,
intencdo da empresa que 0 nowebsitese encontre munido de uma plataforma de
chatbot, que permita a rapida interacdo entrenteds e empresa, para efeitos de
prestacdo de esclarecimentos relativos a produtos ou a questdes que os consumidores
pretendam colocar. A empresa aspira, por outro lado, fortalecer a sua presenca nos
canais damediadigitais, nomeadamente, na rede soE@tebook Visase, nesta fase,

editar o aspeto visual e estético da paginaatebookda empresa, de forma a toflaa

mais atrativa, agradavel e atualizada. A estratégia passara, portanto, por selecionar o
contetdo relevante a publicar, de forma estretegénte periédica, com vista a
construcdo de uma estratégia comunicativa consistente, continuada e que veicule o valor
acrescentado conferido pela empresa de forma eficiente e em tempo util, fomentando,
simultaneamente, a interacao entre empresa e corm@sidEm ultimo lugar, procurar

sed aumentar a posicao do resultado de pesquisa da enijiveseol no motor de
pesquisaGoogle com recurso a técnicas de SEO, que visam otimizar a posicdo de
resultados de pesquisa no ranking de resultados na paginauttad@s de motor de
pesquisa (SERP). Procesa, nesta fase, redirecionar um maior volume de trafego para

as suas plataformas digitais, integrandavebsite institucional com a rede social
Facebook potenciando a angariacido de potenciais clientes engdete fidelizacdo de
clientes atuais. Todas estas iniciativas serdo materializadas por um plano de

comunicacao para a empresa, que sera explanado na sec¢do seguinte.
8 Implementacéo do Plano de Comunicacao paraivercol

8.1 Introducao
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8.1.1 A empresa

clowercol v

Figura 57 Logo da marcaDivercol

Fonte:WebsitanstitucionalDivercol
(http://www.divercol.pt/pt/empresa/index empresa.php?view=apresehtacao

A Divercol teve inicio em 1975. Quando regressado dasonias, o comendador
Rodrigo Pedrosa fundou a firnfkaecol i Colas de Freamunde, dedicada a producéo de
colas para mobiliario. A sua localizacdo na Capital do Mdvel potenciou a evolugéo
rapida da empresa para a produgdo de vernizes e, consequentemente, aumentou a sua

intervencgdo no setor do mobiliario.

Em 1985, éram adquiridas instalacdes proprias em Pacos de Ferreira,-skaralo
alteracdo do pacto e capital social e a mudanca de designacao soclivperal i

IndUstrias Quimicas, Lda. Passados poucos anos, o continuo crescimento da empresa
requereu uma unidadindustrial com outras caracteristicas. Para além disso, a
preocupacdo com as condi¢cdes ambientais e de seguranca tornou essa necessidade mais
premente. Com a inauguracédo, em Maio de 1999, das novas instalacdes industriais em
Lordeloi Paredes, ®ivercol tornouse uma das mais modernas unidades de producao

do setor, na qual se destaca os sistemas automatizados de producdo de vernizes e
diluentes e os sistemas de gestdo da area ambiental e de seguranca, que permitem ndo so
excelentes condi¢cOes de trabath@apacidade de producéo, como também alicercar a
posicdo no mercado, através de um excelente servico de apoio ao cliente e assisténcia
técnica. A instalacdo de um laboratorio passou a ser uma prioridade, tendo alcancado
bons resultados, dado que os cksnéncontram nRivercolndo s6 um fornecedor, mas

também um parceiro comercial que os apoia.
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http://www.divercol.pt/pt/empresa/index_empresa.php?view=apresentacao

Em 2008, aDivercoladqui ri u a marca fiVedet ao, gue
importante no canal de distribuicdo tradicional e forte posicdo competitiva em alguns

nichos de mercado especiais. Em 201®iwercoladqui ri u a marca fiDa
possuia uma forte influéncia no mercado da Metalomecanica, fato que permitiu a
Divercol obter mais destaque nesta area. Estas operacdes reafirmaram a posicéo
competitiva da empsa, através da utilizacdo de fortes sinergias, abertura de novas
oportunidades de desenvolvimento e capacidade de internacionalizacdo do negdcio.

A Divercol disponibiliza hoje uma gama completa de produtos e servicos para 0s
setores do Mobiliario, Consigcdo Civil e Metalomecénica, sendo que os seus padrdes

de qualidade se encontram bem expressos na satisfacdo, confianca e respeito dos seus
clientes, ndo s6 no mercado nacional, mas também em Espanha, E.U.A e Africa. A
empresa assume como objetivo evidanajue, ao bindmio Qualidade / Preco, é
necessario aliar a confianca num fornecedor credivel que ofereca garantias de parceiro
fidedigno, prestando um servico efetivo como resposta aos problemas diarios e,

simultaneamente, inovando e preparando o futuro.
8.1.2 Misséo

A missdo assumida pelBivercol consiste em fornecer produtos de exceléncia,
promovendo parcerias com clientes e fornecedores, de forma a encontrar a solugéo

adequada para cada situagao.
8.1.3 Visao

A Divercol visa fortalecer a posicdo alcancada, exparwirnegécio e obter
reconhecimento pela qualidade dos seus produtos e servigos, com recurso a uma rede
comercial e técnica especializada e atenta as necessidades do cliente e a evolucdo dos

mercados.
8.1.4 Valores

Orientacao para o cliente;
Inovacéo;

Rigor eTransparéncia;
Espirito de Equipa;

Responsabilidade social;

=4 =2 4 4 A

Exceléncia.
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8.1.5 Politica daDivercol

1 Transmitir confianca aos clientes de forma consistentstensitica, através da
relacdo #va com uma rede comercial dinamica e eficiente, apoiada nos mais
recenes avancos tecnoldgicos, e capaz de fornecer produtos e servicos de

exceléncia;

1 Promover uma relacdo estreita d¢iva com fornecedores, com vista ao
acompanhamento dos mais recentes desenvolvimentos tecnolégicos e solucdes

para as necessidades do mercadajue a empresa se insere;

1 Fomenar a dinamizacéo de parcerigivas, no sentido do exercicio consciente
da responsabilidade social, ambiental e de seguranca, e de uma maior eficiéncia

nesse desempenho;

9 Assegurar o funcionamento do Sistema de Gestéo uddidade, baseado na
norma NP EN ISO 9001, qugaranta o cumprimento dos Objetivos da

Qualidade numatita de melhoria continua;

i Estimular o envolvimento e a motivagdo dos colaboradores com etoproj
desenvolvido na empresa, desenvolvendo a melhoria depet@ncias
individuais, aparticipacao e a comunicacé&ovas;

1 Cumprir os requitos e legislacdo aplicavel adivadade da empresa, e outros

requisitos que a mesma subscreva.

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

A Divercol assume como olje a fabricacdo de tintas, vernizes e lacas, materiais
adesivos, colasgrudes, gelatinas e gomas. Avamlade desenvolvida pela empresa
inserese no CAEI 24301 rev 3, sendo que a su&idade principal se @nde ao
fabrico de Tintas (eeto de impressdo), Vernizes e Lacas.Divercol fabrica e
comercializa uma extensa gama de produtos para os mercados do Mobiliario,

Construcéo Civil e Metalomecanica.
8.1.6.1 Mercado do Mobiliario

A Divercol fabrica e comercializa toda a gama de produtos parbasentos de
mobiliario de madeira, como diluentes, vernizes, fundos e-papss, velaturas,

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

distribuicdo nacional apoiada em agentes e revendedores.
8.1.6.2 Mercado de Construcéo Civil/Metalomecéanica

No que concerne a estas areas de negocibjvarcol disponibiliza uma gama
diversificada de tintas, primarios, esmaltes, isolantes, impermeabilizantesp&tnos.
Os seus principais clientes sdo empresas de Construcdo Civil, Metalomecéanica e

Revendedores.

8.1.7 Organograma funcional

Geréncia

Direcdo Geral
_ Assessor
Juridico
I

Diregdo Diregao
Administrativa Financeira

| |
Diregao
Comercial

N i Diregao da
Diregdo Fabril Qualidade
l
I 1
Armazém et il e Laboratario
Venda
Expe'di';ao

Gestdo Servigos Gestdo de
L : i Vendas
Asministrativos Tesouraria

Gestao de
— Servigos Crédito
Externos

Recursos
Humanos

ol Contabilidade

Figura 61 Organograma funcional daDivercol

Fonte: Manual de Qualidad#vercol (2020)

8.1.8 Mapa deProcessos
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Interessadas

Concecio de
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Satisfagdo
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( Pessoas ) ( Compras) Gfraestrutura)

Figura 717 Mapa de processos d®ivercol

Fonte: Manual de Qualidad#vercol (2020)

8.1.9 Stakeholders

Processos de

Realizagdo

A definicdo dosstakeholdergertence a competéncia da gestdo de topo, sendo todos

agueles gque influenciam ou séo influenciados pela gestédo e politica da qualidade. Sé&o,

portanto, fundamentais para garantir o sucesso a longo prazo de uma organizacao. Neste

sentido, a gestédo de topadivercol efectuou um levantamento das partes interessadas,

com a finalidade de identificar quais relevantes, bem cones que afectam o Sistema

de Gestao da Qualidade.
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Proprietarios
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Instituiges

publicas

Comunidade Mercado

Figura 81 Stakeholders daDivercol

Fonte: Manual de QuidladeDivercol (2020)

8.1.10 Publico-alvo

No que se refere ao publiatvo daDivercol, e de acordo com o exposto no capitulo
referente aseccdoda estratégia a implementar, este sera dividido em pldss, a

saber

1 80% dopublicoalvo da empresa encorisa inserido nanercado profissional
(B2B), incluindose as industrias d&adeira, MetalomecanicaConstrucao
Civil, Arquitetura entre outros;

1 Os restante20% do publicealvo refererse ao consumidor final (B2C)
inseridonuma faixa etaria que compreende idades entre 0s 25 e 0s 65 anos e que
possuam, preferencialmente, habitacao propria.

8.2 Andlise Externa

Considerando o ambiente em que as empresas operamséditnadamental investiga

lo e estuddo, através da pesquisa noercados, recolha e analise de informacdo no
contexto da comercializacdo de produtos (Westwood, 2006). O comportamento dos
clientes e dos mercadoscaramente influenciado pelo meio envolvente, pelas suas

tendéncias e pela sua evolucltesta seccdo, dlarase a analise PESTAL (Politica,
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Econdmica, Social, Tecnoldgica, Ambiental e Legal), onde se avaliam as componentes
do meio envolvente (Lindon et al., 2009). Ainda no que respeita a andlise externa, é
importante fazer uma analise de mercado, consistengstudo da industria, categoria

de produtos ou até o tipo de produtos, visando auferir informacfes sobre volume de
vendas por tipo de produtos, nimero e caracteristicas dos compradores, consumidores e
utilizadores, segmentacdo do mercado em funcaoitéeias pertinentes, tendéncia de
evolucdo de precos e ciclo de vida dos mesmos (Lindon et al., 2009). E relevante
averiguar o indice de crescimento de uma organizacdo, a sua dimensdao, identificar
barreiras concorrenciais, e fazer uma anélise da conciar&dambém importante
determinar o volume de vendas, clientes e distribuidores (Nunes et al., 2008). E
importante ainda avaliar a fase do ciclo de vida do mercado ou maturidade do setor, o
grau de satisfacdo da procura, o grau de concentracdo ou dispersgrafica do
mercado, o grau de homogeneidade do mercado, o grau de penetracdo do produto no
mercado, o grau de dificuldade de penetracdo no mercado e a evolugdo dos custos e
precos (Nunes et al., 2008).

8.2.1 Analise PESTAL

Wright, Kroll e Parnell (2000) subdividem a analise ambiental em trés niveis, a saber, o
nivel macro ambiental, o0 ambiente setorial e a empresa. No primeiro, incluem as forcas
politicas, tecnoldgicas, sociais, legais, ambientais e econdémicas. J4 0 segense,
encontra inserido no primeiro, contempla, segundo os mesmos estudiosos, as ameacas
de entrada, a intensidade da rivalidade entre 0s concorrentes existentes, a pressao
exercida por produtos substitutos, o poder de negociacdo dos fornecedoregeds pod
negociacdo dos compradores. Na perspectiva de Chiavenato (2004), o macro ambiente
corresponde ao meio mais amplo que abrange a empresa, bem como a sociedade em que
se insere. Engloba os componentes integrantes dos fendmenos econdémicos,
tecnoldgicos,sociais, legais, politicos, demograficos, ecoldgicos, entre outros, que
influenciam a organizagdo, com vista a oferecer informagdes sobre as forgcas que
impulsionam a mesma. A analise PESTAL € uma das ferramentas de analise mais
utilizadas para estudar o hrante geral (Teixeira, 2011). Deste modo, esta analise
assumese como uma ferramenta estratégica fulcral para compreender o crescimento ou
declinio do mercado, bem como o posicionamento da empresa e o potencial do neg6cio
em apreco (Koumparoulis, 2013)eDorma a utilizar a analise PESTAL como uma

acao estratégica eficiente, as empresas deverdo compreender claramente estes fatores,
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no sentido de cumprirem 0s seus objetivos estratégicos e a alcancarem os resultados
pretendidos (Barros, 2021). Procese aseguir, de acordo com o0 acima exposto, a
elaboracdo da andlise PESTAL para a emgd@gzrcol, exibida no Anexo I.

8.2.2 Andlise de vendas

De acordo com as estatz2sticas Al nd¥stria
Portuguesa das Tintas (APT), referente am@iro trimestre de 2020, as vendas de

tintas e revestimentos exibiram uma franca evolugdo no primeiro trimestre de 2020,

com um aumento do volume total de vendas em territorio nacional de 11,5%, quando se
compara com o trimestre correspondente do angiantEste fato, quando combinado

com fortes aumentos no segundo trimestre de 2020 e especialmente no terceiro trimestre

do mesmo ano, juntamente com um pequeno desenvolvimento nos primeiros trés meses

do ano significa que as vendas em Portugal neste allimo, como um todo,

aumentaram em 11.0%, relativamente a 2019 (Associacdo Portuguesa das Tintas, 2020)

% Change in total paint sales & GDP in Portugal

wth (source: APT)

ortugal {source: IMF, Oct 2020 latest report)
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Figura 97 Percentagem de alteracdo em vendas totais de tinta e crescimento em PIB em Portugal

Fonte:Associacdo Portuguesa de Tintas (APT)

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

trimestre de 2020. Apesar do terrivel customano 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 rapido nas vendas de tintas desde que a APT
comecou a recolher estas estatisticas, em 2005. O d@seimento nas vendas de
arquitetura reveloge 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 searefere
vendas de volume de litros, registe®l um valor na ordem dos 91.4 milhdes de litros

em 2020, superando os 82.3 milhdes de litros em 2019, e os 75.8 milhdes 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 pregos

médios de venda inferiores em 2,6%.

Registouse um bom crescimento nas exportacbes durante o0 ano passado,
principalmente devido aaumento de exportacbes argtdtécas, mas tabém de um
aumento util por parte das exportacbes industfi@ssociacdo Portuguesa de Tintas,
2020)

Architectural sales
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Figura 107 Vendas no setor de arquitetura
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Fonte:Associagao Portuguesa de Tintas (APT)

Total industrial sales
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Figura 117 Total de vendas industriais

Fonte:Associacdo Portuguesa de Tintas (APT)

No que respeita as vendas do mercado de revestimentos arquitetonicos, importa referir
que se verificou um aumento em 13,2% no quarto trimestre de 2020 e 14% de
crescimento total no meno ano. A segunda metade do ano apresesgtou
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 pandemsausada pelo COVH29, muitos consumidores virage
obrigados a trabalhar a partir de casa, vendo as suas atividades sociais severamente
restritas. De modo a despenderem tempo livre, comecaram a dedi@atecoracéo e
manutencao dos seus lares, a seamgh 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% (Associacdo Portuguesa de Tintas, 2020)
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Architectural: Traditional Retail
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Figura 121 Retalho tradicional no setorde arquitetura

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

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

um forte crescimento.

No ultimo trimestre de 2020, o retalho tradicional apresentou um aumento de 14,5%,
tendo sido o0 aumento mais rapido no trimestre correspondente de 2019, sendo que o0s
nameros atuais revelam um crescimento anual similar. No que toca a distribuicdo
moderna, onde se mficou um crescimento particularmente rapido no segundo e
terceiro trimestres de 2020, a taxa de aumento decresceu um pouco. No entanto, as
vendas correspondentes ao Ultimo trimestre exibiram um aumento em 10%, tendo

aumentado 26% a nivel anual.

Para as endas diretas, verificese 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 € atualmente um mercado
de crescimeto muito mais lento que os de retalho tradicional e de distribuigdo moderna

(Associacao Portuguesa de Tintas, 2020).
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Architectural: Traditional Retail
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Fonte: Associagado Portuguesa de Tintas (APT)

Architectural: Direct Sales
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Figura 141 Venda direta no setor de arquitetura
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Fonte:Associacdo Portuguesa de Tintas (APT)
8.2.2.2 Vendas por produto

As vendas para paredes exteriores experimentaram novamente um aumento acelerado
no quarto trimestre de 2020, tendo crescido 26%, e sittsnd@ ordem dos 20%
anuais (Associacéo Portuguesa de Tintas, 2020).

Paints for exterior walls
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Figura 157 Tinta para superficies exteriores

Fonte:Associacdo Portuguesa de Tintas (APT)

Por sua vez, as tintas de parede interior exibiram uma taxa de crescimento mais lenta do
que no segundo e terceiro trimestres de 2020, mas ainda cresceram quase 5% no ultimo
trimestre, tendee mantido 10% mais elevada nos ultimos seis meses. Para este ano, as
vendas totais mostraram um aumento de 9% relativamente a 2019 (Associacéo

Portuguesa de Tintas, 2020).
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Fonte:Associacdo Portuguesa de Tintas (APT)

Para as vendas fora do ambito da Directiva VOC, importa referir que as mesmas

aumentaram 14% no altimo trimestre de 2020 e 29% no ultimo semestre. De notar que

0 maior crescimento se verificasem duavida, no setor dos gessos, apesar de as tintas e

Afoutroso
Tintas, 2020).
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Products outside of the VOC Directive
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Figura 1771 Produtos fora da diretiva VOC

Fonte:Associagad’ortuguesa de Tintas (APT)

Noutras localizacfes, a maioria dos outros produtos revelou um aumento interessante no
altimo trimestre de 2020, com as tintas de acabamento a crescerem 15%, vernizes e
manchas de madeira a crescerem 44%, primers com propriegadesacao e bloqueio

a crescerem 6%, pacotes Unicos de revestimentos de desempenho a crescerem 24% e
pacotes duplos de desempenho reativo a crescerem 10% (Associacdo Portuguesa de
Tintas, 2020).

8.2.2.3 Vendas de revestimentos industriais

No que concerne ao meado de tintas industriais, tese verificado dois aumentos
trimestrais consecutivos, apesar de o segundo trimestre ter sido severamente atingido
pela pandemia. Como consequéncia, no segundo semestre de 2020, \sificou
aumento de 5,5%, mas com o decigo de 7,6% no primeiro semestre, 0 ano inteiro
exibiu uma queda de 1,3%. Apesar disso, ainda apresenta um resultado bastante
favoravel, quando comparado com a queda de quase 10% para PIB no ano anterior
(Associacao Portuguesa de Tintas, 2020).
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Protective coatings
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Figura 181 Revestimentos de protecdo

Fonte:Associag¢do Portuguesa de Tintas (APT)

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

experienciaram um ano menos positivo.

No setor local, os revestantos de protecdo aumentaram 8% no quarto trimestre de
2020, tendo mostrado o mesmo aumento em termos anuais, tendo sido ligeiramente
afetado pela retracdo na economia, causada pela pandemia (Associacdo Portuguesa de
Tintas, 2020).
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Wood finishes
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Figura 1917 Acabamentos em madeira

Fonte:Associacdo Portuguesa de Tintas (APT)

As vendas de acabamento de madeira cairam 4% no quarto trimestre de 2020,
retomando o padrédo de queda das vendas verificado na maior parte de 2018 e 2019. O
segundo trimestrde 2020 revelege particularmente dificil para as vendas neste setor,

e a recuperagcao no terceiro trimestre foi bastante limitada, com vendas anuais mais

baixas em 5% que as de 2019.

Os revestimentos em po tiveram um melhor desempenho no quarto &iche020,
mas oS pequenos aumentos no segundo semestre nao foram suficientes para compensar
a grande queda observada no segundo trimestre. O ano de 2020 encerrou com uma

gueda de 5% nas vendas (Associacdo Portuguesa de Tintas, 2020).

60



Powder coatings
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Figura 207 Revestimentos em p6

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

A andlise da concorréncia apresesgacomo uma etapa de extrema importancia, na
medida em que quanto maior o nivel de conhecimento acercamusrentes, menor o

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

Abaixo se apresenta umpequenalista dos principais concorrentes da empresa

Divercol, que atuam no seu setor de atividade:

1 Argatintas(concorrentenline e offline);
1 Tintas 200Qconcorrentenline e offline);

1 Dyrup (concorrenteffline).

8.2.3.1.1 Analise comparativdo volume de faturacdo dAivercolcom os principais
concorrentes diretos, em 2020

A tabela representativa do volume de faturacdo auferidoQpedacol ao fim do ano
2020, em comparagdo com o dos seus principais concorrentes no setor de tintas e

vernizes, encontrae disponivel no Anexo Il
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8.2.3.2 Concorréncia indireta

Abaixo se apresenta umith dos concorrentes indiretos da empresaercol, que

atuam no seu setor de atividade:

Sopotin

Best Coating
NARS;
IBerniz;
QMC.

= =2 =4 A4 -4

8.2.3.3 Andlise benchmarking

O Benchmarkingg a mais recente préatica de Qualidade que tem despertado o interesse
empresarial, consiindonum processo continuo de comparacéo de produtos, servicos e
praticas empresariais entre 0s mais fortes concorrentes ou empresas reconhecidas como
lideres. E um processo de pesquisa que possibilita comparagdes de processos e praticas
"empresaa-empresa”, no sentido de identificar as melhores estratégias e alcancar um

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

Muitas definicdes foram propostas p&anchmarkingNo entanto, a que relne maior
consenso, de acordo com Watson (1964 ,da autoria diternational Benchmarking
Clearinghousg(IBC) Design Steering Commiftelesenvolvida no APQC, que define
Benchmarking como um processo sistematico e continuo de medida e comparacéo
continua de processos empresariais de uma organizacacelapdo aos lideres
mundiais. O objetivo centteée na obtencdo de informacdes que podem auxiliar a

organizacao a agir para melhorar o seu desempenho (Watson, 1994)
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8.2.3.3.1 Argdintas

Qrga

Figura 2171 Logo Argatintas

Fonte:Websitenstitucional Argatintashitps://www.argatintas.pt/pt

A empresa Argatintas Tintas e Vernizes, S.A. foi fundada em 1980, e a sua atividade
centrouse, desde o inicio, no fabrico de produtos aquosos, atlrgposteriormente, a

oferta a novos produtos.

Em 1998, a empresa desloesl para as atuais instalacdes, fato que representa um

marco na sua evolucao.

Em 1999, apd6s a entrada de um novo corpo acionista, a empresa procedeu ao

reposicionamento da sua imageanporativa, tendo surgido a Arga.

Em 2001, concluiu o processo de certificacdo da qualidade e, um ano mais tarde, a Arga
concretiza a operagao Secil IQM, adquirindo todos os ativos relacionados com a
producao de tintas desta unidade. No final de 200Zir@as Arga entram no mercado
industrial, adquirindo a Novicor Sociedade de Revestimento do Norte, Lda., um
concorrente especializado no mercado de produtos solventes. Esta operagcdo permitiu
alargar a oferta de produtos Arga de forma instantanea.

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

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

SEMIN, ICA Vernici eEverfast, que complementam e valorizam a gama de solugdes
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que a Argatintas, S.A. pretende oferecer, estendaradomassas de reparacao e reboco,

aos vernizes de altas performances e aos produtos de impermeabilizagao.

Atualmente, a Arga conta com um aladgaspetro de produtos, caracterizados por uma

forte componente de investigacdo. De entre os segmentos em que atuam, éestacam

decorativo (construgédo civil das fundacbes ao acabamento em madeira, tanto em
interiores como exteriores), acabamentos stiihis (ceramica, metalomecanica e

mobiliario), protecédo antiorrosiva e ainda acessorios e produtos complementares.

No final de 2010 a Argatintas, S.A. adquiriu as instalacbes e 0s equipamentos da marca
extinta ANAR, comprando a totalidade dos ativostps a leildo. A Arga possui uma

rede comercial em todo o territério Portugués, suportada por uma equipa propria de
técnicos de vendas. A nivel internacional, enconsarpresentes em Espanha, Angola,
Cabo Verde e GuinBissau.

8.2.3.3.1.1Website

Passando a analisib website Argatintas, importa referir, em primeiro lugar, que a
pagina inicial é constituida por um banner que representa o logo Argatintas, bem como
uma referéncia aos 40 anos da empresa, o logo da Cruz Vermelha Portuguesa e o slogan
da marca. E tambénpeesentado o menu principal do site no canto superior direito da

pagina, um botdo para pesquisa, um item referente a area reservada a clientes e o

carrinho de compras.

QPesquisar R AREA RESERVADA = MENU

L ] A . . - w .
» DDA A @ ‘
1
g '. f
TINTAS RM H . ;
DRTUGU f

Figura 221 Layout geral do websiteArgatintas

Fonte:Siteinstitucional Argatintaghttps://www.argatintas.pt/pt

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

credenciais, efetuar o login na area reservada da Argatintas.

64


https://www.argatintas.pt/pt

A sec@o do carrinho de compragpresenta o numero de produtos que o cliente ou

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

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

AREA SOLIDARIA
PRODUTOS

LOJA ONLINE

®
INSPIRE-SE A
™R
PROJETOS ARGATINTAS®
i

R 3

TINTAS S = A

ARGAMIX

FAQS
COMUNICAGAO
@ ® TRABALHE CONNOSCO

CARRINHO DE COMPRA

CONTACTOS

Figura 23 - Menu principal do site Argatintas

Fonte:Websitanstituciona Argatintas https://www.argatintas.pt/pt/loja/carrinho

O menu principal exibe varios subitems, relacionados com a empresa, produtos, loja
online, inspiracdo, comunicag¢do, contactos, eatrieos, Nnos quais 0 visitante pode
adquirir informacdes diversas ndo s sobre a empresa, como sobre os seus produtos,

historia, valores, eventos e contactos.

A homepagealo websitecontém, na parte inferior dmanner uma galeria de produtos

Argatintas em dstaque, erlide

Apobs o cliqgue num dos produtos em destaque exibidos na pagina inicial o utilizador é
redirecionado para uma pagina em que figuram a referéncia do produto, a sua
descricdo, uma tabela representativa das suas caracteristicas, uma aecedogtha

da cor para o produto e um pequeno formulério para selecdo do tipo de embalagem,
visualizacdo déens relacionados com a ficha técnica do produto, ficha de segwanca
uma calculadorale tinta, que devolve resultado de tinta necessaria, etro$, para

pintar a areanseridapelo utilizador
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o . A COR DA SUA TINTA E IMPORTANTE

TEM INTERESSE NOS NOSSOS PRODUTOS?
VISITE A NOSSA LOJA ONLINE.

IR PARA LOJA ONLINE

POWERED WITH ~ BY GOWEB AGE!
POLITICA DE PRIVACIDADE

LIVRO DE RECLAMACOES

CONTACTOS seanosnas repessocas [ Y
ARGATINT OS DIREITOS RESERVADOS 82021 ©
argd FAS | TODOS O e CONDIGOES DE VENDA f
A

Figura 24 - Visite a loja online Argatintas

Fonte:Websitanstitucional Argaintas(https://www.argatintas.pt/pt/catalogo/gotintas

decorativaglasticadlisasargalag

O utilizador é também convidado, ha mesma pagina, a visitar @nlaje Argatintas.

A medida que se avanca hamepageverificase um bloco de media e texto, em que,
utilizador é novamente convidado a visitatog online Argatintas Do lado direito,
figura uma seccao de Ultimas noticias, em quereg@sentadas noticias relacionadas

com a empresa

Apés clicar numa das noticias, o utilizador rédireciondo para a seccdo de
Comunicacdpem que € possivel ler a totalidade da noticia. Do lado direito, é exibida
uma galeria de imagemggatintasem slice automaticpe na parte superior, figura um

bannerrepresentativo de produtésgatintas

O utilizador pode, por outro lado, consultar a totalidade das notieiaseccdo de
Comunicagdpem que as noticias sdo exibidas em formato de media e $exuio
possiveller mas sobre a noticigd pagina é, também, constituida por annerna
parte superior, que representa o ldggatintase um individuo a pintar uma parede

interior.
A parte inferior ddnomepageermiteao utilizador subscrevamewsletterArgatintas

Finalmente, é exibido ufmamer representativo dos projetos de financiamento com que
a marca se encontra em parceria e de um individuo a pintar uma garetilezador

pode também consultarProjetoAdapiar da Argatintas nesta seccgao.
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Q PEsQuisar 2 AREARESERVADA = menu

Qrga
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DESDE 1980, A ARGATINTAS® PRIMA NO MERCADO PORTUGUES PELA QUALIDADE DOS SEUS PRODUTOS. AS TINTAS E VERNIZES DA MARCA, QUE TEM COMO CENTROS DE
PRODUGAO AS FABRICAS DE VILA NOVA DE FAMALICAO E DE LEIRIA, JA FAZEM PARTE DO IMAGINARIO DOS PORTUGUESES, SENDO UM DOS MAIORES FABRICANTES
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uardar por va.tawk.to. IORES ES|

Figura 25- Sec¢do Sobre dsite Argatintas

Fonte:Websitdanstitucional Argaéintas(https://www.argatintas.pt/pt/go/sobre

Passando para acgéo A empresa, no subitem Sobre, ences¢ranformacéo geral

sobre a empresa, dispagm topicogjue refetema missio, visdo e valores da empresa.

Passando para acg@o de Historia, € possiveisualizar uma péagina que exibe a
contextualizacdo histérica da empresa, dividida por datas importantes.

No ultimo topico, referente ao ano 20pbdem consultaseos certificadog\rgatintas

Na secdo da Academia Argatintas, visualga uma pagina em quee pode ler
informacéo referente a piotos e servicosArgatintas bem como a Academia

Argatintas Na parte inferior da pagina, encontramduas imagens em galeria

E tambémdada a possilidade ao utilizador de se piéscrever na Academiatravés
de un formulario de inscricdo que contempla campos de preenchimento de acdo de

formacao, nomesmail contato telefénico e observacoes.

Na secdo Area Solidaridéemseinformacées relativas a apoio prestado a projetos de
solidariedade. Na parte inferior, frasentado umofmulério de candidatura para

obtencéo de apoio ao projeto submetido.
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PESQUISAR

LIMPAR PESQUISA

ACRILAQUA ARGALON SILIAQUA

Tinta aquosa 100% acrilica para Tinta baseada em emulsdes Tinta aquosa de silicato.
TODOS OS PRODUTOS fachadas. Excecional resisténcia aquosas. Excelente poder de Ecolégica. Efeito biocida. Grande
a dgua, intempéries, fungos e cobertura. Acabamento permeabilidade. N3o greta, ndo

arga /|
| ARGALAC |
P
ARGASUPER ARGAMAT ARGALAC

Figura 26 - Secc¢do de produtos Argatintas

Fonte:Websitanstitucional Ar@tintas

(https://www.argatintas.pt/pt/catalogo/listProditos

Passando para acg@o de produto#rgatintas verificase, em primeiro lugayma
barra de pesquisa onde o utilizador pode inserir umotelerpesquisa de acordo com o
qgue procuraO utilizador pode, também, seleccionar a zonapgeinde pintar (interior

ou exterior), area a pintar, superficie e tipo de acabanié¢atparte inferior aos itende
selecao, € exibida uma lista com os difegertipos de produtos comercializados pela
Argatintas divididos por Tintas Decorativas, Tintas Impermeabilizantes, Tintas para
Pavimentos, Complementos de Pintura, Linha Metalomecanica e Linhas
ComgementaresNa parte central da pagina, sdo dispostosroduposArgatintas em

galeria
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O QUE QUER PINTAR'

orga |’ ¢ orga
ACRILAQUA ARGALON SILIAQUA
Tinta aquosa 100% acrilica para Tinta baseada em emulsdes Tinta aquosa de silicato.
TODOS OS PRODUTOS fachadas. Excecional resisténcia aquosas. Excelente poder de Ecolégica. Efeito biocida. Grande
a sgua, intempéries, fungos e cobertura. Acabamento permeabilidade. N3o greta, n3o
oraa

g o

Ié

ARGASUPER ARGAMAT ARGALAC

Figura 27 - Loja online Argatintas

Fonte:Websitanstitucional Argaintas(https://www.argatintas.pt/pt/go/le@nline)

A pagina referente a lojanline apresentsgse muito semlhante a pagina de produtos

apresentando os produtos em galeria e permitindo ao utilizador adirsoaa carrinho

Na secdo Inspirese, € possivel consultaos projetos Argatintasdispostos num
conjunto deblocos de media e textonde é possivel ler mais sobre o referido projeto

numa paginam que € explicado com mais detalhe em cpnsiste o referido projeto.

QPesQuisar Q) AREA RESERVADA =wmenu

Qrga

TINTAS

ARGAMIX.

NTAS > INSPIRE-SE > ARGAMIX

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

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

[3 CATALOGO DE CORES DO ARGAESTANQUE

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

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

Figura 28 - Catalogo Argamix

Fonte:Websitanstitucional Argaintas(https://www.argatintas.pt/pt/go/argamix

Na secao Argamix, € possiveisualizar umdista de catalogos de corAsgatintas Na
parte inferior da pagina, utilizador pode também aceder a Apresentacdo da empresa
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Na secdo FAQS,apresentase uma lista de questbes frequemente colocadasue,
apos o clique, exibem a resposta correspoedd®d parte inferior da pagina, séo
apresentados o enderecoetieailda empresa o contato telefénico.

Na secdo Trabalhe Connoscogg&pressm interesse por parte da empresa em adquirir
colaboradores, seguido de um formulario de candidatura espontiaeanp cargo na

empresa.

7

Finalmente, na sedo Contatos, é apresentaduma lista de contatode email e
telefonicos, sutbivididos em contatos gerais, departamento de marketing, departamento
comercial e departamento de formacApOs clicar nos contatos danail é criado
automaticamente um email com o contato escolhido pelo utilizador, para que 0 mesmo
possa escrever a mensagem e entrar em contato com a enipeesgeguida,
apresentarse mapasepresentativos das localizasddos pontos de venda da empresa,

bem como as respetivas moradas e endereganalié

Importa referir, em ultimo lugar, que o rodapé é constituido peloAegatintas que
redireciongpara ahomepagedo website pela inscricdo de protecédo de direitas, pma

lista de itens clicaveis referentes a contatos, condi¢cées de venda, politica de privacidade
e livro de reclamacdes, e a integracdo com as redes sba@@book Instagrame
LinkedIn

O item referente a condicbes de vemedirecionapara uma paginaom informacdes

referentes a condi¢cfes de vewgaprodutos Argatintas

Na pagina referente a politica de privacidade, figuram as informagfes relativas as
politicas de privacidade @okies bem como a morada da empresa, endereco de carta,

codigo postalemailgeral ewelsiteinstitucional.

Por ultimo, o item referente ao livro de reclamacfedirecionao utilizador para o

websiteonde sé&o feitas as reclamagdes sobre produtos e servigos.

70



8.2.3.3.1.2Facebook

arga
Argatintas
@argatintas - # 5 (6 criticas) - Decoragdo da casa |2,

Figura 29 - Imagens de capa e de perfil da pagina de Facebook Argatintas
Passando a analise da pagkecebookda marcaArgatintas referese, em primeiro
lugar, que amagemde capa representa slogan da marca, acompanhado de uma
familia a pintar uma superficiaterior. A imagem foipublicada all de outubro de
2021, eangariou 11gostosPor outro ladoa fotografia de perfil ilustra logo da marca
sobre um fundo amarelada fotografia foi também publicadald de outubrode 2021

e reuniu 8 gostos &l partilhas.

Na parte inferior ao nome da p8ginali, estg§ |
Decora-«o0 da <casao. -sbam botiad que ekibe @ contacto e nc o

telefénico da empresa.

Perguntar a Argatintas e Criar publicacio
(]

"Quanto custam os vossos

produtos?" © Perguntar

|&d Foto/video Q visita : Identificar amigos
"Posso verificar se um artigo
estd disponivel?"

"0 que é popular agora?" © Perguntar i ?:qalﬂntas

"Podem recomendar alguma © Perguntar Encontramo-nos na cidade da Banda Desenhada de 21 de outubro a 1
coisa para mim?" 9 de novembro!

© Perguntar

i i @
Escreve uma pergunta Parceria argatintas® «

Figura 30- Perguntas rapidas na pagina déacebookArgatintas

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

recomendacgdes personalizadas.
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GERAL

s 3920 pessoas gostam disto, induindo 1 dos teus amigos

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

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

HORARIO

Fechado Agora
09:00 - 13:00

I'\IFD?'&-“IAC_ﬁ ES DE CONTACTO ADICIOMAIS
& httpy//argatintas.pt/

t, 252910030

N geral@argatintazpt

€ cnviar mensagem

MAIS INFGRVAC@ES
€ scbre

https//argatintas.pt
Pimta Sorrisos 7

¥ Politica de Privadidade

Figura 31- Seccgdo Sobre da pagina deéacebookArgatintas

Na secdo Sobre, verificge que a pagina poss®ZD gostos e4016 seguidores. E
possivel lerse, também, palavrahave relacionadas com a atividade da empresa
(Decoragdo de casa, Pintura de casas), horario déorancento, informacfes de
contato consistentes neebsiteinstitucional da empresa, contacto telefonicajezeco

deemaile politica de priveidade.

(1 °
0 Q, Pesquisa no Facebook ﬁ [:ﬁ @ o Ri 3 O 8 v
\g @argatintas - # 5 (6 criticas) - Decoragao da casa <, Ligar agora
Pagina inicial Sobre Criticas Videos Mais * 1b Gosto @ Mensagem Q
Albuns Ver tudo
AT — TP
AO VIV S ATAREFA,UMPINCEL ]
o™
S~
o =
Fotos de perfil Fotos de capa Laurus Nobilis Music CADA TAREFA, UM PINCEL
20 itens 27 itens Famalicao 9itens

86 itens

Fonte: P4gina deacebookArgatintas https://www.facebook.cofargatintay/
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Figura 32 - Albuns de fotografias da pagina de Facebook Argatintas
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Analisando as fotografias publicadas @gipa entendese que as mesmas se encontram
organizadas em quatro albuns: Fotos de perfil, Fotos de capa, Laurus Nobilis Music
Famalicdo e CADA TAREFA, UM PINCEL.

O primeirqg criado a 2 dabril de 2015 contém?20 fotografias, que angariaram, no total,
556 reacdeso que resulta num numero meédio de8reacbefpublicacdo. Por outro
lado, as publicacGes reuniram um total @eértilhas, o que gera um nimero médio de
2,8 parilhas/publicacdo.De referir também que estas pubies ndo reuniram

comentarios.

O segundo albumtambém criado a 2 dabril de 2015,reine Z fotografias que
angariaram, no total, 3@ reacfes, 0 que resulta num numero médio de616,
reacdes/publicacd®ara além disso, refese que as publicagdes reuniram um total de
88 partilhas, resultando num nimero médio d&6Jartilhas/publicacdoNo que toca

aos comentarios, afese que o numero total de comentarios foi de 8, o que resulta num

namero médiale 0,32 comentéarios/publicacéo.

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

reacoes e 4 p@has.

Finalmente, o quarto album, criado a 18 rdaio de 2017, contém 9 publicactes,
reunindo um total de 75 reacbBes, o quesulta num numero médio de 8,33
reacdes/publicacdo. No que concerne as partilhas, importa referir que o nimero total se
centra nas 27, o que gera um numero médio de 3 partilhas/publicacdo. Por altimo,

referese que estas publicacées ndo geraram quaisquentanos.

Relativamente ao contetdo publicado, aerajue existem 33 publicacdes em formato
de video, geralmente curtos, de 2 segundos a 1,5 mitNdasua maioria, o contetdo
publicado consiste em imagens, e o periodo tempora¢ pablicac6edifere desde 1
dia até 5 dias.

Abaixo apresentarsealguns tipos de conteudo publicado pela Argatintas:
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Argatintas
10 de junho - @
Dia de Portugal! my

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

-

Dia de

OQ 48 1 comentario 8 partilhas

o Gosto () Comentarz> Partilhar @~

Mais relevantes »

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

uma bandeira e ... Ver mais

PORTUGAL

Figura 33- Publicacdo da Argatintas referente ao dia de Portugal

Fonte: Pagina deacebookArgatintas fittps://www.facebook.com/argatintas/

Este € um exemplo de publicacdo alusiva a um feriado nacional concernente ao dia de
Portugal 10 dejunho. A empresa marca a sua presenca e posi¢ao relativametge a es
dia  especial utilizando  véarios hashtags referentes a  decoracao:
#argatintasttintas;#decoracaafcordodiagdesign#home #homedecoricasafarte;

#diy; #inspiracaodeco#pinturaamact#minimal; #interiorstylist;#springdecor.

-

O @ o
o » -

Argatintas

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

/ Boa resisténcia a intempéries, fungos e algas.

= +/ Excelente aplicabilidade e espalhamento.

1!%;:!'&

LS

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

.. Ver mais

© 19 3 partilhas

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

excelente aplicabilidade. Q Escreve um comentéri.. © © @ &
acabamento areado fino.
boa resisténcia a intempéries,

fungos e algas.
NOVICRYL TEX FINO.

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

Fonte: P4gina deacebookArgatintas https://www.facebook.com/argatintas/

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

funcbes do produto. E, também, feita uma descricAdwgdes e aplicabilidade do
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produto, e adicionada uma hiperligacdo que remete pa@cgiode produtos do

websiteinstitucional Argatintas.

Argatintas
18 de maio - @
Os azuis transmitem tranquilidade, serenidade,

harmonia e espiritualidade. £ um tom frio que
simboliza a &gua, o céu e o infinito. 4%

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

Coloque nos comentéarios o emaji da cor que
mais gostal

AZ
UIS

Qrga

TINTAS

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

QO 14 3 partilhas
oy Gosto ([J Comentars> Partilhar @~

e Escreve um comentari.. © © & @

1HAI

Figura 35- Publicagdo da Argatintas referente a cor azul

Fonte: Pagina deacebookArgatintas fttps://www.facebook.com/argatintas/

Esta publicacéo ilustra os varios tons de azul pertencentes a cor azul geral. E feita,
também, uma descricdo acerca das caracteristicas da cor em apregygaArmmove
envolvimento com o consumidor, ao progiee a escolha, em conjunto, da cor
representativa do més gdho. Para além disso, a marca incita o consumidor a reagir
com Gosto caso prefira um tom de azul mais escuro, ou com Adoro se prefenmum to
de azul mais claro. Esta é, também, uma forma de aferir as preferéncias dos seus

consumidores.

8.2.3.3.2 Tintas 2000

Tintas

Figura 36 - Logo da marca Tintas 2000
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Fonte: Twitter Tintas 2000 @ Tintas2000Https://twitter.com/tintas2000

O Grupo Tintas 2006 compostgor um conjunto de émpresas com larga experiéncia
no mercado: a Fabrica de Tintas 2000 S.A., a Tintas Marilina, S.A., a empresa

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

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

Metalomecéanica.

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

comercializacdo de produtos e assisténciani¢tdc a industria de mobiliario.

Em 2006 com o objetivo deexperimerdr um maior crescimente de possuir uma

guota de mercado cada vez mais alargada, a Tintas 2000 adquiriu 100% do capital
social da Tintas Marilina. A juncdo destas empresa®aligor de uma equipa jovem e
dindmicacom a experiéncia e prestigio de umapsssa com 85 anos de atividade.

Em 2017,0 Grupo Tintas 2000 adquiriu a Norticor, representante exclusivo da

conceituada marca italiai®irca, dilizada nos acabamentos do mobiliario de madeira.

Ao nivel da distribuicdoo Grupo Tintas 2000 trabalha comimeros agentes e
revendedees, detendauma rede d83 lojas proprias em todas as regibes do pais, de
TrasosMontes ao Algarve, nomeadamente em Albufeira, Almada, Almancil (duas
lojas), Braga, Barcelos, Caldas da Rainha, Cascais, Estoril,Fearalicdo, Grandola,
Guimardes, Lisboa, Maia (trés lojas), Mealhada, Mangualde, Mira, Palmeira,
Rebordosa, Rio Tinto, Santarém, Santiago do Cacém, Santo André, Tavira, Tomar,
Tondela, Valpacgos, Vermoim, MiFranca de Xira e Vila Real. O grupo conta, tampbé

com uma equipa de quase 200 colaboradores formados.
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8.2.3.3.2.1Website

Vocé estd aqu:

Q
PORTUGUES
Sl & flin] ey
Tlntds L) Pintamos Portugal

TINTAS2000 ~ PRODUTOS ~ CORESEAMBIENTES COMUNICAGAO ~ RECURSOSHUMANOS ~ ACADEMIA DE FORMAGAO LOJAS LOJA ONLINE

52 CAMINHADA
SOLIDARIA

APPACDM

Figura 37 - Homepagedo site Tintas 2000

Fonte:Websitdanstitucional Tintas 200Chftps://www.tintas2000.pt/PY/

Analisando owebsiteinstitucional da marca Tintas 2000, é possivel verificar que a
homepagedo mesmo € constituida, na parte superior, por uma barra de pegqgaisa,

devolveum conjunto de resultados relacionados com o termo pesquisado.

Encontramse presentes, também, désones de integracdo com as redes sociais
YouTubeFacebookLinkedIne Instagram e items referentes a subscrigigmewsletter
Tintas 2000, constituida pom formulario de preenchimento denail seguido de um

texto que garante que os dados do utilizadorse##o transmitidos a terceiros.

Do lado direito do bloco correspondenteaivsletteré possivel acederdea de cliente
profissional. Ap6s o clique, o utilizador encontra uma pagina em que figura um
formulario de login na conta de cliente profissions¢guido de hiperligacbes que
permitem recuperar a palawasse do utilizador, bem como o registo na Area

Profissional.

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

Portugués.

O utilizador pode, ainda, aceder ao sauinho de compras, quedireciongpara uma
pagina em que é exibido o nimero de itens no carrinho, nireka taue exibe fatores

como produtos, quantidade, preco unitario e total.
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A pagina inicial dowebsiteexibg também, o logo da Tintas 2000, bem como 0 seu
lema. Seguese a apresentacdo do menu, que inclmsiomo Tintas 2000, Produtos,
Cores e AmbientesComunicacao, Recursos Humanos, Academia de Formacgéo, Lojas e

Loja Online

Na parte inféor do menu, é apresentagi@eria de imagens em slide, representativas de
um evento promovido pela empresa e da promoc¢do de um produto, respetivamente,
seguidasde uma galeria de blocos dmediae texto, que representam novidades e

informacdes diversas relativamente a empresa e produtos

Estas informacdegue podem ser consultadas com mais detalinea outrgpagina que
relata todos os detalhes relacionados com o @dateapresentado. Tambésn
apresentadaima seérie de icones representativos de redes sociais, Eacebook
Twitter, Pintereste Google+, para efeitos de partilha deste contelddo nas redes sociais

dos utilizadores.

Na parte inferior da péagina inicial, sdo apresentados alguns icones relativos a
certificados que a empresa possui e projetosquETa empresa possui parcerias.

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

Grupo2000  Histori Missio c 2 onduts  Plano de ContingéncisaCovid-19  Portugal 2020

3
ProteciodeDados  Ambiente

Portugal 2020

Projetos de Investimento

i & & & & 5

Tintas ! '

o 1| Mo ur""uk:.u"_;‘
R — =5

Projeton’® 13734

Projeton® 18569 e Formagdo 18569

Projeton® 71954

Figura 38- Secgéo Grupo 2000, dsite Tintas 2000

Fonte:Websitanstitucional Tintas 200Chftps://tintas2000.pt/PT/tinte&000/grupe
2000)

De referir que o icone relativ@os projetos supramencionadeslirecionao utilizador

para uma pagina que apresealgumas informacdes relativas ao profaotugal 2020
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De notar, ainda na pagina inicial, que se pode verificar um icone estatico, a medida que
se vai avangando verticalmente pela pagina, com o formato de um telefone e com um

texto queremete para umahamada gratis.

Apds o clique nesse icone, € aberta uma pequena caixa de dialogo, que permite ao
utilizador agendar um cordi® com a empresa

Passando a analise do menu presentevelosite € possivel verificar que 0 mesmo
apresenta informacte®lativas aGrupo 2000, Histéria, Testemunho de um Lider,
Miss&o, Politica de Qualidade, Codigo de Etica e de Conduta, Plano de Contingéncia
COVID-19, Portugal 2020, Protecédo de Dados e Ambiente.

O primeiro subiten, Grupo 2020, remete para uma pagina em é&apresentadam
video presente no canal MeuTubela marcaseguido de urtexto referente a histéria e
consolidacédo da empresa. Do lado direito, € visivel um conjunto de blocos que remetem

para a apresentacdo da empresa, Apcer e PME Lider.

No subitem litéria, € possivel visualizar o titulo Histériande se encontra uma

contextualizacao histdrica da empresa

Apos o clique no subitem Testemunho de um Lider, é possivel visualizaideo
pertencente ao canal ¥euTubeda Tintas 2000, relacionado com testemunho dado

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

Fonte:Websitanstitucional Tintas 200Chftps://tintas2000.pt/PT/tinte&000/missad/

No subitem referente Blissdo, encontrae uma exposicaoeferente a Missao, Visao,

Valores e Maximas da empresa.

Passando para o subitem de Politica de Qualidade, é apresentésdaipxplicativo

da Politica de Qualidade da Argatintas

No subitem relativo a Codigo de EticaCenduta, encontrae um bloco que permite
visualizar um documento referente ao cédigo de ética e de conduta da empresa. A

visualizagao deste setor termina com a exibicdo de texto que define o cédigo de ética.

No setor referente ao Plano de Contingéncia/{DO19, é apresentado um bloco na
parte direita queedirecionapara um documento PDF que explana o referido plano de

contingéncia.
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No subitemProtecdo de Dados, encons® em primeiro luganim pequeno texto

7

relacionado com o tema. Na padeeita da pagina, é exibido um menu vertical,
constituido pelos ites Politica de Privacidade, Termos e Condi¢cdes e Politica de
Cookies, queedirecionan o utilizador para paginas apenas de texto onde se explica

cada um desses conteudos.

Visitando o subi&m relativo ao Ambiente, verifieseuma galeria de imagens em slide,
relacionadas com o meio ambiergeguida de um bloco dexto referente a efluentes

liquidos, emissdes atmosféricas e residuos industriais.

[[] Fachadas
() Massas de Reparacdes L

L
(] Primai | ANTI
[ Primérios Kl MANCHAS
(] Tintas Lisas mﬁ"E—

B

intas
Aditivo Antl Fungos > Aluminlo Sintético > " Anti-Manchas >

[ Tintas Texturadas

(0 Telhados

(] Paredes Interiores
[[] Madeiras
() Tapa Poros
[ Subcapas e Primarios
[ Vernizes e Esmaltes
(] Metais
([ Primarios para Metais
[ Esmaltes

[ Aluminios

[] Pavimentos

ebiihign . Aquataco Brilhante > Aquataco Mate > Aquataco MB >
(] Pavimentos de Madeira

[ Linha PRO

] Produtos Complementares
(] Acessérios \m
st M m
,..
[y
g Betume Madeira Natural \ %\QJ@
L Cabo Extensivel > et

Betomil Color >

Figura 39 - Pagina de produtos Tintas 2000

Fonte:Websitanstitucional Tintas 200Chftps://tintas2000.pt/PT/produtos/facace

mesmo)

No item Produtos, é exibida umalgyga de imagens clicaveis, referentes aos produtos
comercializados pela Tintas 20@e notar que é é exibida, do lado esquerdo, uma lista

de seleccdo de superficies a pintar, desde fachadas a telhados, paredes interiores,
madeiras, metais, pavimentosiHa PRO e produtos complementares. Os produtos sao

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

Desericio m
Produto de aspeto leitoso. com agdo

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

bolores e algas. Insira a drea dadivis3o que deseja pintar

Utllizagio K
Adicionar 250ml de Aditivo Anti Fungos por

cada 20L de Tinta Plastica.

Caracteristicas

Nao Aplicavel Para a drea apresentada,

necessita de Litros/demao.

Int./Ext.
Interior e exterior

FICHEIROS COMPLEMENTARES
Aplicagio
Nao Aplicvel

Download Ficha Técnica >
Rendimento Médio
0 Nao Aplicavel

Download Ficha de Seguranga >
Cor
Nao aplicavel

=2+ o

Embalagem
1L,0.25L

Figura 40 - Detalhes do produto Aditivo Anti-Fungos

Fonte:Websitanstitucional Tintas 200Chftps://tintas2000.pt/PT/produto/105200
aditivo-anti-fungosj)

Ao clicar num dos produtos, o utilizador rédireciondo para uma paginale
apresentacdo dprodutq que apresenta détas comoa sua referéncia, descricéo,
utilizacéo, caracteristicas, utilizacado interior/exterior, aplicacao, rendimento médio, cor
e embalagem do produto em aprega.parte direita da pagina, € exibido um bloco que
redirecionapara a lojaonling seguidode um outro que contempla a calculadora de
tinta, que calcula a area a pintar (largura x altura) e apresenta o n° de litros/demao
necessario de acordo com a area resultante. O Ultimo bloco apresenta um menu vertical
que permite fazer download da ficha ti€endo produto e da ficha de seguraragabos

ficheiros em formato PDF.

De referir ainda que, dentro do iteRrodutos, insererse 0s subiten Faca Vocé
Mesmo, Profissional (que ainda inclui stdipicos referentes a Construcdo Civil,
Industria), Acessoriogle Pintura, Conselhos e Dicas, Sistema Thermlnnov, Guias

Técnicos, @ras de Referéncia e Glosséario.

O subitem Acessorios de Pintura remptga uma pagina ondegura um esquema
representativo de acessoérios de pintura, seguido de um pequeno texto ctaeceesen
matéria e de um conjuntie imagens representativas ttmgos das lojas pertencentes as
Tintas 2000.

No subitem Conselhos e Dicasapregnado umconjunto de blocos com imagens e

legendas, clicaveis e quedirecionan para uma pagina quexibe um pequeno texto
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referente ao referido assunto. Do lado direito, € apresentado um blooedgeaeiona

para um video n¥ouTubepertencente ao canal da Tintas 2000.

No subitem referente ao Sistema Therminnov, encaetiam video que ndo esta
disponivel @ra visualizacdo e de algum texto relacionado com a matéria. Do lado
direito, séo exibidos trés menus verticais, sendo que o primeiro inclui um item referente
ao manual do sistema Thermlnnov, gadirecionapara um ficheiro PDF, o segundo
inclui itens rekrentes a produtos inseridos neste sistemareglieecionan para paginas

de detalhes acerca de cada produto, ja exploradas atras, e o terceiro retacoma

declaracdes de desempenho de argamassagdjtesionan para ficheiros PDF.

Guia de Pintura
Metalomecal s

O

Figura 41 - Guias Técnicos Tintas 2000

Fonte:Websitanstitucional Tintas 200h(tps://tintas2000.pt/PT/produtos/guias

tecnicos)

Quando se explora o subitem relativo mid@ Técnicosgconseguevisualiza-se uma
lista de blocos constituidos por imagens e legendas, clicaveis e referentes a guias

técnicos de produtos e pintura.

Apos clicar na imagem, o utilizador € transportado para uma pagina que exibe texto
relacionado cono conteudo que se apresenta nestaése Do lado direito da pagina,
apresentae um bloco queedirecionapara um sitgissuucom) onde é exibid em

slide, a guia de produtos da Tintas 2000.

No subitem que se relaciona com Obras de Referéncia, é aexibi galeria de

imagens clicaveis que representam obras de referéncia da Tintas 2000
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Cada imagemedireciongpara uma pagina que exibe informacdes em texto referentes a
cliente, produtos utilizados e localizac®m lado direito da pagina, é exibido um menu
vertical que apresenta os produtos utilizados na obra em apreco, sendo que cada um dos

itens do referido ranuredireciongpara uma pagina de detalhes de cada produto.

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

respetiva definicdo, apésqulie.

O item Cores e Ambientesubdividese nos subitee Sobre a Cor, Simulador e
Catalogos. No primeir@ apresentado utexto referente a fatos histéricos sobre a cor e
definicdo de cor. Na pr inferior da pagina, € apresato um texto com hiperligdo
queredireciongpara o site issucom onde € exibido um slide de ficheiros referentes a

essas informagdes.

[-17] <
_
J- i
\ g. et
1 _r v 5 ‘4?\\
-
-
—
Pase  Parsdletens - AL
[ J (1 o000 Catslogo Geral e Cores
0000 0000 o000
00 000« o000 Ctslogo Propex>
[ L1} 000 0000

X

Figura 42 - Simulador de Cores Tintas 2000

Fonte:Websitanstitucional Tintas 200h(tps://tintas2000.pt/PT/cores

ambientes/simulador/sa)a/

No segundo¢ apresentadama divisdo de uma casa, seguida de um conjunto de cores
gue se aplicam a diferentes superficies dar@masentada pela imagem. Apés o clique
numa das cores, a superficie selecionada adota essa cor. Na parte direita da pagina, vé

se um menu lateral que permite acesso ao catalogo geral de conegtaam Pobex.
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Catalogos
Catélogo de Cores 2019

VER CATALOGO

Folhear Catalogo >

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

LESICN O, ceMPE650 192020 Il (o)

PME lider

Figura 43 - Catalogo de Cores 2019 Tintas 2000

Fonte:Websitanstitucional Tintas 200Chftps://www.tintas2000.pt/PT/cores

ambientes/catalogos/catalede-cores2019)

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

Tintas

Catélogo de Cores 2019 Catélogo Probex Catlogo de Crepimil

Esmaltes e

Catélogo de Esmaltes Catélogo de Cores- Linha
Industrial

Figura 44 - Catalogo de Cores Tintas 2000

Fonte:Websitanstitucional Tintas 200Chftps://www.tintas2000.pt/PT/cores

ambientes/cataloggs/

O subitem Catélogos apresenta warios catalogos de cores da Tintas 2000, para
consulta dos iizadores.
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Catalogos
Catalogo Probex

VER CATALOGO

Folhear Catélogo >

D e W @E =

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

covPETE . 195520 I

Figura 45 - Catélogo Probex Tintas 2000

Fonte:Websitanstitucional Tintas 200¢https://www.tintas2000.pt/PT/cores

ambients/catalogos/catalogorobex)

Cada um deles transporta o utilizador, apés clique, para uma péagina que permite folhear

0 respetivo catalogo.

Quando se visita o item referente a comunicacdo, importa referir que € possivel
visualizar um bloco com imagens ehals, relacionadas com a revista Mundo Coloyido

e varias edi¢des anuais da mesma.

Cada um dos blocoé clicavel eredirecionapara uma pagina que exibe um texto
descritivo da revista. Do lado direito da pégina, éidgilbim menu que permifelhear

a revista efazerdownloadda mesma.

No subitem relativo &NewsletterSemaal, figura uma lista delinks que abrem uma

imagem referente a cadawsletter

Quando o utilizador visita o subitem relativo a subscricdnetesletter € apresentado

um pequeno texto descritivo e um formulario de subscricdo peasetter

No subitem Eventos, é apresentado um conjunto de imagens em slide, referentes aos
varios eentos levados a cabo pela empresa. Este subitem subsivalada nos sub
topicos Video Festa 385-20, 42 Caminhada Solidaria ColoRIR, Noite azul 2019 e
Convivio do Grupo Tintas 2000.

85


https://www.tintas2000.pt/PT/cores-e-ambientes/catalogos/catalogo-probex/
https://www.tintas2000.pt/PT/cores-e-ambientes/catalogos/catalogo-probex/

O subitem Video remete para uma pagina que apresenta um video eeem@ontra

disporivel.

Quanto ao subitem Regulamento-s& um texto referente ao regulamento do

passatempo APraial/Pi.scinao, dividido em t

O item Recursos Humanos subdivele pelos subitess Candidaturas Espontaneas,
Recrutamento, Manual de Acolhémto, Pecerias e 22 Caminhada ColoRIR primeiro

subitem remete para urpagina que apresenta dammulariode envio de candidatura.

O subitem de Recrutamento apresenta blocos de texto relagor@tooportunidades

de emprego.

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

da pagina, aparece um formulario de candidatura ao cargo

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

permite consultar o referido manual

No subitem Parcerias, € apresentath texto que apresenta as parcerias que a empresa
estabeleceu, e os respetivos logos das marcas parceirasgdi@ggionan para 0S

websiteslas mesmas.

No subitem relativo a 22 Caminhada ColoR#dp apresentadasformacdes sobre o
evento e como participar. No texto, esta presente uma hiperligacdo que remete para um

formulario de inscricdo nGoogle Forms

Aquando do cligue no item Academia de Formagae, contém os subiis Certificado
DGERT, Calendario de Formacdes e Formulario de Inscrgadilizador deparase
com uma pagina que apresemt@ texto referenteao certificado DGERTDo lado

direito, figura um bloco que permite a leiturarééerido certificado

No subitemCalendario de Formacdes, é apresentado um blocdrmoagens em slide

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

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

numa das formacoes que a Tink&@O0 oferece
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No item Lojas, ap0s selgdo do subitem Sede, sdo apresentadas as moradas da empresa
Tintas2000 e de uma empresa associada, bem como os contatositide assisténcia
técnica e dos departamentos técnico, de qualidade, de marketing ersesrbomanos.

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

Quando, por outro lado, se sal®na o subitem Lojas, € apresentado um mapa onde se
encontram marcadas as principais localizacGes das principais lojas pertendantEs a

2000. Seguidamente, sdo apresentados varios blocowdiae texto, em que, apds
efetuar clique no titulo de cada uma das imagens, € marcada a localizacdo da respetiva
loja no mapa.O texto que acompanha cada uma das imagens -sfede morada,

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

ol

Madeiras
Tapa P

Figura 46 - Loja online Tintas 2000

Fonte:Websitanstitucional Tintas 200Chftps://www.tintas2000.pt/PT/contactos/lojas/

O item LojaOnlineapresenta uma galeria de imagens clicaveis, referentes a superficies
de pintura. Ao clicar em cada uma delasitibzador seraedirecionalo para a L€ao

de produtos, de acordo com a superficie queselear.

Este item dividese pelos subites Login, Destaques, Produtos, Termos e Condigdes,
FAQs, Contato, Registo, RecupeRassworde Promogoe$ Termos e Condigdes. No
primeiro, & apresentado um formulario degin na area de cliente. Abaixo do
formuléario, sdo apresentadas duas hiperligacbes, uma para reqgssaorde outra

para efetuar registo na éarea de cliente. A primeira remete para um campo de

preenchimento demail enquanto que aegunda remete para um formulario de registo
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No segundo, € exibida a mesma pagina que aparece quando se efetua clique na Loja

Online O terceiraedireciongpara a se;ao de produtos.

O quarto revela termos e condigcdes gerais para produtas) dea estabilidade de
produtos, encomendas, pagamentos, entregas, rececdo de encomendas, garantia de
qualidade, cores, preco, garantias e devolucdes, reclamacgdes, responsabilidade,
newslettey tratamento de dados pessoais, propriedade intelectual, ca@seevarquivo

de transacdes, prova e lei aplicavel e foro competente.

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

de dados e acesso a contatas 2000seguidas das respetivas respostas

O subitem referente aoertnos e condi¢cdes para promocdedirecionapara uma
pagina com texto sobre condi¢des legais sob as quais se regem as promocdes levadas a

cabo pela empresa.

Candidsturas EspontBness
Recrutamento

RECURSOS HUMANOS
Tintas L’ Grupo 2 .

chat £ by tawk.to

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

cunhaleac com (] 2018

Figura 47 - Chatbot Tintas 2000

Fonte:Websitdanstitucional Tintas 200Chftps://www.tintas2000.pt/PY/

Importa referir que egie um icone de mensageimo ao longo de cada uma das

paginas do site, que abre um formul&h&ocontacto entrelientee empresa.

Referese, também, que o rodapéwebsitecontém o logo da Tintas 2000, uma lista de
Redes SociaisHacebook Blog Pintar a Casa kinkedIn), informacgdes em lista sobre
Tintas 2000, como Grupo 2000, Historia, Missdo e Ambiente, Contactos (Camtgcte

Lojas e Agentes), Cores e Ambientes (Sobre a Cor, Simulador e Catéalogos), Produtos
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(Faca Vocé Mesmo, Profissional, Obras de Referéncia, Conselhos e Dicas, Guias
Técnicos, Sistema Thermlnnov e Glossario), Recursos Humanos (Candidaturas
Espontaneas e Retamento), Comunicacdo (Revista Mun@olorido, Jornal Grupo

2000, ImprensaNewslettere Subscrever Blewslette), Acerca deste Site (Copyright e
Créditos), LojaOnline (Registar, Tabela de Precos, Campanhas, Custos de Entrega e
Métodos de Pagamento) e Protecdo de Dados (Politica de Privacidade, Politica de

Cookiese Termos e Condigdes).

8.2.3.3.2.2Facebook

Nesta fase, procedsed a analise da rede sodrceboolda empresa Tias 2000.

=
A sua casa,

as nossas tintas! Tintas 22D,

PINTAMOS PORTUGAL
Temos todas as solugdes de pintura para si.

S —————

Tintas 2000

@tintas2000 - # 5 (3 criticas) - Empresa de R
construgao <, Ligar agora

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

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

Fonte: Pagina de Facebook Tintas 20@€pé&://www.facebook.com/tintas2000

Em primeiro lugar, notse afotografia de capa utilizada pela marca, que consiste numa
imagem de fundo azdscuro (cor distintiva da marcapbre a qual se encontra o
sloganda marcaEsta fotografia foi publicada & deoutubro de 2020, tendo angariado
16 gostos e 3 partilhas. Quando se analisa a fotografia de perfil, vedftpae se trata

do logo da marca, tendo sido publicada a 18etlembro de 2020 endo angariado 76
gostos, 4 comentarios e 6 partilhas. A pagina pagssubotdo que permite ao visitante

visualizar o contato telefénico da empresa.

Do lado esquerdo da pagina inicial, existe uma&@2 com uma série de perguntas
automaticas e com um botdo que permite @zador fazercada uma das perguntas

através doFacebook MessengeAs perguntas relacionase com a localizacdo da
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empresa, horario de funcionamento, informacdes adicionais sol@g@ocio e servigos
oferecidos.

0O 0 & O~ m o=

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

Figura 49 - Seccdo Sobre da pagina de Facebook Tintas 2000

Fonte: Pagina de Facebook Tintas 2(t@€ps://www.facebook.com/tintas2000/abdut/

Na secdo Sobreé exibida a localizacdo geogré&ida empresa, mada num mapa
contactos de apoio ao cliente, nomeadamente o endereco URRtbdieinstitucional e

o contacto telefénicoE possivel verificar, também nesta@®, que a pagina possui
10618 gostos, 1129 seguidores, que ocorrerd visitas as instalacdes da empresa (a
data de29 de outubrode 2021), a integracdo comwebsiteda empresa, 0 contacto
telefénico, a opcdo de enviar mensagem atravésdebook Messengen endereco de
emailda empresa, o héro de funcionamento e uma série de palavras chave remetentes
para a atividade da empresa (Empresa de construcdo, Materiais de construcao,

Organizador de eventos)
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Tintas 2000

criticas) - Empresa de
construgdo : ' t X, Ligar agora

Pagina inicial Sobre Fotos Videos Mais » ¢ Gosto © Mensagem Q
Albuns Ver tudo
o ——

7 e i (11

jj s T e Tintas

53 Caminhada Solidaria Fotos de capa Fotos de perfil 42 Caminhada Solidaria CI,
ColoRIR 201t 1 item ColoRIR

Figura 50 - Albuns fotograficos da pagina de Facebook Tintas 200

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

Analisando afotografias publicadasmpresa, verificge que, em primeirlugar, desde

a criagdo da paginaforam criados 4 albuns fotograficos, correspondentes,
respetivamente, a fotografias de capa, fotografias de perfil, 42 Caminhada Solidaria
ColoRIR €52 Caminhada Solidaria ColoRIR

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

76 gostos, 4 comentarios e 6 partilhas.

O segundaalbum criado a 18 d¢ulho de 2012¢ontém 20 fotografias de capa, sendo
gue o numero de gostos angariados pelas mesmas, em média, ronds8%s 1
gostos/publicacdo. Existe um total de 9 comentarios, nas 20 fotografias publicadas, o
que gera um resultado médio Gel5 comentéarios/publicacdblo que se refere as
partilhas, ocorreram um total de 72 partilhas em 20 publica¢cdes, 0 que resulta num

namero médio de 3,6 partilhas/publicacéo.

O terceiro album foi criado a 29 detembro de 2019 e contém 186 fotografias, 68
gostos, 1 comentario e 5 pHras.

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

publicagcbes em formato de video. As primeiras relacies@nmmaioritariamente, com
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lancamato de novos produtos, promocdegrggagemenentre marca e coosidor.

Apresentaise-do, abaixo, alguns exemplos destas publicacdes:

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

Lembra-se desta lata? Diga-nos nos comentérios

Q7 4 partilhas

o Gosto (D Comentar/ Partilhar @~

e Escreve um comentéri.. © [© @ &

Figura 5171 Publicagdo da Tintas 2000 alusiva ao dia dos avis

Fonte: Pagina deacebookTintas 2000 fittps://www.facebook.com/tintas2000/

Este conteudo é alusivo a um dia celebrativo dos avos, e a erm@ssitou a ocasiao
para referir essa data, promovendo, a®smo tempo,engagementcom oS
consumidores ao incentilds a referirem, na sedo de comentérios, ,sde fato,se
lembram desta data.

Tintas 2000
23 de julho as 10:00 - %¥

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

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

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

O 19 1 comentério 5 partilhas

oy Gosto () Comentarg> Partilhar °v

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

i

Augusto Loureiro
Uma tinta que faz milagres na

@ Previne eflorescéncias pintura da sua casa,

(@) Resistente a fungos

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

T

Gosto - Responder - 1 sem

Figura 5271 Publicacdo da Tintas 2000 referente a um novo produfio Pliomil Aquosa NG

Fonte: Pagina deacebookTintas 2000 fittps://www.facebook.com/tintas2000/
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Este € um exemplo de conteddo que apresenta wm produto comercializado pela

marca, de forma a atrair a atencdo dos consumidores, possuindo, também, uma breve

descricéo do desenvolvimento do produto e suas funcionalidades.

Tintas ,_l

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

p—

Tintas 2000
19 de julho as 10:00 - K¢

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

Q2 8 partilhas

o Gosto () Comentargz> Partilhar °v

e Escreve um comentéri.. © © @ @

Figura 531 Publicacdo da Tintas 2000 relativa a uma curiosidade sobre as Tintas 2000

Fonte: Pagina deacebookTintas 2000 fittps://www.facebook.com/tintas2000/

Este tipo de contelido visa informar os consuneisi@cerca dos servicos prestados pela

empresa, promovendo também a aproximacdo ao cliente, através de uma pergunta

informal.

Tintas L—l

OFERTA - COLUNA DE SOM
na nossa loja online!

m |

Tintas 2000

10 de julho as 14:49 - &
Ja esté quase a ir de férias? Entdo nao se esqueca
da sua coluna! Faga uma compra na nossa loja

online até 31 de julho! Por cada compra superior
a 50€, oferecemos uma coluna de som Bluetooth.

O 2 1 partilha

o Gosto (D) Comentarz> Partilhar °~

e Escreve um comentéri.. © [© @

Figura 541 Publicacdo da Tintas 2000 relativa a uma oferta promocional

Fonte: P4gina deacebookTintas 2000 littps://www.facebook.com/tintas2000/

Neste conteudo, pretende comunicar conteudo promocional, ao se veicular a oferta

de uma coluna de som, vélida até 3judleo de 2021, em compraspse r i or es a 50040


https://www.facebook.com/tintas2000/
https://www.facebook.com/tintas2000/

loja online da Tintas 2000. A data escolhida para esta promocdao foi estratégica, dado

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

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

Qual o seu preferido? 0% o 3 partihas

) Gosto () Comentarg> Partilhar o-

‘ ' o Escreve um comentari...
g

Acetinado Semi-acetinado

Figura 557 Publicacdo da Tintas 2000 promotast de engagement com o publico

Fonte: Pagina deacebookTintas 2000 fittps://www.facebook.com/tintas2000/

Esta publicacdo pretende promover envolvimento com os consumidores, ao incentiva
los a reagir gublicacdo com diferentes reacdes (Gosto, Adoro ou Riso), dando uma
resposta diferente a pergunta que é feita pela marca, de acordo com a reacéo escolhida.
Cada reacdo corresponde a um tipo de tinta, ilustrado nasmagens abaixo dos

icones das exdes

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

minimo foi 1 dia.
8.3 Andlise Interna

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

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

1 Evolucdo da performance dampresa no mercado: Existe um conjunto de
informac@o necesséaria para uma avaliacdo correcta e exacta, nomeadamente, 0
volume de vendas por produto, o perfil e caracteristicas dos clientes
comparativamente com os do mercado e os dos principais concoreeates

analise de custos e rendibilidade dos diferentes produtos da empresa;

94


https://www.facebook.com/tintas2000/

1 Estado e evolucdo da notoriedade e imagem da empresa/marca:senpde
avaliacdo da notoriedade da empresa/marca perante os actuais e potenciais
clientes e nos distribuidores;

1 Recur®s de que a empresa dispde: Inclemm recursos financeiros,
tecnologicos, de inovacdo e comerciais (especialmente a forca de vendas)
(Lindon et al., 2009).

8.3.1 Fornecedores

Nesta parte, apreserda uma lista dos principais fornecedores da empasacol,
divididos por fornecedores de embalagens, matgriasas e diversos. No&e que os

terceiros disponibilizam servicos de publicidade, transportes e seguros.

8.3.1.1 Fornecedores de embalagens

Lindo Vale;

Rio Caima;
SIE;
Promoplas;
Massilly;

MGR Packagig.

= =/ =42 4 -4

8.3.1.2 Fornecedores de matériaprimas

GALSTAF Multiresine SPA;
BRENNTAG Portugal;
Petrogal,

Sameca,

SAPEC;

OMNOVA Solutions Portugal.

= =/ =4 4 -4

8.3.1.3 Fornecedores de diversos

1 Distromazoog,
1 Caravela, Companhia de Seguros;
1 Santok Vale;
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1 Skynet;
Toyotomi;
GenuinaPublicidade.

8.3.2 Portfélio de produtos

Neste setor, apreserda 0 portfélio de produtos disponibilizado pela Divercol,
subdivididos em cinco gamas principais: Bricolage, Construcdo Civil, Mobiliario e

Carpintaria, Metalomecéanica e Especificos/Outros.

8.3.2.1 Bricolage

Paredes e tetos;
Primarios/Isolantes
Aquosos para Madeiras

Madeiras/Metais;

= =/ 4 A -

Diluentes.

8.3.2.2 Construgéo Civil

Fachadas/Telhadps
Paredes Interiores
Impermeabilizacgo
Plasticas Profissiongis
Sistema ETICS
Primarios/Isolantes;
Aquosos para Madeiras;
Madeitas e Metais
Diluentes;

Tintas Funcionais;

=4 =4 =4 4 A4 A4 -4 -4 -4 A -

Especificos/Outros.

8.3.2.3 Mobiliario de Carpintaria

1 Base Aquosa,;

i Base Solvente.
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8.3.2.4 Metalomecéanica

1 Metalomecéanica.
8.3.2.5 Especificos e Outros
Pneus;

Ceramicas;

Velas;

= =/ 2 =4

Aquecimento.

8.3.3 Andlise SWOT

A analise SWOT assume cornbjectivo a identificacdo dos fatores internos e externos

que retratam os pontos fortes e fracos de uma organizacdo, bem como as possiveis
oportunidades e ameacas emergentes no mercado em que actua (Baltazar, 2014).
Atualmente, a avaliacdo e comportameti&s empresas perante a competitividade que
caracteriza o mercado atual e a o recurso a ferramentas que norteiam o0 seu sucesso é
impreterivel. Este processo passa por compreender as caracteristicas internas e externas
da empresa, que auxiliardo os gestatespequenas, médias e grandes empresas ma
tomada decisfes. A analise SWOT proporciona tanto a um gestor, como a um pequeno
empresario, uma visdo acerca da situacdo da sua empresa perante 0s seus concorrentes,
permitindo, assim, a analise do seu comportaméRernandes, Figueiredo, Junior,
Sanches e Brasil, 2015). Hofrichter (2021) define cada um dos fatores constituintes da
analise SWOT:

1 Pontos fortesStrengthk atributos positivos, tangiveis ou intangiveis, internos a
uma organizacao, e que se encontsalmo seu controlo;

1 Pontos fracos Weaknességs fatores controlados pela organizagdo, mas que
representam obstaculos ao alcance dos seus objetivos;

1 Oportunidades @pportunitie$: fatores externos atrativos que podem
impulsionar a actividade da organizagd@ue constituem a raz&o pela qual a
mesma existe e se desenvolve;

1 Ameacas Threaty: fatores externos, incontrolaveis pela organizagdo, que
podem comprometer a sua missédo ou actividade. Podem ser minimizados através

de planos de contingéncia (Hofricht2921).
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A construcdo da matriz SWOT engloba, pois, a identificacdo das oportunidades e
ameacas no ambiente da empresa, e a posterior adopcao de estimativas de risco para
as alternativas estabelecidas. Ulrich (2002) contextualiza a analise SWOT como
uma dastécnicas mais utilizadas em investigacdo social, quer na elaboracdo de
diagnésticos, quer na analise organizacional ou em processos de planeamento. Para
controlar o seu ambiente interno, a direcdo da empresa deve incentivar um ponto
forte a0 méximo, aqualo da sua localizacdo, e minimizar os efeitos negativos de

um ponto fraco, caso venha a surgir. Por outro lado, as empresas ndo possuem
condicbes para controlar o ambiente externo, pelo que devem moriboriza
frequentemente, de modo a aproveitar oporaed e evitar o risco de
aparecimento de ameacas (Fernandes, Figueiredo, Junior, Sanches e Brasil, 2015).
Manager (2011) afirma que nem sempre € possivel evitar as ameacas externas,
podendo, no entanto, elaboss um plano de contingéncia, de forma aemélas

e diminuir os seus efeitos negativos (Manager, 2011). Uma analise SWOT
atualizada possibilitara a empresa uma antecipacdo a percal¢cos que, por ventura,
possam vir a ocorrer (Fernandes, Figueiredo, Janior, Sanches e Brasil, 2015).
Procedese, de sguida, a analise SWOT efectuada para a emfyegacol, assente

nos quatro fatores que a constituem e presente no Anexo llI:
8.3.4 Analise SWOT dowelsite Divercolatual

Com vista a fundamentar a analise SWOT para o website atual, foi levada a cabo uma
avaliacdo da sua performance, possibilitada pela ferrameddaeboost
(www.dareboost.com). Esta plataforma permite realizar um diagndstico a fatores de
qualidade, como SEQgeguranca, desempenho e otimizacdo, que auxiliardo amplamente
a construcédo da referida matriz SWOT. Apresaetaabaixo, os resultados principais

do relatério gerado pela ferramed@reboost
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Relatdrio de qualidade e desempenho

https://www.divercol.pt/pt/index.php?view=index

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

51% e

Problemas Melhorias Sucessos

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

Figura 561 Relatério de qualidadee desempenho do atual website da empreBavercol
Fonte:dareboost

(https://www.dareboost.com/en/report/a_16102757cdf0d6a6a46¢c7ecs5dares@ort6102757¢
df0d6a6a46c7eche

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

S

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

@ Principais vitais da Web:

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

Avisos do navegador
/]

Figura 57 - Resultados do relatério de qualidade e desempenho do atual website da empreseercol
Fonte:dareboost

(https://www.dareboost.com/en/report/a_16102757cdf0d6a6a46¢c7ecbe?reportlds=a 16102757¢c
df0d6a6a46c7eche

Abaixo se apresentam cssultados daelatorio suprarreferido.

No que concerne a SEO, a platafomiaaeboosrefere que:

1 Deve existir uma definicio de, pelo menos, tags <hl> e <h2website E
recomendada a colocacao de palaetzs/e danesmg pelo menos, nas tags hl
e h2, uma vez que asesmas sao utilizadas para fins de SEO. A plataforma n&o
reconheceu nenhuma tag hl, h2 ou h3;

1 Deve ser definida uma meta tag de descricaowelmsitedevera definir uma
descri¢do Unica, que figura nas SERP. Esta descricdo permite um maior controlo

sobre avisualizacdada taxa de acesso a@bsiteatravés do motor de pesquisa,
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bem como da taxa de cliques na pagina instituciohgllataforma dareboost

nao identificou nenhuma meta descricéo

Deve ser adicionado um atributo alt nas tags <img>, que constitui um critério
importante para SEO, na medida em queobss(crawlerg dos mecanismos de
pesquisa ndo conseguem analisar conteudos graficos, utilizando, portanto, o
texto alternativo para pdoizir resultados consistentes, como nas imagens do
Google Notese que o atributo alt possui outras funcionalidades nao
relacionadas com SEO, como, por exemplo, exibir o texto alternativo referente a
uma imagem quando um leitor de tela se encontra emaghio para fins de
acessibilidade, enquanto a imagem carrega, principalmente quando se esta na
presenca de conexdes lentas, ou quando o arquivo da imagem nado é encontrado.
A dareboostrefere que avebsiteDivercol possui 19 meta tags, dos quais 2 nao
apregntam um atributo glt

Deve ser definido o arquivo robots.txt, que indicard aos rob&gatajuais os

URL G6s a s e rseowebsiteDiveraokrAalareiboost sugere que este seja
colocado na raiz devebsite para ser interpretado pelos rob6s responsaesis

SEO do website da empresa. A ferramenta n&o 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 stratgsg$ de
consulta) e que o URL devera ser editado no sentido de se tornar mais legivel,

apresentando um exempldttp://example.com/mygroup/mem detimento

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

E aconselhada a utilizacdo de propriedade®©gen Graph que auxiliam as

redes sociais a compreender informacdes relacionadas emhsite Existem
diversas propriedades que permitem que as redes sociais afiram mais informacao
sobre o conteddo da pagina. dareboost recomenda a utilizacdo das

propriedades necessarias:

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

/>
O <meta property = "0g: type" content = "O tipo" />
O <meta property = "og: url" content =

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

/limage.jpg" />

Edas informagdes sadilizadas no sentido de aprimorarlwgs entre owebsite
e varias redes sociais, incluindoFacebook De acordo com aareboat, o

websiteDivercol ndo fornecenformacgdes para redes sociais;

1 De acordo com a ferramendareboct, o website Divercotontempla 62inks,
sendo que 53 dois quais sdo internos (eefiese a paginas com 0 mMesmo
dominio) e 9 sdo externoseflirecionan para outros sites). Caso sejam feitas
referéncias a muitdinks, podera ser pedido aos robbés de SEO que considerem
apenas alguns deles, através da adicdo do atribtiorollow agueles que

forem irrevelantes, como, por exemplo, andncios.

Por outro lado, no que respeitdsaogle Analyticsa dareboot aconselha a atualizacédo
para a nova versata plataformadenominada deniversal Analyticsque permite uma
melhor compreensé&acerca da forma como ogsitantes dovebsiteinteragem com o

contetdaonline

No que se refere a acessibilidaddaseboosiaponta os seguintes aspetos:

1 Deve ser definida uma linguagem paravebsite através da definicdo de um
atributo lang na raizhiml , 0 que permitirA que os visitantes debsite o
compreenderem corretamente

1 Deve ser explicado o propésito de cada campo de preenchimento de formulario,
fato que facilitara a experiéncia do utilizadoo website Um formulario é
constituido por varios campos, que deverdo ser o mais explicitos possivel, para
gue a sua funcdo seja rapidamente compreendida pelo utiliZzgaesentase

um exemplo da uitlizagédo da tagel , sugerida peldareboat:

<label for="name">Fill your name:</label>
<input id="name" type="text" name="name">

A dareboat identificou um campo de formulario sem explicacaowebsite

Divercol.
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De acordo com as informacdes reunidas através do relatorio geraddapehadt,
procedese, de seguida, a construcdo da matriz SWOT pasebeite Divercqlbaseada
nests dados presente no apéndiceNotese que apenas se recolheram dados referentes
a SEO, acessibilidade@®oogle Analyticsconsiderados mais relevantes para gepwo

em apreco.
8.4 Definicao dos objetivos de Marketing

Nesta fase, dée focoaosobjetivosiefinidos para a estratégia adoptada, sendo que os
mesmos devem ser SMAREpecific measurableachievable relevant time-bound

ou, em portugués, EMART (especificosnensuraveis, atingiveis, relevantes e
temporais)Chaffey & Smith, 2016)

Tabelali Objetivos de Marketing

Objetivos de marketing

Aumentar a notoriedade da marca
criando associacdo mental entre marg

produto

Aumentar o numero de visitas ao
websiteinstitucional, bem como
fomentar 0 engagement com clientes
através da integragdo do mesmo com
redes sociais e de plataformas com

blogue

Aumentar o numero deogtos e de
seguidores na pagina Bacebook
institucional par&2000

8.5 Plano de acao
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De modo a atingir a consecucao digetivos previamente tracados, delinese um
plano tactico e de ac¢do que engloba os resultados esperados, ac¢des implementadas,

materiais e recursos mobilizados, bem como o cronograma de actividades a realizar.
8.5.1 Aco0es

8.5.1.1 Proposta deWebsite

Andlisebenchmarking websitesinstitucionais de trés empresas concorrentes;

Desenho ddayoutinicial do novowebsiteDivercol,

Otimizacéo davebsiteinstitucionalDivercol, através da plataformé&@ordPress

=4 =2 =4 =2

Comparacéo de resultados.
8.5.1.2 Dinamizacédo da rede sociaFacebook

1 Analisebenchmarkinga paginas-aceboolde trés empresas concorrentes;
Otimizacdo da pagingaceboolda empres®ivercol;

Comparacédo dessultados.

8.5.2 Cronograma geral de acoes

Acbes Data

Analisebenchmarking
websitesnstitucionais deluas Semana de 25 a 31 pého

Website empresas concorrentes;

institucional Construgcaalo website
R _ ] Semana de 1 adkeagostoa
institucionalDivercol, atraves
semana dé0a 5 desetembro
da plataformaVordPress

Andlisebenchmarking

paginag-aceboolde trés Semana de 25 a 31 fiého
_ empresas concorrentes
Péagina de __ —
Otimizacéo da péagina Semana de 1 a 7 dgosto a
Facebook

Faceboolda empres®ivercol | semana dé3al7desetembro

da empresa
Semana de 1 a 7 dgosto a

Comparacéo dessultados | semana d&7 desetembroa?2 de

outubro

Tabela2i Cronograma geral de a¢Ges
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8.6 Mensuracao dos resultados

Nesta Ultima etapa, deve ser elaborado um mapa de como se pretende monitorizar o
desempenho do plano de marketing digital, tendo por base os objetivos delimitados
inicialmente. Deverdo, também, ser aplicadas uma série de medi¢cdes de como 0s
consumidores ® mercado reagiram ao plano, bem como uma anélise do desempenho

da concorr°nci a. Dever«o ser conferidos os
possibilita o plano de monitorizacdo semanal ou mensal (Chaffey & Smith, 2016). A
Consola de Pesquisa @Goagle possibilita 0 acompanhamento da performance do site

da empresa nos resultados de pesquisa organica, permitindo aferir os erros de
desempenho e comunicacdo @ooglesempre que é publicada uma nova pagina. Um

site map XML consiste num mapa do site em fmat o X ML, AExtensi bl
Languageodo, que assume como objectivo a | i st
vista a apreserdias aoGoogle para que ele as possa indexar mediante 0s seus critérios.

Apos a criacdo do site map XML, proceskea sua icorporacdo na consola de pesquisa

do Google para que o mesmo lhe possa aceder com frequéncia, no sentido de verificar

se existem ou ndo novos conteudos a indexar. Este mapa permite 0 acesso as estatisticas

de pesquisa como, por exemplo, os dados que sesgeen a performance e o
posicionamento do site da empresa®@aogle O motor de pesquisa pode fornecer
informacfes relevantes acerca da performance do site nos resultados orgéanicos de
pesquisa, oferecendo informacéo privilegiada sobre aspectos a aprideorando a

gerar mais trafego para o mesmo. A consola de pesquis@odgle confere a
visualizacdo dos resultados com base em consultas, paginas, paises, dispositivos, tipo de
pesquisa e intervalo de datas. Através desta consulta, pode veeficpraisas
palavraschave que geram mais trdfego para o site e, através disso, perceber se as
respetivas paginas de contetdo estdo bem posicionadas (Faustino, 2018). Um website

com uma pagina que ndo possui muitas impressdes e regista poucos cliques-sscontra
normalmente, mal posicionada, e longe de alcancgar a primeira ou segunda paginas dos
resultados organicos ddoogle E necessario, primeiramente, trabalhar as paginas que
ocupam uma posicdo inferior, garantindo que se tornam mais relevantes para o
algoritmo do Google fortalecendo, consequentemente, toda a estrutura do site da sua
empresa. De um modo geral, a melhoria da performance do website passa pela melhoria

do contetdo das péaginas que o compde e ndo necessariamelitd jpeidding.
8.6.1 KPI 6s
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Revelase muto importante a definicdo de KPI, que variara de acordo com a natureza
do negdcio em analise. Para uma empresa inserida no mercado B2B, seria relevante
analisar KPI de alto nivel, como page views ou tempo de permanéncia no site. Os KPI
consistem nas vawneis passiveis de medicdo, sendo, portanto, importante, identificar
quais 0s mais relevantes e, posteriormente, arabsde forma constante e evolutiva,

de modo a aferir o seu nivel de variagdo. Atualmente, a ferramenta mais utilizada para
monitorizacdo de websites, numa perspectiva de trafego e de negébcio, €,
indubitavelmente, @&oogle Analyticsque se assume como a ferramenta mais popular
para medir o trafego em websites. Para além de ser gratuita, 0 seu manuseamento pode
ser simples ou muito avancadmnsoante o nivel de conhecimento do utilizador. A
integracdo da ferramenta em qualquer site é bastante simples, dado que basta a
incorporacao de um pequeno codigo no website para que toda a informacao passe a ser
registada pelos servidores do Googleispahibilizada e processada nos relatdrios do
Google AnalyticsPara além disso, Google Analytic® uma ferramenta que integra o
Google Search Consolgue sera utilizado para aferir os resultados do nesfosite
Divercol) com oGoogle Ads cruzando os atlos de informacao dénalyticscom os

dados de SEO. Os responsaveis por websites utilizardo informac¢des provindas do
Google Analyticscom vista a atingir varios objetivos, como realizar uma analise de
contetdos competitivos, medir a popularidade de sit® ou blogue, identificar
palavraschave que geram trafego e preparar ac¢cdes de marketing e comunicacao

direccionadas.
8.6.1.1 Google Analytics

A avaliacdo dos resultados da estratégia concebida por uma empresa ou marca €
materializada pela medicdo e performar@eando se implementa uma estratégia de
marketing, é fundamental considerar os pressupostos para a medicdo, isto é, possuir
acesso em qualqguer momento ao que esta a acontecer no website de uma
marca/empresa, aceder a dados sobre as campanhas orientadae®rsociais, e
conhecer os diferentes desempenhos das técnicas utilizadas. Através da plataforma
Google Analyticse dos dados que a mesma fornece, o profissional de marketing
encontrase em condi¢cBes de melhorar a estratégia de marketinghite Em suma, o

Google Analyticsé considerado um trabalho multidisciplinar, pelo fato de abranger
varias técnicas e metodologias que subsidiam a compreensédo das principais conclusoes,

bem como por auxiliar no processo de tomada de decisdo. Os dados recolhidos para
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avaliacdo dewebsites landing pagese blogues podem consistir numa codificacéo
especifica colocada em cada pagina wlebsit¢ e um pequeno repositério de
informacgé&o ¢ookig alojado nos dispositivos (Zeferino, 2018). Os dados recolhidos pelo
Google Analyticssdo transformados em relatérios, com base nos quais se podem
elaborar estratégias para obter sucesso no meio digital. Abaixo se enumeram e explicam

os principais dado®fnecidos por esta ferramenta (Ferreira, 2019):

1 Tempo Real: Compreensdo acerca de quantas pessoas se enoahtranas
paginas que visitam, as fontes do trafego e localizac&o geografica dos visitantes;

1 Publicoalvo: Perceber o nUmero de sessoées inisiaatdlizadores, visualizacdes
de pagina, quantidade de paginas visualizadas por sessdo, tempo meédio de
permanéncia, taxa de rejei¢édo, entre outros;

1 Aquisicdo: Compreender as fontes de trafegosiie que podem ser redes
sociais, referéncias noutros sjtgesquisas n@&oogle directa ou por outros
canais; identificar as palavrabave utilizadas para a pesquisa;

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

1 Campanhas personalizadas: Atingir todos os vigtarnindependentemente do

meio utilizado (Ferreira, 2019).

O Google Analyticsconstituise como uma ferramenta popular no que respeita a
andlise de dados deebsite lojas onling, blogue, aplicagcdemobile entre outras
plataformas utilizadas (Marques, &)1 Para além dos dados fornecidos pelo
Google Analyticsé possivel aceder a informacfes importantes como paginas vistas,
eventos, interacces com o website, nUmero total de visitantes, total de péaginas
vistas, quantas paginas séo visualizadas por cdidaddr e qual é o tempo médio

de visita de um utilizador numa determinada paginaelusite(Ferreira, 2019).

8.6.1.2 Facebook Analytics

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

com o conteudo publicado no Facebook, pao seu algoritmo funcione a seu favor.

106



O Facebookdescontinuou a ferramenta oficiéacebookAnalyticsem 30 de Junho de
2021, oferecendo, no entanto, muitas outras formas de recolha de informacao valiosa e
de monitorizacao de resultados, que se amabsabaixo.

8.6.1.2.1 FaceboolBusiness Suite

O Facebook Business Suitensiste numa ferramenta de recolha de informacéo
pertencente a platafornfeacebookque permite ao utilizador gerir todas as suas
contas associadas &acebooke aolnstagramnum Unico local. Gérece uma
variedade de ferramentas que auxiliam a gestdo da presenca comercial de uma
empresa de forma gratuita.Bisiness Suitpode contribuir para o alcance de um
maior numero de pessoas, possibilitando uma atualizacdo continua do ponto de
situacado dapagina empresarial, enquanto a presenca comercial do negécio é
gerida num Unico local. Abaixo se apresentam algumas funcionalidades do

Facebook Business Suite

{1 Visualizacdo de um resumo do negdécio: No ecrd inicéalpossivel
visualizar um resumo da Pagirlo Facebooke conta dolnstagram
empresariais, para além de atualizacdes, publicacbes recentes, anuncios e
estatisticas. E também possivel a criagio uma publicacdo ou a
promocao dmegdcio a partir deste ponto;

f Ver atividade na aplicacéo: E possivelisualizacéo de notificacdes para
a Pagina déacebooke conta ddnstagram

1 Utilizar a Caixa de entrada: Sera possivel ler novas mensagens e
comentarios da Pagina deacebooke das contas ddviessengere
Instagram. Esta ferramenta confere também a possibilidade de criar
respostas automatizadas no sentidoreduzir tempo aanckespeperguntas
frequentes;

1 Criar publicagfes: é possivel publicar ou agendar novas publicacdes para a
Pagina dd-acebooke conta ddnstagram

1 Aceder ao Gestor de Comércio: sea conta comercial possuir uma conta de
comércio, sera possivel aceder a mesma ar phrtBusiness Suitpara
computador. Também é possivel a criacdode uma nova conta comercial

para o negocio, caso o utilizador r&oencontre na posse de uma;
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71 Criar anuncios: € possivel a criacdo de novos anuncios e a promocao de
publicacdes e da Pagina. ifualmente possibilitada a visualizacdodos
indicadores de anuncios criados. Para obtencdo de mais detalhes sobre
campanhas e conjuntos de anuncios, deve asedexro Gstor de
Anuncios doFacebook

1 Ver estatisticas: possibilige a visualizacdo de detath sobre o
desempenho do negocio, como tendéncias, atividade nos conteudos
partilhados, bem como outragormacdes sobre o publico;

1 Aceder a mais ferramentas: Business Suitpara computador, podem
encontrarse outras definicdes e ferramentasFdoebod, utilizadas para
gerir a presenca comercial na seccdo Mais ferramentas. Isto inclui
ferramentas como o Gestor de Anuncios, as definicdes do negdcio e as
definicbes da Pagina. Também sera possivel aceder a Padiaaabmok

a partir deste ecra.

8.6.1.2.2 Creator &idio
Esta plataforma visa a gestéo, publicacdo, orcamentacdo e monitorizacdo de videos em
paginas deFacebooke delnstagram a partir de uma localizagdo central. Permite,

também, a interacdo com fas.

1 Uniformiza as publicacGes: Publica videos, carreganemsa a biblioteca de

conteudos e desbloqueia ferramentas criativas;

1 Acompanha o desempenho: As estatisticas detalhadas podem-tajualar

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

1 Gere as interacdes: Filtra, organiza e respondenfante a mensagens e

comentéarios em todas as tuas Pagindsadebook

O Creator Studigpara computador permite a publicacdo, agendamento e gestdode todos
0s conteudos a partir deacebooke do Instagram Possibilita, também, agestdo das

Paginas dé-acebooka partir de qualquer lugar, com a deator Studio
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8.6.1.2.3 HootSuite Analytics

A plataformaHootSuiteadiciona ferramentas de relatério de Analise Social ao popular
painel desocial media O novo recurso fornecera uma visao abrangente das estatisticas
do Twitter, Facebook Google entre outros, numa unica ferramenta. Essas inforrmacde

em tempo real permitirdo que as equipas de marketing ajustem rapidamente as suas
taticas com base em dados, em detrimento de palpites, bem como compreender de

forma clara, o que justifica os resultados da campanha.

O novo Social Analyticsda HootSuitecontempla mais de 30 "moédulos” de relatorios
individuais, acessiveis através de uma barra de inicializacdo redesenhada. Os
utilizadores poderdo selecionar uma variedade de mdédulos, em qualquer combinacéo
no sentido deconstruir relatériogpersonalizados ou, para relatérios rapidos, escolher
entre uma selecdo de modelos de relatorios predefini®@@®m exemplos a
monitorizacdod crescimento de seguidores no perfilTdeitter, a analise de gostas

dados demogréficos deacebook

Além dissoa aparéncia do relatério pode ser personalizada com cabegadiguripos,
em conjunto com tabelas e graficqzara um relatério de marca personalizada

apropriado para clientes ou empresas.

Por outro ladpo HootSuite Social Analytiod projetado para faecer um Gnico ponto

de analise para auxiliar a compreensao do efeito que o alcasusalmediatem sobre

0s objetivos do negdécidOs relatorios podem restringir os elementos de campanha
especificos para ajustes finitos ou fornecer uma visdo agregamtalas os perfis de
usuario em varias redes. Os relatérios séo totalmente integraisogle Analytice
Facebook Insightdoem como a ferramenta de URL Ow.ly integrad&idotSuite

Os relatorios gerados pdtootsuite Analyticsao interativos e podeser editados ou
ajustados a qualguer momento para refletir as mudangcas nas campanhas e nas
necessidades de relatorios. Além disso, estes podem ser partilhados facilmente com
qualquer utilizadoHootSuite ndo sendo a partilha restringida aos membrosjdpa

Os gerentes de contas podem criar relatérios distribuiveis com base nos seus médulos e
partilhalos com colegas e clientes, de acordo com a autorizac&mat&uite Além

disso, os relatorios podem ser entregues a destinatarios escolhidos via RERagor
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numa base diaria, semanal, quinzenal ou mensal. Esta € uma 6tima maneira de manter

as equipas informadas.

Todos os utilizadoreslootSuite incluindo clientesBagc, Pro e Enterprise possuem

acesso ° nova funcionalidade. Os relat- -ri o
mobdulos de relatérios mais complexos requerem mais pontos do que 0s mais simples.

Os utilizadores tém a possibilidade de comprar mais pantqgalquer momento e

utilizar qualquer combinacédo de modulos, de acordo com as suas necessidades.

Para além da ferramenta padrdo \Gfab, HootSuite também esta disponivel para

plataformas moveig’hone Blackberry Android e keitai.
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CAPITULO |l T [O NOVO WEBSITE DIVERCOL E A SUA INTEGRAGAO
COM A REDE SOCIAL FACEBOOK]
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9 Analise de boas praticas

As boas praticas apresentascomo uma solucao para um determinado problema, num
contexto especifico, de acordo com o Glossario do Did®gual e Igualdade nas
Empresas (2015).

9.1 Websitesnstitucionais

1 Informacdo minima publicada noWebSite(recomendacéo 1 e 15)

Sendo a funcdo priméridos sitios Web a publicacdo danformacédo, eis os

contelidos obrigatorios a afixar

T Identificacdo e descricdo do organismo que tutela Web Sitei Misséo,
descricdo das actividades e servicos prestados, descricdo da estrutura
organizacional, com eventual recurso a diagramas)

T Lista de contactos- endereco postal, telefones, faxes e endereco de correio

electrénico), pessoais e/ou institucionais;

Lista com to@s as publicacdes do organismo e respetivos documentos;

Legislacao pertinente para a actividade da entidade;

Eventos programados ou em curso;

Relatério de contas;

Plano de actividades e orgcamento;

FAQ (Perguntas mais frequentes);

Novidades

Formularios paadownload

Politica de privacidade e seguranca.

Primeira visita;

Ajuda;

Mapa do sitio;

=A =/ =2 =4 -4 -4 -4 -4 -4 -4 -4 -4 -4

Motor de busca.

1 Barras de navegacao (recomendacao 16)

A péagina inicial deve conter link para:

1 Homepageoverno, adm. directa e indirecta do ests@imial ou ministeral;

1 Contactos
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1 Mapa dowebSite
1 Motor de busca

Restantes paginas cdimks para:

Pagina principal;
Mapa dowWebSite
Motor de busca;

Sugestoes;

= =4 =4 A -2

Voltar.
1 Apresentacdo da Informacéo (recomendacao 3)
1 Usar um estilo consistente;

O uso de CSS Cascading Style Sheet (folhas de estilo em cascata)guodler
largamente no cumprimentodesegjuisito. A separacdo do contetdo estruturado
(feito em HTML) do estilo/apresentacdo do documento (feito numa folha de estilo
em CSS) revelaealtamente benéfico para a potenciacdo da acessibilidade.

1 Colocar informacao baseada em texto;

Da leitura efetuadadeste pontodepreendese que o titulo "colocar informacéo

baseada em HTML" seria mais feliz. Isto depreesgldo exposto a seguir.

Quando e disponibiliza um documento em formato Word ou PDF, formatos
proprietarios, deveré ser disponibilizado um resumo do mesmo em Hiadb,

que este Ultimo € mais imediato pgreem navegartline.
1 Imagens e sons:

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

maiores.

1 Texto
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Recomendae o0 uso de fontes do tipo "Sans Serif", as quais se revelam de mais
legiveis para quem |é em ecrds. Sdo exemplos o ésaana”, "Arial" ou

mesmo "Tahoma". As fontes e os tamanhos devem ser uniformes ao longo de todo
o0 Website Também neste particular o uso de CSS se reveste de particular
importancia. De notar também que o CSS permite definir todos estes elementos de
forma diferenciada consoante a informacéo seja para ser apresentada no ecra ou
impressa. E possivel ter um estilo de fonte "Verdana" no ecra que quando impresso

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

Procurar o contraste entre o texto e o fundo. N&orrer a coresgra distinguir

blocos de texto.
1 Indicar sempre o tamanho dos ficheiros phnanload
1 Arquivo documental (recomendacéo 4)
1 Existéncia de um motor de busca.
1 SoftwareAdicional (recomendacao 7)
1 Disponibilizar olink para o fornecedor depftvare

No caso da acessibilidade, esta recomendacao devera ser complementada com a
indicacdo: sempre que o fornecedor dispuser de solugbes relacionadas com
acessibilidade, devera também existir limk para as respetivas paginas. E o caso

do formato proprigrio da ADOBE: PDF. Neste caso existem por parte da
ADOBE uma série de recomendacdes dirigidas aos utilizadores e mesmo aos
designersdos formatos PDF. Vefink do Programa Acesso da UMIC em:

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

1 Compatibilidade de Browsers(recomendacéo 10)

1 Deveréao ser testadas as paginas em dois dos mais utilBemlesers nas suas

duas ultimas versoes.

Interessante é notar que na atualizacdo mais recergliidode Boas Praticas, 0

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

quando acede num terminal pablico. E o caso por exemitadh

1 Rapidez nodownloadda primeira pagina e das restantes (recomendacédo 11
e 17)

1 Tempos dedownloadda pagina principal inferiores a 8 segundos coatens
de 56Kbps;
1 Tempos delownloaddas restantes paginas inferiores a 20 segundos.

1 Compatibilidade HTML (recomendacéo 12)

1 Recomendae o uso das directrizes do W3ktg://www.w3.0org no que diz

respeito a notacao a utilizar.
1 No manual recomenese o0 uso da ferramenBobbypara teste em relagdo aos
diferentes navegadores. O Bobby atualmente ontline

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

verificacdo face a determinado tipo de navegadores, aconselhamos a
conformidade da notacdo, nomeadamente o HTML e o CSS, com os padrdes do
W3C (HTML: http://www.w3.org/MarkUp/htmtest/
CSS:http://jigsaw.w3.org/cssalidator).

1 Resolucéo Gréfica (recomendacgéo 18)

Deverd ser possivel navegar mesmo usando a resolucdo minima.

A norma atual é 800x600 pixelasnas devera ser possivel vegar em
640x480."Uma regra pratica para a construcdo de paginas é a de evitar que
uma pagina quando acedida na resolugéo 640x480 surja com barras st=oll
horizontais" (Oliveira, 2003 67).

Outro elemento importante quando se fala na resolucdo € asgéprele
documentos. Documentos formatados rigidamente para resolucdes de 800x600

aparecem com a margem direita cortada.
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1 Concepcéo de paginas (recomendacéo 19)

Este capitulo trata essencialmente o desenho de pAlyiglapara cidaddos com

necessidades especiaBN E 6 s ) .

N&o se deve conceb®/ebSitesespecificos para CNE's, nem tdo pouco versdes
simplificadas dowebSitenormal, mas fazer um UNIC@/ebSiteapropriado para
TODOS.

Simplicidade na forma; informacdo em formagxto, usar altags nas imagens,

ndo basear compreensao da informacao por diferencas de cor; usar um elevado
contraste; evitar contraste verde/vermelho; minimizar a utilizacao de tabelas; motor
de busca posicionado no inicio da péagina; afixafntbslo e acessibilidade a

Weh

1 Testes de acessibilidade especificos

1 Recomendse o0 uso doBobby (http://bobby.watchfire.com/bobby/Oliveira,

Santos & Amaral, 2003

9.2 Redes Sociais

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

desempenho das empresas se traduz em vantagens competiivas £015).

No queconcerneas boas préaticas dgocial Media Mrketing os autores Kaplan e
Haenlein (2010)dentificam um conjunto de sugestdeara a sua execucatiyidindo-
asem duas componentade acordo cor seu desenvolvimento: a componente social e
a componentenedia No que resgta a primeiraos autores dispdnilizam os seguintes

conselhos:

1 Escolher os a@nais/aplicacbes de forma rigorosa: Existem dezenasiesmo
centenas de aplicacfessial mediasendo que estas se replicam diariamente.
Consideandoesta realidaddornase dificil parauma empresa estar presente em

todas elas de forma eficaz. Nestmtido,é crucial a escolha correta deios,
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que deveteem conta o publicalvo que se pretende atingir e a mensagem que
se pretendegeicular As empresas podem optar por estar presentes em aplicagdes
existentes, ou criar as prowiplataformas dsodal medig

f Garantir uma atividade alinhada: E normal uma empresa optar por estar presente
em mais que uma plataforma sgecial mediacom vista aalcancar um maior
publico, de diferentes segmentos. No entanto, esta deve garantir que a
comunicagdo se enceatalinhada em todas elas. E necessario trabalhar para se
atingir a ambiguidade entre canais, minimizando a incerteas ®ensagens
contraditorias;

1 Ter um plano demedia integrado: As plataformas dgocial mediadevem
comunicar sempre de forma integradancos outros canais da marga&luindo
os canaisffline, garantindo uma estratégia domunicacao geral estruturada;

1 Garantir que todos tém acesso: Apesar de parecer elementar, € importante que as
empresas garantam que as plataforrsas encontramacessiveis atodos
especialmente aos secdaboradoregue muitas vezesnao témconhecimento
da sua existénciau tém os computadores da empresa bloqueados a este tipo de

aplicacdes.

Y

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

1 Ser ativo: Gsocial medigbaseiase essencialmente na jlad e na interagao,
pelo queas empresas devem garantir sempre uma preaémgae conteudo
atualizado;

f Ser interessante: E necesséaconferir aos utilizadoresuma razaopara
interagirem com as marcas. Com efeito, as marcas tém qoevosos
consumidoes, perceber os seus interesses, para posteriorftgnexer
conteudo que se enquadesgas expectativas;

1 Ser humilde: As empresasd devem utilizar uma plataforma quando
detiverem conhecimento sobre a mesma, de formgamnir uma
participacéo eficaz;

1 Evitar ser demasiado profissional: Neocial mediga presenca

excessivamente profissiordgve ser evitadals empresas devem adapsar
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a linguagem da plataformano sentido de se relacionarem com o0s
utilizadores de forma natural;

1 Ser honesto: As empresalevem adaptae as regras das plataformas e
garantir honestidade em todos os seus procedimentos. Observegrkirio
atual, concluise que, tendo em contaboomdaossocial media quase todas
as empresas aplicam estratégias de social media marketing,
independentemente do seu tamanho ou area de atiNg&alias de hoje,
esteé um processessencial para qualquer empresa que se queira promover
a si e aos seus produtos e servigos no univeraoe

Através do estudo realizado por Vasquez e Escamilla J281dossivel aferialguns
métodosque possibilitam a dbncdo de vantagem competitiva por parte das PN
figura abaixo, € possivel verificas aspetos de fluxo e de aplicacdo geral das melhores
praticas no uso de redes sociais que devem estar pepand que &BME aumentem a

sua competitividadeum ambiente globalizado.

Melhores Priticas
Tornar-se uma ferramenta de marketing
qundmmnmmm

informagdes em tempo real
m«s-mm.:nm

Figura 581 Melhores praticas na utilizacdo das Redes Sociais nas PME

Fonte: Adaptado de Vasquez e Escamilla (2014)

Em primeiro lugar,é imprescindivel a definichodo consumidor alvo. Seguidamente,
deve procedese aselecao estratégica darestira que a empresa necessita de utilizar
de forma aposicionarse ou a comercializaros seus produtos. Finalmenteevem ser
aplicados, pela seguinte ordenos conceitos e melhores praticas no uso das redes
socias (Vasquez e Escamilla, 20)L4
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1 Constituirse como umderramenta de marketingapaz de oferecer vantagem
competitivaatravés da distribuigéde informacao;

1 As redes sociaipodem fornecer informagdes valiosas e traespas em tempo
real, através daifusdo de mensagensansmitidas pelos utilizadores célere e
massiva,

1 O envolvimento dos meios de comunicagdo permitem que os utilizadores de
redes sociais ecoriem a sua prda publicidade queenvolve ndo s6 a empresa
interessada em vender os seus prodatmsotambém o comprador, corretores
e publico em geralatravés de concursos, troca de informacdes ou sugestdes
diretas, sempre de acordo cosymliticas da rede social,

{1 Habilitar o utilizador a influenciar o comportamento dos outros atrales
fiword-of-moutto ;

1 Todas as redes socigessuenvantagens e desvantagegsgpodem provocar
risco e incerteza para o consumidGom efeitoas empresas e os consumidores
devem casiderar todos o0s aspetos associados as redes ,sdeiaisrma a

planear as estratégias de veedaduzir o risco.

As publicacdes realizadas por uma empresa na sua pagina de negdécio sdo o elemento
central na sua relacdo com os clientes e na transmissamensagens pretendidas.
Geralmente, essas publicacbes devem, primeiramente, captar a atencdo dos visitantes,
incitandeos a visualizar o conteldo desejadordntes, 2015 Segundo Vries et al.

(2012) existem alguns componentes que influenciam a pagadaridas publicagdes:

1 Vivacidade: Analisada pela capacidade de despertar varios sentidos no
utilizador. Quanto maior o nivel, mais positiva e popular sera a publicacéao;

71 Interatividade:Relacionase com as formas de interacdo disponiveis para as
pessoas, caracterizadas por comentéarios, gostos, cliquiskenentre outras.

Esta caracteristica determinard o nivel de popularidade da publicacao;

1 Valéncia dos comentéarios: Os comentariositpas dos utilizadores suscitam
reacdes positivas e de empatia, bem como a troca de informacgao, originando
uma divulgacao desejaveird-of-mouthpositivo e colaborativo;

1 Posicdo da publicacdo: As pessoas predispieEnmais frequentemente a
envolveremse com publicacdes que se encontram no topo da pagina, posi¢cao

determinada pela data de publicagd&az & Buckin, 201).
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1 Conteudo partilhado: Deve conter informacdes sobre a marca e respetivos
produtos/servigcos, ndo descurando os assuntos divertidos aivapelque

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

Um estudo levado a cabo pela empresa SalesForce, em 2012, analisou algumas paginas

de negocios déacebookcom grau elevado de interacdes e numero de fas. Para cada

uma delas, foigi stado o n¥mero de figostoso, cC ome
publicacdes. A primeira conclusdo retirada da iniciativa € que as publicacdes que
angariam mai s Agostoso cont°m i magens, cCco0OnNS:s
gue as que ndo contém. Serdispmais vantajoso anexar imagens as publicacdes; no

entanto, o objetivo ser4 sempre utidlad como um complemento a publicagdo. A

segunda conclusédo prenrse com ofato de as publicacbes que recebem mais
comentarios apresentarem perguntas, sendo gsicesso da publicacdo é também
influenciado pela forma como as questfes sdo colocadas. As perguntas fechadas e

di cot-micas, com resposta do tipo fisi mdo ou
abertas a opinido. Outra descoberta demonstra que a pretdimks nas publicacfes

faz com que sejam, em média, duas vezes mais partilhadas do que aquétds.sAm

semelhanca do que acontece com as imagens, publicdmkinsoladamente nao

representa o cendrio ideal, devendo atuar como um aditivo a géblicaiginal.

Geralmente, publicacdes cdatos divertidos e ofertas sédo aquelas que conseguem mais
Afgostoso0o, mas n«o s«0 t«o bem sucedidas no
altimo caso, a melhor opcdo passa pela colocacdo de questdes eetdncam

concursos. As publicacdes informativas também representam uma boa opcédo, ndo sé

para conseguir partilhas, como também para a criacdo de publicacdes propiciadoras de

conhecimento.
10 O novowebsiteDivercol

Importa, em primeiro lugar, referir que a eega reconheceu, desde o inicio, que havia
uma necessidade urgente de reconstrucaweetisiteinstitucional, pelo fato de o mesmo
denunciar algumas lacunas no que respeita, particularmente, ao contetudo, que se
encontrava desatualizado, tanto em termospdesantacéo de produtos, como no que
concerne as imagens utilizadaswebsite que eram ja antigas. Bivercol assumiu o
objetivo de reforcar a sua presenca digital, de modo a atingir uma rotooiedade

junto do seu publicalvo e no mercado das tintasvernizes. Com efeito, urgia a
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construcdo de uma nova interface de contato entre empresa e a sua audiéncia,
materializada por um novo e reformulad@bsite que conseguisse responder aos
objetivos de comunicacdo da empresa e que veiculasse, de forimat&fiaquilo que

sao os valores, missdo e oferta da empresa ao seu publico. A empresa pretendia, pois,
gue o novavebsiteDivercol consistisse numa plataforma de facil navegacao, intuitiva e
que nédo criasse confusdo aos visitantes, dispondo informagiegido relevantes de

forma clara e direta. O objetivo era reduzir o niumero de cliques que o utilizador
necessitaria de fazer para conseguir obter a informacédo que procura, tornando a sua
experiéncia de navegacaowebsitemais rapida, confortavel e eferite. Tratese, pois,

de um processo de agilizacdo e facilitagdo da experiéncia de navegacao do utilizador,
entreganddhe toda a informagcdo que precisa em pouco tempo e de forma simples,
mantendo, simultaneamente, a identidade da marca, ponto cruciabgapaadros

superiores da empresa.

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

www.divercol.ptwp. Visto tratarse de umwebsite muito especifico, foi necessario

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

linguagens HTML e JavaScript.
10.1 Layout e Cantetido

De acordo com o0 acima exposto, explsea nestgeccapa concecdo do layout do novo

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

O Mundo da Cor ao seu dispor

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

Sobre nés > Leia o blog

® ® ®

Produtos Quem somos A Divercol e o Ambiente

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

Figura 59 - Homepagedo site Divercol

Fonte: Website institucion&livercol (https://divercol.pt/wp/

Comecando pelaagina inicial, foi criado um cabecalho personalizado para todas as
paginas dowebsite que contém o logo da mar€avercol, clicavel e linkavel para a
homepage do lado esquerdo, e o menu principal do lado direito, que contém os
seguintes items: Inicio,dBre Nés, Produtofiverblog, Contatos &ogin.

Bem-vindo a area de cliente

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

Fichas de Dados de Seguranga

BSE

HPO DSOS

| Qualquer divida_ clique agu

N&o sei os meus dados..?

Figura 60- Area de clientesDivercol

Fonte: Website institucion&livercol (https://diverstore.pt/divercol/login/

Esta ultima consist numa ligacdo externa quedirecionao utilizador para a area de
cliente Divercol em que, ap6s o preenchimento das credenciais de acessalighide
e palavra passe), confere acesso a fichas técnicas e fichas de segurancas relativas a

produtosDivercol.
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De referir ainda que, de acordo com o desejo da empresa e de modo a manter a
identidade da marca, foi definida para o cabecalho a cor azeadw (codigo
#33334D), cor muito semelhante a cor da tabela de pf@scol. O cabecalho
contém, ainda, um conjunto de trés icones clicaveis, que permitem ao utilizador alterar o

idioma dowebsitepara as linguas inglesa, francesa e portuguesa.

Continnando a navegacdo na pagina inicial, encesgraum banneem video que

apresentas irstalacbeivercol e o processo produtivo, embalagem e armazenamento

de produtosEncontramse também, na parte inferior, dois botdes, sendo que o primeiro
redirecionao utilizador para sseccaoSobre Noés, e 0 segundi@nsporta o utilizador

para o bloge da empresaque foi denominaddiverblog, aproveitando o prefixo

ADi vero do nome da-l ma&r mabtogd. i aNoar disaretnd ainmfoe
banner, é ainda possi encontrar tré$cones de cor vermelha (cor caracteristica do
2cone em forma de fdoogtituloe desceciice Osicnes as da m
titulos dos primeiros dois blocosdo linkaveis, respetivamente, paraseccadode

Produtose Sobre NOs O terceiroicone aludeao meio ambientetransmitindo a
preocupacao por parte da empresa em preservar o0 meio ambiente, através da utilizacédo
crescente de produtos de base aquosa, fateragempresa considerou de enorme

importancia.

DIVERCOL ..

icdo alcancada no mercado de Tintas e

promover pare

ento pela qualidade dos seus
solucdo adequada para cada situagi t

al e técnica especializada
céo dos mercados.

Produtos Divercol - Tintas e Vernizes

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

Ver produtos

Figura 61 - Acesso a produto®ivercol através dahomepage

Fonte:WebsitanstitucionalDivercol (https://divercol.pt/wp/

Na parte inferior ddbanner encontrase a missao e visdo da empresa, respetivamente.

De notar que o texto que ndo se encontra sobre banners assume a mesma cor azul
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arroxeada do cabecalho deebsite de forma a reforcar a identidadda marca.
Imediatamente abaix®, utilizador pode aceder apsodutosDivercol, através de uma

ligacdo interna que transporta o utilizador para a respstngio

it Bl — o= o

Simulador de Cores

Figura 62 - Acesso a Catalogo de Cores, Simulador de Cores, Gactos e Pontos de VendBivercol, através
da homepage

Fonte:WebsitanstitucionalDivercol (https://divercol.pt/wp/

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

Contactos e Pontos de Veridiercol.

E T

< ik >

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

(£ o

Figura 63 - Acesso a redesociaisDivercol através da homepage

Fonte:WebsitanstitucionalDivercol (https://divercol.pt/wp/
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Mais abaixo, encontra-se ligacoes externas em forma de icongge permitem ao

utilizador visitar as redesociaisFaceboolke YouTubealaDivercol.

Coivercol.. 45

Newsletter Divercol

y X
\ Subscrever Newsletter )
R SR

W Cancelar subscricio

P YLDLTA pallet’con DANKAL

¥
I'rlnnnhos com portimpact'con

Figura 64 - Subscrever NewsletteDivercol

Fonte:WebsitanstitucionalDivercol (https://divercol.pt/wp/

Na parte inferior da pagina iniciad, utilizador pode subscrever, se assim o entender, a

NewsletteDivercol.

E importante referir que dmnnerspresentes nesta pagina foram programados para, por
um lado, se manterem numa posicéo fixa a medida que@&fedroll vertical da pagina

e, por outroapresentarem o efeito de sobreposicao de fundo, que consiste na assumpc¢ao
de uma cor mais escurecida quando possuem texto sobreposto, de modo a facilitarem a

legibilidade do conteudo e a conferirem um aspeto prafsssional aavebsite
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DIVERCOL 45 Sobre Nés Produtos Diverblog Contactos Login

M Cancelar subscricao

¥ - °

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

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

« Simulador de Cores Divercol « Politica de Privacidade « Facebook

» Catalogo de Cores » Politica de Cookies * YouTube

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

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

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

para
ico desde 1975.

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

Mais informacBes em

Copyright © 2021 Divercol | Powered by Divercol

Figura 65 - Rodapé dosite Divercol

Fonte:WebsitdanstitucionalDivercol (https://divercol.pt/wp/

Passando para o rodapéwlebsite importa referir, em primeiro lugar, que contempla,

na parte superioms logos de cinconarcas associadasvercol, nomeadamente a
Tintinhas, Vedeta, Portimpact, PortPallet e Dankal, que remetem o utilizador para os
websitesnstitucionais das respetis marcas, a exce¢do da Vedeta, que nao dispde de
website conforme acima referido, e @mnkal A parte mais inferior do rodapé assume

a mesma cor de fundo do cabecalho, identificativa da niavescol, e contempla, do

lado esquerdo, imagens representativas dos certificados obtidd3iyesizol. Do lado
direito, encontranse trés menus, relacionados ctmks Uteis (contendo os items
Simulador de Core®ivercol, Catadlogo de Cores, Sobre Nés, Produtd®ortos de
Venda), Informacdes Diversas (onde se encontram os items Politica de Privacidade,
Politica de Cookies, Livro de Reclamac®es, mrdirecionao utilizador para o site de
reclamacdesonling e CertificadosDivercol) e Contactenos (abordando oseins

Facebooke YouTubecontacto teleféniceemaile url dowebsiteem anélise)
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C DIVERCOL 45 Home Sobre Nés Produtos Diverblog Contactos Login

Pontos de Venda Divercol

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

Pontos de Venda Divercol

Sua localizacdo 4580 Raio de pesquisa 500 kmw @

Figura 66 - Sec¢éo de Pontos de Vendaivercol

Fonte: Website institucion&livercol (https://divercol.pt/wp/

C DIVERCOL ... 45 Sobre N6s Produtos Diverblog Contactos Login
Sua localizacao 4580 Raio de pesquisa 500 kmw
Filtro de categoria Algum v Pesquisar

+

e Basto
Santo Tir Alfanc
oo i Vila Flor
v‘é Amarante m 3 2
Aarco de i orre de
naveses eso da Régua o Y

Google

Figura 67 - Mapa Google a exibir os pontos de vendaivercol

Fonte: Website institucion&livercol (https://divercol.pt/wp/pontogie-venda)

O item Pontos de Venda apresemta mapaGoogle em que o utilizador, ao preencher

a sua localizagdo, atraves de codigstal, definir o raio ou alcance de pesquisa e
selecionar o distrito em que pretende procurar 0os pontos de Derataol, através de
umacomboboxencontra as localizagbes dos riefes pontos de venda, bem como um
conjunto de informacdes referentes a cada uma das lojas, como sendo morada, contacto

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

Encontre-nos. A sua solugdo Divercol espera por sil

¥ 2 .

R )11 — DANKAL

portimpact'con ﬁ

Links Uteis Informacaes Diversas Contacte-nos

Figura 68 - Acesso a seccéo de produtd@vercol, através da pagina de Pontos de Venda

Fonte:WebsitanstitucionalDivercol (https://divercol.pt/wp/pontede-venda)

Na parte inferior da paginae,utilizador pode visitar a pagina BeodutoDivercol.

DIVERCOL 45 Home Sobre Nés Produtos Diverblog Contactos Login

Politica de Privacidade

Consulte aqui a Politica de Privacidade Divercol.

Ambito Geral Consentimento
A DIVERCOL - INDUSTRIAS QUIMICAS LDA com sede Avenida D. Silvia Ao utilizar este website, estd a dar o seu consentimento para a recolha e
Cardoso n° 260, 1°, 4590-507 Pagos de Ferreira encontra-se registada na utilizacgdo das informagdes. A DIVERCOL pode a qualquer momento

Conservatoria do Registo Comercial de Pagos de Ferreira com o nuimero modificar, adicionar ou eliminar qualquer uma das politicas de privacidade
unico de Matricula e NIPC (nimero identificacio pessoa colectiva) do seu website (https://www.divercol.pt) através da atualizacdo do conteudo

Figura 69 - Politica de PrivacidadeDivercol

Fonte:WebsitdanstitucionalDivercol (https://divercol.pt/wp/politicale-privacidadey

Importa, também,nesteponto, referir que, no menu Informagdes Diversas, ao clicar
sobre o item Politica de Privacidade, o utilizadoedirecionao para uma pagina onde

se expdea Politica de PrivacidadBivercol.
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DIVERCOL [ Produtos Diverblog

@ RECLAMACOES

Aqui, pode consultar também a nossa Politica de Cookies. Caso tenha alguma reclamacdo, pode regista-la aqui.

( Ver Politica de Cookies ) ( Livro de Reclamacgodes )

¥ . e
@Yoo tomatete.  DANKAL o

r Tintinhasn omos soiugoes portimpact com

Figura 70- Acesso a Politica de Cookiddivercol e ao Livro de Reclamacdes online, através da secgdo de
Politica de Privacidade

Fonte:WebsitanstitucionalDivercol (https://divercol.pt/wp/politicale-privacidadey

Na parte inferior da pagina,utilizador pode visitar a pagina de PoliticaGimkiesou,

por outro lado, aceder ao siteldero de Reclamacoes, respetivamente.

DIVERCOL 45 Sobre Nés Produtos Diverblog Contactos Login

Politica de Cookies

Consulte aqui aPolitica de Cookies Divercol.

O que sédo cookies? Tipos de cookies: Desativagao de cookies
O cookie é um pequeno ficheiro de texto que, Necessarios - Ativos apenas durante a sessdo do Todos os browsers permitem ao utilizador
embora ndo recolhendo informagdes pessoais utilizador, permitindo identifica-lo, séo essenciais ~ aceitar, recusar ou apagar cookies, @

que permitam identificar o utilizador, guardam ao funcionamento dos servicos disponibilizados nomeadamente através da selecdo das defini¢ges
A resolver anfitrigo... ' : B :6es  nos sites; apropriadas no respetivo navegador, pelo que o

Figura 71 - Politica de CookieDivercol

Fonte:WebsiteinstitucionalDivercol (https://divercol.pt/wp/politicale-cookies)

Analisando, de seguida, o item referente a PoliticEalekiesda Divercol, verificase

que a paginaxpde toda a Politica d&ookiesDivercol, para consulta do utilizador
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_ DIVERCOL 45 Home Sobre Nés Produtos Diverblog Contactos Login

abitos de navegacao na Internet, de Modo a que
a publicidade visualizada por aquele corresponda
as suas necessidades e interesses.

|

@ RECLAMACOES

Caso tenha alguma reclamacéo, pode regista-la aqui.

4

Aqui, pode consultar também a nossa Politica de Privacidade.

( Ver Politica de Privacidade ) C Livro de Reclamacdes ) @

¥ . ’

Figura 72 - Acesso a Politica de PrivacidadBivercol e ao Livro de Reclamagdes online, através da seccao de
Politica de Cookies

Fonte:WebsiteinstitucionalDivercol (https://divercol.pt/wp/politicale-cookies)

Na parte inferior da gmina, visualizanse duas ligagcbes, umaara a Politica de

Privacidade e para o Livro de Reclamagdeafe respetivamente.

pivircol... 45

Certificados Divercol

Aqui pode conferir os Certificados Divercol referentes a garantia de qualidade dos nossos produtos. Trabalhamos em
exceléncia, por exceléncia.

o

Galardao PME Lider Galardao PME Exceléncia APCER

Figura 73 - Certificados Divercol

Forte: WebsitanstitucionalDivercol (https://divercol.pt/wp/certificadedivercol)

O dultimo item do menu de rodapé com o nomo Informagbes Divetlsae aos
Certificados adquiridos peRivercol ao longo dos ultimos anos e leva o utilizador até
uma paginaque exibe os certificados obtidos pela empresa, nomeadamente o0s
certificados PME Lider, PME Exceléncia, APCER e IQN#sponiveis em formato

PDF para visualizagéo @ownload
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Figura 74 - Acesso a secgdo Sobre NOs e aos produbigercol, através da secc¢do de Certificadd3ivercol

Fonte:WebsitanstitucionalDivercol (https://divercol.pt/wp/certificadedivercol)

Finalmente, o utilizador pode, nesta pagina, aceder, tamiersecdes Sobre NOs e
Produtos.
Na parte mais inferior do rodapé€, é possivel encontrar também um paragrafo alusivo a

alguma situacao de litigio que possa ocorrer, sendo disponibilizado o re$ipé&tido

websiteque contém informacgdes detalhadas a esse respeito.

Figura 75- Secgdo Sobre Nos dsite Divercol

Fonte:WebsitdanstitucionalDivercol (https://divercol.pt/wp/sobraostintasvernizes)
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