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RESUMO 

O mercado contemporâneo, impulsionado pelas transformações tecnológicas e pela 

evolução da internet, exige que as empresas repensem as suas estratégias de marketing 

para se destacarem num ambiente cada vez mais competitivo. O marketing digital e o 

marketing de conteúdo surgem como ferramentas essenciais nesse contexto, permitindo 

que as organizações alcancem os públicos-alvo por meio de ações estratégicas e conteúdo 

relevante. 

A escolha do estágio e relatório de estágio como modalidade refletiu o meu desejo de 

vivenciar um ambiente profissional real. Esta experiência permitiu complementar a 

formação teórica adquirida no ISCAC com a aplicação prática de conhecimentos e 

ferramentas, contribuindo para o meu desenvolvimento profissional e preparando-me 

para os desafios do mercado de trabalho. 

Esta experiência foi realizada na OLI – Sistemas Sanitários, S.A., sediada em Esgueira 

(Aveiro), no período de 5 de março a 2 de setembro de 2024, totalizando 960 horas. 
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ABSTRACT 

The contemporary market, driven by technological transformations and the evolution of 

the internet, requires companies to rethink their marketing strategies to stand out in an 

increasingly competitive environment. Digital marketing and content marketing emerge 

as essential tools in this context, allowing organizations to reach their target audiences 

through strategic actions and relevant content. 

The choice of internship and its report as a modality reflected my desire to experience a 

real professional environment. This experience allowed me to complement the theoretical 

education acquired at ISCAC with the practical application of knowledge and tools, 

contributing to my professional development and preparing me for the challenges of the 

labour market. 

This experience took place at OLI - Sistemas Sanitários, S.A., based in Esgueira (Aveiro), 

from March 5th to September 2nd, 2024, completing a total of 960 hours. 
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INTRODUÇÃO 

No âmbito do 2º ano do Mestrado em Marketing e Negócios Internacionais (MNI), 

lecionado na Coimbra Business School | Instituto Superior de Contabilidade e 

Administração de Coimbra (CBS | ISCAC), do Instituto Politécnico de Coimbra, há a 

opção de escolha entre Relatório de Estágio, Dissertação ou Projeto. Optei por Estágio 

Curricular e, deste modo, por realizar um Relatório de Estágio, que representa a etapa 

final obrigatória para a obtenção do grau de Mestre em MNI. 

Na pesquisa de possíveis entidades acolhedoras, para a realização do estágio, surgiu a 

OLI – Sistemas Sanitários, S.A.. Neste sentido, contactei a entidade, via e-mail, e foi-me 

agendada uma entrevista online com a Responsável pelo Departamento de Recursos 

Humanos e no seguimento de parecer favorável fui aceite como estagiária. Desta forma, 

encarei esta oportunidade como uma mais-valia para o meu enriquecimento pessoal e 

profissional, enquanto primeiro contacto com o mercado de trabalho.  

O estágio curricular na OLI representou uma oportunidade valiosa para a minha formação 

profissional. A OLI, com o seu percurso de sucesso no mercado e a sua reputação de 

excelência no setor, oferece um ambiente propício ao desenvolvimento de competências 

e à aquisição de conhecimentos práticos. O contacto direto com o mundo laboral foi 

importante para a minha integração futura no mercado de trabalho.  

Este relatório de estágio está dividido em quatro capítulos (excluindo elementos 

complementares, como Introdução, Conclusão, Apêndices e Anexos) e é estruturado da 

seguinte forma: 

O Capítulo I corresponde à revisão da literatura. Neste capítulo, abordam-se os conceitos 

e a importância do marketing, dando ênfase à evolução do marketing, comunicação, 

marketing digital e marketing de conteúdo. 

O Capítulo II diz respeito à entidade acolhedora do estágio, apresentando a OLI – 

Sistemas Sanitários, S.A. Este capítulo inclui uma descrição detalhada da empresa, 

abordando a sua missão, visão e valores, a gama de produtos, a estrutura organizacional, 

além de inovações tecnológicas e iniciativas de sustentabilidade. 
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O Capítulo III refere-se à descrição das atividades desenvolvidas durante o estágio e é 

dividido em diversas secções. 

Por fim, o Capítulo IV apresenta uma análise das métricas obtidas ao longo do estágio, 

fornecendo insights sobre o desempenho das redes sociais. 

O mundo online exige que as empresas se adaptem continuamente às novas tendências. 

Analisar as práticas de marketing digital e de conteúdo implementadas pelas empresas 

oferece insights valiosos sobre as adaptações necessárias para garantir a competitividade 

num mercado globalizado e em constante evolução. 

O marketing digital engloba ações e estratégias de marketing implementadas no ambiente 

online, enquanto o marketing de conteúdo permite a criação e partilha de conteúdos que 

gerem interesse e interação com o consumidor. O crescimento exponencial do marketing 

digital, impulsionado pelo surgimento das redes sociais e pela importância crescente do 

conteúdo, torna-o uma das principais estratégias usadas pelas empresas em todo o mundo. 
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Capítulo I - Revisão da Literatura 

1. Marketing 

1.1 Conceitos e Importância 

O marketing é uma ferramenta essencial para as organizações, facilitando a conexão com 

diversos públicos e contextos de negócio. Este concentra-se na elaboração, incentivo e 

valorização de transações, de forma eficaz e simplificada (Kotler, 1972). 

As empresas existem para atender às necessidades dos consumidores e o sucesso delas é 

determinado pela capacidade de satisfazê-las. Mesmo que uma operação seja lucrativa, 

se não satisfizer os interesses dos clientes, pode não ser sustentável a longo prazo. 

Portanto, quem obtém os maiores lucros é quem melhor satisfaz o seu público (Converse 

& Huegy, 1946). 

O autor Keith (1960) enfatiza a importância de direcionar o foco da empresa para o 

cliente, ressaltando que essa abordagem é fundamental para orientar e moldar as 

atividades organizacionais. 

Segundo Kotler (1972), um marketing eficaz envolve análise, planeamento, organização 

e controlo das estratégias de marketing. O profissional da área deve ser competente na 

análise de mercado, que envolve a identificação do mercado-alvo, considerando aspetos 

como “dimensão, localização, necessidades, desejos, perceções e valores” e na análise de 

produto, em que avalia os produtos disponíveis para o público-alvo, as suas opiniões e 

sensações em relação a cada oferta. 

Segundo O’Cass (1996), o conceito de marketing fundamenta-se na identificação e 

satisfação das necessidades dos clientes. A principal responsabilidade de uma organização 

é entender os desejos e valores dos seus mercados-alvo, ajustando as operações para 

alcançar a satisfação do consumidor de maneira mais eficaz e eficiente do que a 

concorrência. 

Houston (1986) defende que o marketing deve ser centrado no cliente para responder de 

forma eficaz aos seus desejos, trabalhando em equilíbrio com as capacidades e recursos 

organizacionais. 
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Antecipar as necessidades futuras é crucial, uma vez que os profissionais se esforçam 

para persuadir os consumidores a reconhecerem o valor das suas ofertas, colocando 

sempre a satisfação do cliente como prioridade. Esta abordagem implica identificar e 

compreender as necessidades dos consumidores, permitindo ajustes nos elementos do 

marketing mix (como por exemplo no produto), de modo a garantir que as empresas as 

satisfaçam da melhor maneira possível (Houston, 1986). 

É fundamental desenvolver produtos ou serviços que satisfaçam as vontades identificadas 

para o público-alvo (Kotler & Zaltman, 1971). Assim, o marketing abrange todas as 

organizações e interações com diversos públicos (Kotler, 1972; Bagozzi, 1975). 

O conceito de marketing afirma que a principal estratégia para alcançar os objetivos de 

uma organização está na identificação das necessidades e desejos do seu mercado-alvo 

(Kotler & Armstrong, 2010). 

O conceito holístico de marketing destaca a importância de criar e executar estratégias 

que considerem a correlação entre as diversas atividades de marketing. Essa abordagem 

salienta que todos os elementos do marketing são relevantes e que, frequentemente, é 

necessário adotar uma visão integrada e abrangente para alcançar resultados eficazes 

(Kotler & Keller, 2016). 

O marketing visa construir e proporcionar valor à sociedade como um todo. Nesse 

sentido, pode ser entendido como a atividade que envolve um conjunto de empresas e 

processos responsáveis por criar, comunicar e entregar ofertas que geram valor para 

consumidores, clientes, parceiros e comunidade (AMA, 2024). 

1.2 Evolução do Marketing 

O marketing, desde os seus primórdios, tem sido a ponte entre vendedores e compradores. 

Através de palavras, sinais e símbolos, os vendedores tentam persuadir os clientes a 

adquirir os seus produtos. Os objetivos de marketing, no entanto, permanecem ao longo 

dos anos: “diferenciar, lembrar, informar e persuadir” (Fill, 1999). 

O marketing, impulsionado pela procura por maior eficiência, diversidade de mercado e 

pela rápida evolução tecnológica, sofreu uma transformação. O foco tradicional, centrado 

no produto, cedeu lugar a uma abordagem centrada no cliente e orientada para o 

relacionamento (Sheth et al., 2000). Essa nova perspetiva requer que os profissionais de 
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marketing adotem uma postura mais interativa e personalizada, integrando elementos 

digitais nas suas estratégias (Grönroos, 1997). 

A evolução do marketing pode ser dividida em cinco fases distintas, como foi descrito 

por Kotler e Mindak (1978): 

1. Venda - foco em vender o máximo possível, sem considerar as necessidades do 

cliente; 

2. Venda e publicidade - ênfase em técnicas de venda e publicidade para impulsionar 

as vendas; 

3. Venda, publicidade e pesquisa de mercado - introdução da pesquisa de mercado 

para entender as necessidades do cliente, impulsionando ações de venda e 

publicidade; 

4. Departamento de marketing - criação de departamentos dedicados ao marketing, 

com ações coordenadas de pesquisa, venda e publicidade; 

5. Empresa orientada para o mercado – enfoque total no cliente, com todas as áreas 

a trabalhar em conjunto para satisfazer as suas necessidades. 

O marketing tem evoluído significativamente ao longo dos anos, com uma mudança de 

foco significativa. Inicialmente centrado na distribuição e gestão do marketing mix, 

evoluiu para o envolvimento integral da organização com os seus stakeholders e com a 

sociedade. Essa transformação demonstra a capacidade de adaptação a um ambiente 

dinâmico, em constante mudança (Sanclemente-Téllez, 2017). 

A revolução digital dos últimos 20 anos impactou profundamente o marketing, 

impulsionando novas formas de interação entre consumidores e empresas. Essa 

transformação manifesta-se através de comportamentos, interações e experiências 

facilitadas pela tecnologia (Duan et al., 2019). 

O avanço do digital e das redes sociais, impulsionado por tecnologias inteligentes e 

inovações constantes, está a redefinir o marketing (Diaz et al., 2021), o que demonstra a 

constante transformação do ambiente empresarial (Kannan & Li, 2017). A digitalização 

está a modificar os modelos de negócio, criando formas de entrada no mercado e 

impactando a criação de valor (Büyüközkan & Göçer, 2018). 
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O surgir de novos sistemas de media, cada vez mais abrangentes e complexos, moldou a 

forma como as marcas se conectam com o público (Sharma & Verma, 2018).  A media 

tradicional e a media social, apesar de distintas, complementam-se e contribuem para o 

sucesso do marketing. As duas influenciam-se mutuamente, evidenciando a evolução do 

marketing para um cenário multifacetado e integrado (Stephen & Galak, 2009). 

A evolução do marketing permite que as marcas se conectem com os consumidores, 

através de canais tradicionais como televisão e rádio, mas também por meio de 

plataformas digitais como redes sociais e sites próprios. A comunicação direta com o 

público complementa-se com interações offline e online entre consumidores, que 

compartilham experiências e influenciam outros. Assim, a presença digital das empresas, 

seja em site ou redes sociais (como Facebook), é fundamental para que forneçam 

informações e possibilitem as pessoas a compartilhar o conteúdo com outros (Sharma & 

Verma, 2018). O marketing digital e o marketing tradicional são complementares, 

participando na jornada do consumidor (Kotler et al., 2017). 

Num cenário de crescente competitividade, as empresas estão cada vez mais atentas à 

relação entre as estratégias de marketing e o desempenho do negócio.  Tendo o objetivo 

de crescer e atentos às exigências dos clientes, as empresas reconhecem a importância de 

analisar rigorosamente os resultados das suas ações de marketing.  A medição do impacto 

dessas estratégias torna-se fundamental para otimizar recursos, garantir a eficiência das 

ações e justificar os investimentos realizados (Clark & Ambler, 2001). 

Como resultado dessa evolução, a literatura sobre marketing tem crescido 

significativamente, com um número crescente de estudos especializados publicados 

(Duan et al., 2019). 

1.3 Evolução do Marketing segundo Kotler (1.0 a 6.0) 

Marketing 1.0: Produção e Venda em Massa 

No início da história do marketing, o foco era o produto. As empresas priorizavam a 

produção em massa, sem se preocupar com a construção de uma marca forte, a 

segmentação do mercado ou a personalização dos produtos (Cappellari et al., 2016). 

O objetivo principal era vender o máximo possível, sem ter em consideração as 

necessidades específicas do cliente. As operações comerciais eram impulsionadas pela 
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lógica da produção em massa, com foco na eficiência e redução de custos. Esse modelo 

de marketing, conhecido como "marketing de massa", baseava-se na ideia de que o 

produto era o mais importante e que o cliente se adaptaria às suas características (Kotler 

et al., 2018). 

Marketing 2.0: Foco no Cliente 

A evolução do marketing passou por uma transformação significativa, do foco no produto 

para o foco no cliente (Kotler et al., 2018). 

O marketing 2.0, que surgiu na era da informação, marcou essa mudança. As empresas 

começaram a reconhecer a importância de entender as necessidades dos clientes e a 

desenvolver produtos e estratégias de marketing direcionadas a mercados-alvo 

específicos (Cappellari et al., 2016). 

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2018) destacam que o marketing 2.0 marcou a ascensão de 

uma abordagem centrada na satisfação das necessidades e desejos dos consumidores, 

procurando conquistar um lugar nas suas mentes e nos seus corações. No entanto, segundo 

os mesmos autores, essa abordagem continha um erro crucial, considerava o consumidor 

como um alvo passivo que se limitava a receber e responder às estratégias de marketing. 

Marketing 3.0: Ser Humano e os seus Valores 

No marketing 3.0, os valores e propósitos dos consumidores tornaram-se cruciais para o 

sucesso das organizações, ou seja, as empresas passaram a focar-se no "ser humano" 

(Cappellari et al., 2016). 

Este, também conhecido como Marketing Orientado por Valores, reconhece que os 

consumidores não são apenas compradores, mas seres humanos completos com mente, 

coração e espírito. As pessoas preocupam-se com questões sociais e ambientais e 

escolhem cada vez mais marcas que representem os seus ideais e realizações pessoais 

(Kotler et al., 2018; Kartajaya et al., 2021). 

Nesse sentido, as empresas precisam conectar-se com as pessoas através de soluções que 

colmatem problemas globais, simultaneamente a uma identidade, integridade e imagem 

de marca forte e autêntica (Kotler et al., 2018). 
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Marketing 4.0: Era Digital 

O marketing 4.0, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), representa a fusão entre 

o marketing tradicional e o digital, criando uma abordagem omnicanal, onde a interação 

entre empresas e consumidores ocorre tanto fisicamente quanto tecnologicamente. 

A chave para o sucesso está em integrar esses dois mundos, aproveitando o melhor de 

cada um para alcançar a fidelização, o envolvimento e o compromisso do cliente (Kotler 

et al., 2017). 

Essa transição para o digital, exige uma perspetiva mais abrangente da jornada do cliente, 

ampliando o foco do marketing de vertical, individual e exclusivo para horizontal, 

inclusivo e social. Assim, deve compreender o papel da internet na vida dos consumidores 

e como é que as organizações podem adaptar-se a esse novo cenário (Kotler et al., 2017; 

Kartajaya et al., 2021). 

Marketing 5.0: Tecnologia para a Humanidade 

O marketing 5.0 representa uma evolução do marketing 4.0, incorporando a tecnologia 

como ferramenta para o bem da humanidade. Essa abordagem combina a tecnologia com 

o fator humano, visando atrair, conquistar e fidelizar os consumidores (Kartajaya et al., 

2021). 

Este utiliza a tecnologia para otimizar estratégias, táticas e operações de marketing, com 

papéis e tarefas bem definidos (Kartajaya et al., 2021). 

Em suma, o marketing 5.0 une os elementos centrados no ser humano (3.0) com a 

capacitação tecnológica (4.0) (Kartajaya et al., 2021). 

Marketing 6.0: Marketing Imersivo 

O Marketing 6.0, também conhecido como metamarketing, representa uma nova era na 

relação entre marcas e clientes, onde as experiências imersivas quebram as barreiras entre 

o mundo físico e o digital (Kotler et al., 2023). Essa evolução do marketing, segundo 

Kotler et al. (2023), baseia-se em três pilares: a tecnologia, a realidade alargada e a criação 

de experiências multissensoriais. 
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A tecnologia, impulsionada pela Internet das Coisas (IoT), Inteligência Artificial (IA) e 

Computação Espacial, conecta o mundo físico ao digital. A IoT recolhe dados em tempo 

real, permitindo que as marcas personalizem ofertas e criem experiências direcionadas 

aos indivíduos. A IA, por sua vez, analisa esses dados para personalizar ainda mais as 

experiências e desenvolver estratégias de marketing individualizadas. A Computação 

Espacial, por meio da interação digital em ambientes físicos, cria experiências imersivas 

(como por exemplo: provadores inteligentes em lojas) (Kotler et al., 2023). 

As realidades alargadas, como a AR (realidade aumentada), a VR (realidade virtual) e os 

metaversos, complementam esse panorama. A AR, que adiciona elementos digitais ao 

mundo físico, permite visualizar produtos virtualmente e interagir em tempo real. Os 

metaversos são mundos virtuais que simulam a vida real proporcionando experiências 

imersivas (Kotler et al., 2023). 

Por último, a criação de experiências multissensoriais pretende envolver o cliente, 

utilizando as ferramentas referidas acima. Assim, o marketing 6.0 visa criar experiências 

memoráveis e conectar as empresas com os clientes. Para isso, as empresas precisam 

adaptar-se, utilizando tecnologias de ponta para oferecer experiências imersivas e 

personalizadas. O futuro do marketing reside na capacidade de transcender o físico e o 

digital, criando experiências significativas para os clientes de forma autêntica e 

personalizada (Kotler et al., 2023). 

 

2. Comunicação no Marketing 

O sucesso do marketing e das empresas depende da construção de relações fortes com as 

partes interessadas. A comunicação é fundamental nesse processo, pois permite atrair e 

manter clientes e outros stakeholders (Duncan & Moriarty, 1998). 

O marketing moderno exige uma abordagem centrada no consumidor, comunicando 

diretamente com o cliente e construindo relacionamentos duradouros e focados na 

qualidade (Yeshin, 2008). 

A comunicação eficaz prioriza o ouvir tanto quanto o falar e é fundamental para construir 

relações fortes e duradouras. Essa interação beneficia o marketing, mas também outras 
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áreas, para “desenvolver, organizar e disseminar o conhecimento” (Duncan & Moriarty, 

1998). 

A informação, que é resultado da comunicação, é o elemento central de qualquer 

relacionamento, inclusive nas relações comerciais. A troca de informações entre empresas 

e clientes, e a forma como essa informação é processada e compartilhada, são importantes 

tanto para o comportamento do consumidor quanto para a comunicação de marketing 

(Duncan & Moriarty, 1998). 

Tanto o envio de mensagens de marca como o feedback do público são importantes para 

estabelecer uma compreensão mútua e construir relações duradouras (Duncan & 

Moriarty, 1998). O feedback, que representa a resposta do recetor ao emissor, é essencial 

para a comunicação bidirecional, pois permite o diálogo. Mesmo a ausência de resposta 

pode ser considerada um tipo de feedback (Duncan & Moriarty, 1998; Windahl & 

Signitzer, 1992). Segundo Duncan e Moriarty (1998), a convergência de media e 

tecnologia intensifica o fluxo do feedback, tornando-o mais imediato, abrangente e 

abundante.  

A comunicação da marca surge em todos os níveis da empresa, desde as atividades 

operacionais até às ações de marketing e comunicação de marketing (Duncan & Moriarty, 

1998). 

A gestão de uma marca orientada para a comunicação exige coerência nas mensagens 

transmitidas por todos os elementos do mix de marketing. As mensagens do produto, por 

exemplo, são inferidas pelo público a partir do seu desempenho, aparência, design, preço 

e distribuição. No âmbito da comunicação de marketing, a construção de relações sólidas 

depende da coerência nas mensagens, criando confiança e perceções consistentes entre 

todas as partes interessadas (Duncan & Moriarty, 1998). 

A perceção acerca de uma empresa depende de uma comunicação estratégica e 

consistente. As mensagens, embora devam ser adaptadas a cada público, devem refletir 

os valores da empresa, a qualidade dos produtos e a identidade da marca, garantindo uma 

imagem unificada e coerente (Duncan & Moriarty, 1998). 
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As comunicações de marketing devem compreender o comportamento do consumidor, 

considerando o conteúdo da mensagem, o contexto, o momento e o tom da comunicação 

(Yeshin, 2008). 

Segundo Jones (1999), a Comunicação Integrada de Marketing (CIM) representa uma 

evolução natural da publicidade tradicional, impulsionada pelas novas tecnologias.  A 

CIM surge como uma resposta à mudança, adaptando e aprimorando as estratégias de 

marketing em relação aos meios de comunicação de massa. 

A CIM é um conceito estratégico de planeamento de comunicação que reconhece a 

importância da integração de diversas disciplinas (como publicidade, relações públicas, 

marketing digital e design) para criar mensagens coerentes e eficazes. A CIM visa garantir 

que todas as comunicações de marketing de uma marca sejam alinhadas e trabalhem em 

conjunto para alcançar um impacto máximo, proporcionando uma experiência consistente 

e clara para o cliente (American Association of Advertising Agencies, 1993). 

As diferentes mensagens devem ser consistentes entre si, mas podem ser adaptadas para 

públicos específicos, evitando confusão e inconsistência. A ênfase na comunicação 

integrada reside no impacto visual das mensagens, podendo até minimizar o componente 

verbal, como foi observado em algumas empresas que utilizam elementos inteiramente 

visuais (Yeshin, 2008).  

O crescimento das tecnologias de informação permite um acesso e processamento das 

mensagens mais rápido do que nunca, o que impacta a atuação do profissional de 

marketing (Yeshin, 2008). 

Segundo Yeshin (2008), a CIM tem como objetivo principal a coordenação estratégica de 

todos os elementos do marketing, de forma a garantir que a mensagem atinja o público-

alvo de forma eficaz. Percy (2008) complementa essa ideia afirmando que a comunicação 

estratégica exige planeamento cuidadoso para garantir uma mensagem consistente. Além 

disso, na maioria dos casos, será necessário utilizar mais do que um canal para transmitir 

essa mensagem. 

De acordo com Percy (2008), a chave para uma comunicação de marketing eficaz é 

alinhar um programa de Comunicação Integrada de Marketing com os objetivos de 
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marketing da marca. Para isso, afirma que o planeamento estratégico de CIM deve ser um 

processo com cinco etapas: 

1. Identificar e selecionar o público-alvo, ou seja, quais os consumidores que se 

querem alcançar; 

2. Definir como o público-alvo toma decisões acerca de produtos e marcas, processo 

de decisão do consumidor; 

3. Definir o posicionamento da marca, onde se quer posicionar na mente do 

consumidor e qual o benefício que quer destacar; 

4. Estabelecer a estratégia de comunicação, definindo os objetivos de comunicação; 

5. Escolher os meios mais adequados para transmitir a mensagem de forma eficaz.  

Tendo como base estes passos, a comunicação de marketing deve atingir os seus 

objetivos, otimizando a entrega e o processamento da mensagem pelo público-alvo. 

No passado, comunicar a identidade e o posicionamento de uma marca de forma repetitiva 

era crucial para o sucesso. No entanto, com as tecnologias disruptivas, os ciclos de vida 

dos produtos mais curtos e as tendências em constante mudança, uma marca precisa ser 

dinâmica e adaptar-se às diferentes situações (Kotler et al., 2017). 

O modelo AIDA, que descreve o caminho do consumidor através das etapas: atenção, 

interesse, desejo e ação, é um dos primeiros e mais utilizados na área da comunicação. 

Este serve como um guia para a publicidade e venda, que deve ser estruturada para chamar 

à atenção, despertar interesse, consolidar a vontade e, finalmente, levar à ação por parte 

do consumidor (Kotler et al., 2017). 

 

3. Marketing em Transformação: Tradicional vs Digital 

O início do século XXI marcou uma profunda transformação tecnológica, impactando 

todos os setores, incluindo o marketing (Durmaz & Efendioglu, 2016). O surgimento do 

marketing digital, impulsionado pela crescente utilização da Internet, forçou uma 

reavaliação das estratégias de marketing tradicional (Baltes, 2015; Todor, 2016). As 

empresas para se manterem competitivas na era digital precisavam adaptar-se à nova 

realidade e explorar as oportunidades (Baltes, 2015). Assim, o mundo passou por uma 
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transformação significativa, migrando para um ambiente cada vez mais digital (Todor, 

2016). 

O surgimento do marketing digital provocou uma mudança no panorama do marketing 

tradicional, forçando as empresas a repensar as suas estratégias para se manterem 

competitivas no novo ambiente (Baltes, 2015). 

O aumento da concorrência e as crescentes exigências dos clientes desafiam as empresas 

a adaptarem-se e a diferenciarem-se no mercado (Durmaz & Efendioglu, 2016).   O acesso 

imediato à informação proporcionado pela internet permitiu que os consumidores 

comparassem produtos e serviços com facilidade e rapidez, influenciando as suas 

decisões de compra (Durmaz & Efendioglu, 2016). A popularização de ferramentas de 

pesquisa online disponibilizadas 24 horas por dia, 7 dias por semana, como Google, 

Yahoo, Bing, entre outras, tornou-se um elemento crucial neste novo cenário (Durmaz & 

Efendioglu, 2016).  

O marketing tradicional, apesar de estar a ser desafiado pelo digital, ainda se mantém 

relevante devido à sua familiaridade para o público. Anúncios em revistas, jornais e 

outdoors são elementos comuns na vida das pessoas, criando uma conexão imediata com 

a marca. Embora o alcance seja frequentemente local, o marketing tradicional pode atingir 

um público mais amplo através de meios como televisão e rádio (Todor, 2016). 

Este tipo de marketing é caracterizado pela sua natureza física, engloba uma variedade de 

recursos, desde cartões de visita a cartazes, anúncios de televisão e rádio, e materiais 

impressos (como brochuras) (Todor, 2016). 

O marketing tradicional é crucial na fase inicial do relacionamento entre empresa e 

consumidor, fomentando reconhecimento e interesse. À medida que a interação se 

aprofunda, é necessário estreitar relações e aí o marketing digital assume o protagonismo, 

impulsionando a ação e a fidelidade à marca (Kotler et al., 2017) 

O marketing digital engloba uma vasta gama de canais digitais, incluindo redes sociais, 

publicidade gráfica e outras formas de media digitais (Yasmin et al., 2015). Este tipo de 

marketing permite que os consumidores obtenham informação a qualquer hora e lugar, o 

que o torna uma ferramenta poderosa para promover produtos, serviços e marcas (Yasmin 

et al., 2015). 
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O marketing em medias sociais consiste na comunicação com clientes através do site da 

empresa e das suas plataformas sociais. Essa abordagem, crucial no marketing digital, 

permite que as empresas alcancem o seu público-alvo diretamente, sem custos de 

publicação ou distribuição, sendo um diferencial em relação ao marketing tradicional 

(Chaffey, 2011). 

O marketing tradicional, como a publicidade em jornais, televisão e mala direta (envio de 

folhetos, …), é um método não digital que procura alcançar o público de forma ampla, 

mas com interação limitada e resultados mais lentos de medir. Por outro lado, o marketing 

digital utiliza canais digitais, como websites, redes sociais e e-mail marketing para 

interagir diretamente com o público, permitindo respostas imediatas e análises detalhadas 

(Yasmin et al., 2015). 

Em resumo, as principais diferenças concentram-se em (Yasmin et al., 2015): 

Marketing Tradicional: 

▪ Alcance: Amplo, mas limitado a regiões e horários específicos. 

▪ Interação: Unilateral, sem resposta em tempo real. 

▪ Custos: Altos e demorado para implementação. 

▪ Medição: Resultados geralmente mensuráveis, mas com dados menos específicos. 

Marketing Digital: 

▪ Alcance: Altamente direcionado a públicos específicos, global e disponível 24/7. 

▪ Interação: Bidirecional, com resposta imediata e feedback em tempo real. 

▪ Custos: Geralmente mais acessível e rápido de implementar. 

▪ Medição: Resultados detalhados e específicos, permitindo análise e otimização 

constante. 

Segundo Yasmin et al. (2015), o marketing digital engloba diversas ferramentas e 

estratégias, entre as quais se destacam: 

Publicidade online - permite que as empresas transmitam e personalizem mensagens 

sobre os seus produtos e serviços diretamente no ambiente online, possibilitando o 

controlo do tempo da campanha, a otimização do orçamento e o conteúdo mais 

direcionado e eficaz; 
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E-mail marketing - permite que as empresas comuniquem os seus produtos e serviços 

diretamente com clientes e potenciais clientes, oferecendo diversas vantagens como: 

menor investimento e custo, captar atenção, cultivar a fidelidade à marca, fortalecer o 

relacionamento com clientes e impulsionar o reconhecimento da marca; 

Redes sociais – através de plataformas, como por exemplo Facebook e LinkedIn, as 

empresas conectam-se com o público e impulsionam a sua marca, permitindo uma 

interação e comunicação mais direta; 

Mensagens de Texto (SMS) - as empresas podem usar mensagens de texto, fotos, vídeos 

e áudios para alcançar os seus clientes através do telemóvel. Estas mensagens permitem 

comunicação personalizada e direcionada, feedback, interação e resultados em tempo 

real; 

Otimização dos motores de pesquisa (SEO) - impacta a visibilidade de um site nos 

resultados de pesquisa orgânicos (sem anúncios pagos). Um site bem otimizado tende a 

aparecer em posições de destaque nas páginas de resultados, atraindo um maior número 

de visitantes; 

Pagamento por clique (PPC) - permite que as empresas impulsionem o tráfego para os 

seus próprios sites através de anúncios pagos em motores de pesquisa. Esta estratégia 

garante um fluxo constante de visitantes, aumentando o alcance e as vendas de forma 

eficiente e com baixo custo. 

Todor (2016) argumenta que a solução ideal é uma combinação de estratégias tradicionais 

e digitais. A crescente presença online e o tempo dedicado à internet por parte das 

gerações mais jovens não anulam a importância de alcançar os consumidores mais 

maduros, que ainda se conseguem alcançar com medias tradicionais, como televisão, 

rádio e revistas. Deste modo, a combinação de ambas as abordagens garante um público 

diversificado, maximizando a visibilidade da marca e o seu reconhecimento. 
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4. Marketing Digital 

4.1 Evolução do Marketing Digital: Transformações e Desafios 

O marketing digital revolucionou a comunicação entre empresas e o seu público. Essa 

nova realidade permite que as empresas e o seu público se aproximem através de várias 

ferramentas e técnicas digitais que se complementam às tradicionais (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019). 

Com o crescimento do marketing digital, os consumidores desfrutam de maior liberdade 

e acesso facilitado a produtos, serviços e informações diversificadas. As empresas, por 

sua vez, beneficiam da oportunidade de alcançar novos mercados, oferecer serviços 

inovadores e estabelecer uma comunicação mais próxima com o seu público, o que lhes 

permite competir eficazmente com outras organizações (Chaffey & Ellis-Chadwick, 

2019). 

Como foi referido anteriormente por outros autores, e como argumentam Chaffey e Ellis-

Chadwick (2019), a integração entre canais digitais e tradicionais é crucial para o sucesso 

do marketing digital. Uma estratégia de marketing digital eficaz deve ser vista como uma 

estratégia de marketing multicanal, alinhada com os objetivos da empresa. Para tal, é 

preciso: 

▪ Alinhamento estratégico: integrar a estratégia digital com os objetivos da 

empresa, definindo um plano anual de ações prioritárias; 

▪ Definição de objetivos: estabelecer metas especificas para o desenvolvimento do 

negócio; 

▪ Foco no cliente: adaptar a estratégia aos diferentes perfis de clientes que utilizam 

cada canal; 

▪ Proposta de valor diferenciada: definir uma proposta de valor clara, comunicando-

a eficazmente aos clientes; 

▪ Combinação de ferramentas: utilizar uma combinação estratégica de ferramentas 

online e offline; 

▪ Apoio no ciclo de compra: facilitar o percurso do cliente durante o processo de 

compra, utilizando o canal digital (como por exemplo website) em conjunto com 

outros canais; 



Adaptação de Conteúdos Digitais na Empresa OLI – Sistemas Sanitários, S.A. 

 

17 
 

▪ Gestão de cliente: atrair visitantes para o website, convertê-los e, posteriormente, 

garantir a retenção e o crescimento da relação. 

O marketing digital é um aliado fundamental para empresas que desejam identificar, 

antecipar e satisfazer as necessidades dos clientes de forma rentável. Através da Internet, 

é possível realizar pesquisas detalhadas sobre o público-alvo, entender os seus desejos e 

as suas necessidades (identificação). A análise da procura é crucial para a afetação 

estratégica de recursos no marketing digital, permitindo às empresas anteciparem as 

necessidades dos clientes (antecipação). O sucesso no marketing digital depende da 

satisfação do cliente. Para isso, é crucial oferecer um site apelativo, ótimo atendimento, 

entrega rápida de produtos e um desempenho eficiente (satisfação) (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019). 

Segundo Chaffey (2002), o marketing digital caracteriza-se pela utilização de tecnologias 

digitais para alcançar lucro e retenção de clientes. O marketing digital abrange diversas 

estratégias para promover produtos, serviços e marcas, com foco no uso da Internet, 

dispositivos móveis e, em menor escala, media tradicional. 

O progresso da Internet, nos últimos anos, transformou o panorama de trabalho e da vida 

quotidiana, revolucionando as formas de comunicação e acesso à informação (Kotane et 

al., 2019). 

O marketing digital tornou-se uma força adaptativa e impulsionada pela tecnologia, onde 

empresas e clientes trabalham em conjunto para “criar, comunicar, entregar e sustentar 

valor” para todos os envolvidos. Essa dinâmica de colaboração, impulsionada pela 

inovação tecnológica, define o novo cenário do marketing digital (Kannan & Li, 2017). 

A capacidade de adaptação e de resposta às necessidades do mercado torna a IA uma 

ferramenta crucial, impulsionando tanto a tecnologia como o marketing para um novo 

patamar (Kotane et al., 2019). 

No entanto, como foi realçado em 2009, embora o marketing digital ofereça diversos 

benefícios, também apresenta desafios que podem afetar tanto empresas quanto 

consumidores (Safko, 2009). Entre eles, cabe salientar a cópia de estratégias por parte de 

concorrentes e o uso indevido de marcas registadas, que causam perda de confiança. A 

resistência a métodos digitais e a dependência de tecnologias suscetíveis a falhas também 
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representam obstáculos. Por fim, a procura por resultados rápidos pode ser frustrante, pois 

as estratégias digitais exigem tempo para gerar resultados visíveis. Deste modo, as 

empresas devem ter em conta as desvantagens do marketing digital ao planear estratégias, 

pois podem prejudicar a eficácia das campanhas e a satisfação do cliente (Safko, 2009). 

4.2 Estratégias e Impacto do Marketing Digital 

O marketing digital revolucionou a forma como as empresas se conectam com o público, 

oferecendo ferramentas estratégicas que superam o marketing tradicional. O 

comportamento de compra dos consumidores também se alterou, pois estes conseguem 

acesso instantâneo a informações atualizadas sobre produtos e serviços. Esse acesso 

facilita a comparação de preços e produtos de diferentes fornecedores, tornando a 

pesquisa mais eficiente e as decisões de compra mais informadas (Bala & Verma, 2018). 

O marketing digital engloba a utilização da web, e-mail, dispositivos móveis e outras 

ferramentas digitais para construir uma relação com o público e atingir os objetivos de 

marketing. A capacidade de obter feedback imediato permite ajustes dinâmicos nas 

campanhas, garantindo a máxima eficiência. Além disso, os custos reduzidos e o alcance 

global, permitem às pequenas empresas competirem no mercado (Bala & Verma, 2018). 

Segundo Bala e Verma (2018), um plano de marketing digital bem definido é fundamental 

para estabelecer objetivos específicos e desenvolver estratégias eficazes. Este permite que 

as empresas aproveitem as oportunidades e minimizem as ameaças do ambiente digital, 

utilizando recursos de forma eficiente para alcançar os seus objetivos. 

Kingsnorth (2022) defende que a construção de uma estratégia de marketing digital sólida 

e eficaz exige um processo estruturado. A chave reside em transformar as ideias em ações 

concretas, alinhadas com a visão da empresa, através de etapas bem definidas: 

1. Compreender e conhecer a empresa e os seus objetivos; 

2. Conhecer o público-alvo; 

3. Adaptar às mudanças e tendências; 

4. Alcançar o público-alvo; 

5. Converter o cliente; 

6. Reter o cliente; 

7. Medir o sucesso. 
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Os termos Above-the-Line (acima da linha) e Below-the-Line (abaixo da linha) são 

utilizados para identificar técnicas de marketing. Above-the-Line engloba as técnicas de 

marketing de massa, normalmente mais tradicionais, frequentemente utilizadas para 

alcançar um público amplo e construir o reconhecimento da marca. Por sua vez, Below-

the-Line é direcionado para ações individuais ou segmentos específicos, personalizando 

a mensagem para criar maior impacto (Kingsnorth, 2022). 

O conceito Through-the-Line surge da necessidade de uma abordagem integrada, 

combinando estrategicamente as duas técnicas acima referidas para alcançar o sucesso. O 

marketing Above-the-Line inclui publicidade em: televisão, rádio, jornais, imprensa e 

outdoor. O Below-the-Line inclui canais como: SEO, correio direto, pesquisa paga, e-mail 

marketing e venda direta (Kingsnorth, 2022). 

4.3 8 P’s do Marketing Digital segundo Adolpho 

Segundo Adolpho (2011), a evolução do marketing é impulsionada pela constante 

mudança de rotinas e preferências dos consumidores, influenciados pelas transformações 

económicas e tecnológicas. A crescente exigência do consumidor obriga as organizações 

a reinventarem-se e concentrarem-se em estratégias que vão além da produção e da venda. 

Os 8 P's do Marketing Digital destacam a importância de entender o papel do consumidor 

na era digital e como as redes sociais, como Facebook, Twitter e Instagram, podem ser 

ferramentas poderosas (Adolpho, 2011). 

Através da aplicação dos 8 P's, as empresas podem perceber as necessidades do 

consumidor e utilizar as ferramentas digitais de forma estratégica, direcionando os seus 

esforços para ações personalizadas e eficazes (Adolpho, 2011). 

A Internet está em constante mudança, por isso, é necessário que as empresas se foquem 

na estratégia e em cada um dos P’s. Deste modo, os 8 P’s do marketing digital são 

(Adolpho, 2011): 

Pesquisa 

A pesquisa no marketing digital é crucial para o sucesso das estratégias. Através da 

Internet, as empresas podem entender o comportamento do consumidor online, 

analisando e identificando tendências. Essa informação permite ajustar a comunicação, 
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as promoções e a oferta de produtos de forma personalizada, respondendo rapidamente a 

feedbacks e reclamações. A constante pesquisa garante a adaptação às necessidades do 

público (Adolpho, 2011; 2012). 

Planeamento 

O planeamento é a base do sucesso no marketing digital. Um plano detalhado e 

estruturado é fundamental para a criação de sites, garantindo que o projeto é bem-

sucedido, devendo para isso incluir elementos como: layout, estratégias de SEO, 

divulgação, análise de concorrentes e KPIs (indicadores de desempenho). A falta de 

planeamento eficaz pode levar ao fracasso das empresas (Adolpho, 2011). 

Produção 

A produção representa a execução das estratégias definidas na etapa anterior, tendo em 

conta o perfil do público-alvo. O foco é criar um site funcional e otimizado, equipado 

com ferramentas de mensuração e interação, que garantam uma boa experiência ao 

utilizador. O site funciona 24 horas, o que reduz taxas de rejeição e abre portas para a 

empresa no mundo online (Adolpho, 2011). 

Publicação 

A publicação centra-se no conteúdo partilhado para conectar empresas e consumidores. 

Esse conteúdo pode estar de duas formas: conteúdo próprio (no site da empresa, 

informando o público) e conteúdo compartilhado (iniciativas que incentivam o 

consumidor a promover a marca online). O conteúdo de valor é essencial para tornar o 

site verdadeiramente eficiente, aumentando a credibilidade da marca e criando um espaço 

dinâmico (Adolpho, 2011). 

A importância de selecionar conteúdos relevantes e alinhados às diretrizes de SEO, 

garantem que o website seja facilmente encontrado nos motores de pesquisa (Adolpho, 

2012). 

Promoção 

A promoção no marketing digital visa a comunicação eficaz com os consumidores, 

transformando-os em promotores da marca.  Esta pretende criar conteúdo interessante e 
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viral, através de campanhas online que gerem resultados rápidos e publicidade espontânea 

(Adolpho, 2012). 

Propagação 

A propagação concentra-se em fomentar a divulgação de informações positivas sobre a 

marca por meio do compartilhamento online. A chave é construir uma relação genuína 

com o consumidor, promovendo a confiança em interações e experiências (Adolpho, 

2011). 

Essa propagação impulsiona o tráfego do site, aumenta a presença online da marca e gera 

credibilidade, impactando positivamente a taxa de conversão (Adolpho, 2011; 2012). 

Personalização 

A personalização consiste em oferecer experiências personalizadas aos clientes, que 

satisfaçam as suas necessidades e preferências, com o objetivo de aumentar a fidelização 

à marca (Adolpho, 2012). 

Através de mensagens individualizadas, anúncios direcionados e recomendações 

personalizadas, as marcas podem criar um bom relacionamento com os clientes, fazendo-

os sentir valorizados e compreendidos (Adolpho, 2011; 2012). 

Precisão 

A precisão abrange a mensuração e análise dos resultados de ações online, permitindo 

compreender o comportamento do consumidor e tomar decisões estratégicas baseadas em 

informações (Adolpho, 2011). 

Assim, essa análise de dados é crucial para garantir a relevância das informações, que 

possibilitem ajustes estratégicos dinâmicos e eficazes e que otimizem o desempenho das 

campanhas (Adolpho, 2012). 

 

5. Marketing de Conteúdo e as suas Estratégias 

No mundo digital de hoje, os consumidores exigem informações relevantes e úteis para 

tomar decisões. Desta forma, as empresas devem implementar estratégias de marketing 
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de conteúdo que compartilhem informações valiosas com o seu público-alvo (Kee & 

Yazdanifard, 2015) 

O marketing de conteúdo, como define o Content Marketing Institute (2023), é uma 

estratégia focada em “criar e distribuir conteúdo relevante, valioso e consistente para 

atrair e reter uma audiência específica”. O objetivo é impulsionar ações lucrativas por 

parte dos clientes, através de uma relação de confiança e de valor construída com o 

público-alvo. 

Segundo Baltes (2015), o marketing de conteúdo tornou-se fundamental para o sucesso 

de campanhas online e é a ferramenta mais importante do marketing digital. Cada vez 

mais as empresas percebem as limitações do marketing tradicional e o potencial do 

marketing digital, o que leva ao aumento do uso de conteúdo como uma importante 

estratégia (Baltes, 2015).  

Num ambiente digital cada vez mais competitivo, a criação de conteúdo de marketing 

direcionado ao público-alvo e a sua distribuição nas redes sociais adequadas torna-se 

fundamental para o sucesso de qualquer organização (Baltes, 2015). 

O marketing de conteúdo é uma ferramenta poderosa para qualquer tipo de empresa. Se 

aplicada corretamente, uma estratégia de conteúdo impacta positivamente as 

comunicações com o cliente em todas as etapas do seu ciclo de vida (Kotane et al., 2019). 

A chave para o sucesso do marketing de conteúdo reside em criar conteúdo que satisfaça 

as necessidades e interesses do cliente, e não em simplesmente promover os produtos ou 

serviços da empresa (Pulizzi & Barrett, 2009) 

Pulizzi e Barrett (2009) afirmam que o conteúdo deve ser relevante, útil e informativo e 

propõem uma estratégia “BEST”: 

▪ Comportamental (Behavioral) - objetivo claro e definido; 

▪ Essencial (Essential) - informações relevantes para o público-alvo; 

▪ Estratégico (Strategic) - integrado na estratégia geral da empresa; 

▪ Direcionado (Targeted) - destinado ao consumidor. 
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Segundo Kee e Yazdanifard (2015), a era digital exige um novo nível de transparência. 

Consumidores informados e cientes do poder da informação, procuram conteúdo preciso 

e de alta qualidade que os ajude na tomada de decisão.  

Para garantir a eficácia do marketing de conteúdo, é decisivo adaptar os conteúdos à 

cultura local, mantendo a precisão e a coerência com a imagem da marca. Para isso, as 

empresas devem construir uma identidade de marca clara e uniforme em todas as suas 

filiais, garantindo a sinergia entre pessoas, processos e sistemas (Kee & Yazdanifard, 

2015). 

O foco principal deve ser fornecer informações relevantes e valiosas para o público e, 

para alcançar esse objetivo, as empresas podem utilizar ferramentas como: revistas 

personalizadas, newsletters, conteúdos digitais, websites, webcasts, podcasts, portais de 

vídeo, eventos presenciais e plataformas digitais (Baltes, 2015). 

Baltes (2015) destaca a importância de métricas adequadas para avaliar o sucesso do 

marketing de conteúdo. O autor sugere analisar métricas de consumo (como visitas ao 

site, visualizações de páginas e taxas de abertura de newsletters), métricas de partilha 

(partilhas e gostos), métricas de leads (leads gerados) e métricas de vendas (impacto 

direto no negócio). 

O acompanhamento de métricas no marketing de conteúdo permite construir uma imagem 

positiva da marca e fortalecer o relacionamento com o público-alvo. Uma estratégia eficaz 

de marketing de conteúdo constrói uma imagem positiva da marca, atraindo e 

conquistando o público-alvo, que, por sua vez, visa construir um relacionamento 

duradouro com os clientes (Baltes, 2015). 

O marketing de conteúdo é essencial para o sucesso do marketing digital, tanto no 

presente como no futuro. Uma estratégia digital eficaz precisa de um forte pilar de 

conteúdo de qualidade (Baltes, 2015). 

 

6. Website 

Nos dias de hoje, com o avanço da tecnologia e a preponderância da Internet nos negócios, 

é essencial para qualquer marca ou empresa ter um website. A criação de um website exige 
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um domínio (nome do site) e um alojamento (espaço online onde fica armazenado) 

(Marques, 2018). 

Tendo em conta Marques (2018), um bom website deve atrair e converter visitantes. Deste 

modo, o autor definiu as seguintes características: 

▪ Simplicidade: fácil de usar e navegar, com menus e informações claras; 

▪ Rapidez: carregamento rápido, que impacta a experiência do utilizador; 

▪ Atratividade: design visualmente apelativo e cativante, com cores, tipografia e 

layout adequados; 

▪ Responsividade: adaptar-se a diferentes dispositivos (smartphones, tablets, 

computadores); 

▪ Call-to-Action: incentivar a ações específicas por parte do utilizador, como 

inscrição, compra ou contacto; 

▪ Teste e otimização: monitorar dados e fazer ajustes para melhorar o desempenho 

e as conversões; 

▪ Layout “F”: priorizar informações importantes nas áreas mais visíveis da página, 

como na linha horizontal superior do website, seguida da que se encontra na 

vertical; 

▪ Formulário de contacto: facilitar o contacto do utilizador com a empresa, por 

exemplo para pedidos de informação ou inscrição na newsletter; 

▪ Landing pages: páginas específicas e otimizadas para diferentes objetivos, como 

conversões; 

▪ Conteúdo de qualidade: conteúdo original, útil, relevante e atualizado; 

▪ Técnica de escrita: utilizar linguagem clara, concisa e persuasiva, copywriting 

atrativo; 

▪ Social: permitir interação através de comentários, partilha nas redes sociais e 

destaque de conteúdo; 

▪ Integrado com redes sociais: integrar com as redes sociais (como Facebook, 

Instagram, entre outras) para ampliar o alcance e a interação. 

Em suma, com a adoção destes elementos, as empresas podem posicionar-se melhor para 

alcançar o sucesso online de forma rápida e eficiente, construindo uma presença digital 

de sucesso (Marques, 2018). 
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7. SEO 

A otimização de motores de pesquisa (SEO) é a técnica utilizada para aumentar a 

visibilidade de um site nos resultados de pesquisa, garantindo que o mesmo seja 

encontrado pelos utilizadores numa posição de destaque (Zilincan, 2015; Shahzad et al., 

2020). 

O SEO é crucial para os proprietários que pretendem aumentar a visibilidade e a qualidade 

e quantidade de tráfego orgânico para o seu site. Este envolve otimizar páginas web e sites 

para que os mecanismos de pesquisa (como o Google) os classifiquem de forma eficiente 

nas páginas de resultados de pesquisa (Shahzad et al., 2017). 

O Google, o motor de pesquisa mais popular do mundo (77% dos utilizadores), simplifica 

a pesquisa de informação online. Os utilizadores apenas precisam de inserir uma palavra-

chave relevante para encontrar conteúdo que se ajuste às suas necessidades (Sullivan, 

2002). 

Os algoritmos de SEO analisam a relação entre as palavras-chave e o conteúdo da página, 

identificando padrões que sugerem a relevância do tema. Esse controlo de padrões ajuda 

a diferenciar sites com conteúdo realmente relevante de sites que apenas utilizam 

palavras-chave aleatoriamente para manipular os resultados de pesquisa (Ledford, 2015). 

Assim, segundo Ledford (2015), os padrões de palavras e a sua relação com o conteúdo 

da página são essenciais para o SEO na determinação da relevância e qualidade de um 

site. 

SEO é um conjunto de técnicas para melhorar a classificação de um site nos resultados 

de pesquisa. Essas técnicas posicionam páginas relevantes nos primeiros resultados de 

pesquisa, maximizando a visibilidade online e alcançando o público-alvo de forma 

eficiente (Yalçın & Köse, 2010; Giomelakis & Veglis, 2019; Sharma et al., 2019). 

As técnicas de SEO dividem-se em duas categorias: on-page e off-page. A otimização on-

page envolve uma mudança na estrutura interna do site, controlando elementos como 

“conteúdos, títulos, nome de domínio, estrutura da URL, cabeçalhos, links internos, meta 

tags, velocidade da página, dados estruturados e mapa do site”. Por outro lado, a 

otimização off-page são as técnicas independentes da estrutura do website, não são 

controlados diretamente, como por exemplo: redes sociais, blogs, fóruns e partilha de 
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conteúdo (Zilincan, 2015). Desta forma, a sinergia entre ambas é essencial para resultados 

positivos (Zilincan, 2015). 

O foco do SEO, no entanto, está em alcançar classificações elevadas nos resultados 

orgânicos ("naturais") dos motores de busca, sem depender de estratégias ou opções de 

publicidade pagas. Essa classificação orgânica é determinada por algoritmos complexos 

que analisam o conteúdo do site e outros fatores relevantes (Killoran, 2013). 

 

8. Redes Sociais 

A Internet, como afirma Tuten (2023), permite que pessoas em todo o mundo criem e 

compartilhem conteúdo com facilidade através de dispositivos, como computadores, 

telemóveis e smartwatches. As redes sociais, por sua vez, amplificam essa capacidade, 

permitindo que os utilizadores produzam conteúdo original e o divulguem 

instantaneamente (Berthon et al., 2012). 

As redes sociais tornaram-se um canal de comunicação acessível e de custo reduzido, 

utilizado por indivíduos, empresas e instituições para compartilhar informações, 

aprender, construir comunidades e promover produtos (Dwivedi et al., 2015). A 

popularidade das redes sociais resulta da vontade de interação e partilhas de experiências 

do ser humano (Chaffey et al., 2009). Segundo Huotari et al. (2015), essa característica 

torna as ferramentas valiosas para o marketing B2B, onde as relações interpessoais são 

cruciais. 

O marketing de media social é uma estratégia que usa plataformas sociais para criar um 

diálogo aberto e bidirecional com os consumidores (Richter & Schafermeyer, 2011). O 

marketing digital, impulsionado pelas redes sociais, tem-se destacado como uma 

ferramenta estratégica crucial para empresas, superando as práticas tradicionais de 

marketing (Dwivedi et al., 2015). 

As plataformas digitais permitem que empresas alcancem consumidores de forma rápida 

e económica (Kaplan & Haenlein, 2010). Porém, a crescente concorrência no mundo 

digital exige que as empresas se destaquem através de conteúdos relevantes, transparência 

e uma relação próxima com o público (Mangold & Faulds, 2009; Li, 2010). 
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9. Métricas no Marketing Digital 

As métricas no marketing digital são essenciais para que as empresas consigam alcançar 

o sucesso online desejado. Estas fornecem dados valiosos sobre o comportamento do 

consumidor, o desempenho da estratégia e as oportunidades de otimização (Marques, 

2022). As estratégias online oferecem uma grande vantagem nesse contexto, sendo 

possível medir o impacto de cada ação com precisão (Erdmann & Ponzoa, 2020). 

Através de ferramentas de análise, como por exemplo o Google Analytics, o Facebook 

Insights, o Google Ads ou as estatísticas das diversas plataformas, as organizações podem 

acompanhar e monitorizar métricas chave como (Marques, 2022): 

▪ Tráfego do website: sessões, tempo médio na página, páginas vistas; 

▪ E-mail marketing: tamanho da lista de contactos eletrónicos, taxa de abertura, taxa 

de cliques; 

▪ SEO: tráfego orgânico, número de palavras-chave; 

▪ Anúncios: cliques, impressões, conversões; 

▪ Redes sociais: seguidores/subscritores, alcance, interação, visualizações de 

fotografias/vídeos. 

A conversão é um objetivo crucial, representando o sucesso da estratégia, seja uma 

simples visita ao site, uma subscrição/inscrição ou uma venda. Deste modo, perceber e 

interpretar os dados permite às empresas ajustar a estratégia para maximizar a conversão, 

tornando o marketing digital um investimento estratégico e eficiente (Marques, 2022). 

 

Capítulo II - Caracterização da Entidade de Acolhimento 

1. Apresentação da Empresa 

1.1 OLI – Sistemas Sanitários, S.A. 

A OLI – Sistemas Sanitários, S.A., fundada em 1 de março de 1954, em Aveiro, Portugal, 

possui uma trajetória impressionante, pois, na sua origem, era uma pequena empresa 

familiar denominada Oliveira & Irmão, S.A. A OLI é uma sociedade anónima e a sua 

atividade económica encontra-se inserida no código 22230, referente à fabricação de 

artigos de plástico para a construção. 
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Figura 1 Logotipo OLI 

Fonte: OLI – Sistemas Sanitários, S.A. (2024) 

Ao longo dos anos, a empresa passou por diversas áreas de negócio, mas foi a partir de 

1981 que a OLI deu um passo significativo ao erguer a sua primeira unidade industrial 

dedicada à produção de autoclismos. Esse marco consolidou a sua entrada no setor de 

sistemas sanitários. 

O crescimento acentuado da OLI levou, em 1993, à sua integração no italiano Grupo 

Silmar, que abrange quatro setores: aquecimento, fundição em alumínio, metalização em 

plásticos, redes de esgotos e águas. Esta associação permitiu à OLI fortalecer-se como 

uma referência na produção de autoclismos no sul da Europa, consolidando a sua presença 

internacional ao exportar para mais de 85 países. O volume das exportações representa 

cerca de 75% de sua produção total. 

 

Figura 2 Grupo Silmar 

Fonte: OLI – Sistemas Sanitários, S.A. (2024) 

A OLI destaca-se por uma estratégia de internacionalização e inovação contínua em 

pesquisa e desenvolvimento. A empresa atua nos segmentos OEM (produz componentes 

para terceiros integrarem no seu próprio produto final) e Private Label (fabrica os seus 

produtos sob a marca de outra empresa), dedicando-se à oferta de soluções sustentáveis e 
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de alta qualidade que moldam o futuro da indústria. Comprometida com práticas éticas e 

ecológicas, a OLI reafirma-se como um exemplo de inovação no setor, oferecendo 

soluções diferenciadas e eficientes em sistemas sanitários que satisfazem as necessidades 

dos mercados. 

A abertura da OLI Moldes, em 2018, especializada na produção de moldes para a injeção 

de termoplásticos, fortaleceu ainda mais a sua independência e capacidade de inovação e 

desenvolvimento. 

A OLI possui filiais em mercados estratégicos como Itália, Rússia, Alemanha, Noruega, 

França e Espanha, visando aumentar a proximidade com clientes, distribuidores, 

arquitetos, construtores, instaladores e otimizar a logística e o suporte técnico. A expansão 

facilita a resposta às necessidades de parceiros, impulsiona o crescimento das vendas e 

fortalece a visibilidade da marca no mercado internacional, ressaltando a relevância da 

OLI na indústria de sistemas sanitários. 

Arquitetos de renome, como Eduardo Souto Moura, Romano Adolini, Siza Vieira e 

Alessio Pinto, colaboraram na criação de placas de comando para a OLI. Esta envolvência 

não só enriquece os produtos, como confere a cada um deles uma narrativa única e um 

toque diferenciador. 

Em suma, a OLI – Sistemas Sanitários, S.A. evoluiu de uma pequena empresa familiar 

para um líder no setor de sistemas sanitários, destacando-se pela inovação e 

sustentabilidade. Com uma forte presença no mercado nacional e, principalmente, em 

mercados internacionais, a empresa reafirma o seu compromisso com a qualidade e a 

satisfação das necessidades do mercado. 

1.2 Missão, Visão e Valores 

1.2.1 Missão 

A OLI, aliando o design à funcionalidade, tem como missão desenvolver, produzir e 

comercializar soluções de banho hidricamente sustentáveis e inclusivas. Deste modo, 

procura constantemente satisfazer as necessidades dos clientes, garantindo excelência na 

produção e promovendo a inovação. 
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1.2.2 Visão 

A OLI procura ser uma empresa de excelência, reconhecida pela criação de valor e pela 

inovação. A sua visão fundamenta-se em princípios éticos, relações autênticas e na paixão 

pelo bem-estar das pessoas e do planeta. 

O lema "Inspired by Water" reflete o compromisso da empresa com a sustentabilidade, a 

responsabilidade ambiental e a eficiência hídrica. 

1.2.3 Valores 

A OLI promove a implementação de sistemas de gestão estratégica e a eficiência 

operacional, cultivando uma cultura de excelência através de práticas sustentáveis e 

transparentes. A empresa valoriza relações de confiança e duradouras com todas as partes 

interessadas. 

Além disso, a empresa procura envolver os seus colaboradores na política de Sistema de 

Gestão Integrado, enfatizando princípios como a qualidade, melhoria contínua e 

inovação. 

 

Figura 3 Lema Inspired by water… 

Fonte: OLI – Sistemas Sanitários, S.A. (2024) 

1.3 Gama Produtos OLI 

A OLI – Sistemas Sanitários, S.A. compromete-se com inovação, sustentabilidade e 

eficiência hídrica. Em 1995, foi pioneira na invenção do sistema de dupla descarga, que 

reduz o consumo de água em até 50%. Mais recentemente, lançou a gama Easy Move, 

que é uma estrutura funcional e ajustável em altura para sanita e lavatório, atendendo às 

necessidades de crianças, idosos e pessoas com mobilidade reduzida. Estas são duas 

soluções distintas desenvolvidas pela OLI que podem representar a progressão e evolução 

ao longo dos anos. 

Assim, a empresa apresenta uma ampla gama de produtos. Destacando seis das suas 

categorias: 
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Autoclismos Interiores - são incorporados nas paredes (tanto de alvenaria como calha 

técnica, dependendo do modelo) e incluem um tanque de plástico e outros componentes, 

sendo uma solução eficaz e discreta; 

Autoclismos Exteriores – são a opção mais comum, estes são instalados fora das paredes 

e constituídos por um reservatório de plástico; 

Estruturas – são estruturas complementares que garantem a instalação segura e estável, 

tendo diversas tipologias como suporte de sanita, bidé, urinol e lavatório; 

Módulos Sanitários – permitem a instalação de um autoclismo (já integrado no módulo), 

oferecendo uma solução esteticamente agradável sem necessidade de realizar obras 

profundas no espaço de banho; 

Placas de Comando – oferecem uma solução simples, eficiente e elegante para a descarga 

de água e estão disponíveis em diversos designs, materiais e acionamentos;  

Mecanismos de Descarga - incluem válvulas de descarga (regulam o volume de água para 

descarga do fluxo de água do tanque) e torneiras de boia (regulam a entrada de água no 

autoclismo). 

 

Figura 4 Gama de Produtos OLI 

Fonte: Elaboração Própria 
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1.4 Gama Complementar 

No âmbito da sua evolução como marca de referência em produtos de instalação sanitária, 

a OLI apresentou novas categorias de produtos complementares à sua gama. 

Esta gama abrange por exemplo: louça sanitária, olifilos, bases de duche e misturadoras, 

criando uma solução holística para o espaço da casa de banho. 

Louça Sanitária – 1 urinol e 4 modelos distintos de sanitas disponíveis, cada um 

combinado com autoclismos adequados proporcionam descargas eficientes e otimizadas; 

Olifilos – sistemas de duche integrado no pavimento ou na parede, que proporcionam 

segurança e conforto; 

Bases de Duche – superfícies projetadas para o escoamento da água, que oferecem 

funcionalidade e estética; 

Misturadoras – utilizadas em casas de banho e outras áreas, como cozinhas, permitem a 

combinação de água quente e água fria. 

Deste modo, a introdução de uma gama complementar reforça o compromisso em 

oferecer soluções integradas que atendem às necessidades de prescrição e projetos de 

arquitetura, interligando todos os elementos. 
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Figura 5 Gama Complementar 

Fonte: Elaboração Própria 

 

1.5 Estrutura Organizacional 

A OLI possui uma estrutura organizacional tradicional, composta por 8 direções e 22 

departamentos. O organograma da empresa organiza-se nessas mesmas direções, que 

segregam funcionalmente os diferentes departamentos. 
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Figura 6 Estrutura Interna da OLI 

Fonte: OLI – Sistemas Sanitários, S.A. 

A OLI compreende as seguintes instalações: o Edifício Octogonal, onde se encontram os 

escritórios da administração, recursos humanos, sistema de gestão integrado e 

departamentos que não estão diretamente em trabalho com a fábrica, como o DMK; a 

Fábrica, onde os produtos são produzidos e onde estão os departamentos que interagem 

diariamente e diretamente no chão de fábrica; o Showroom, que é um espaço para 

conhecer as soluções da OLI, explorar tendências de mercado ou ter formação; o 

Armazém da Zona Industrial de Aveiro (AZIA), que atende o mercado nacional e 

espanhol, além de contar com uma loja OLI; e o pavilhão da OLIMOLDES, que é 

especializado na produção de moldes para a injeção de componentes em materiais 

termoplásticos. 
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Figura 7 Instalações da OLI 

Fonte: Elaboração Própria 

1.6 DMK 

O Departamento de Marketing e Comunicação (DMK) da OLI desempenha um papel 

fundamental na organização e engloba muito mais que do que apenas a comunicação, 

com uma equipa de diversos perfis. O DMK oferece suporte vital às atividades 

comerciais, tanto no âmbito nacional quanto internacional. 

De forma geral, o departamento inclui gestão de produto, processo de certificação, 

supervisão e elaboração de testes de vida, criação de manuais de instrução, estratégias de 

branding, desenvolvimento de materiais gráficos e presença digital, organização de feiras 

e eventos, comunicação institucional e corporativa, gestão de patrocínios e parcerias, 

organização do showroom e, por fim, suporte técnico e assistência pós-venda. 

Atualmente, o DMK incorpora um total de 8 colaboradores além do Responsável do 

Departamento. Este departamento encontra-se dividido em 5 áreas: 

• Gestão de Produto 

A equipa de gestão de produto realiza atividades como análise de mercado e 

benchmarking. Apoia as equipas comerciais com materiais de suporte e mantém as fichas 

técnicas atualizadas. Além disso, coordena formações e coloca produto OLI em 

showrooms de clientes, elabora planos de lançamento e estratégias de promoção. 
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Os gestores identificam tendências, estabelecem relação com fornecedores e analisam 

dados de vendas para tomar decisões informadas, assegurando que os produtos satisfazem 

as necessidades do mercado. 

Esta equipa conta com 2 profissionais, sendo um dedicado ao mercado nacional e 

espanhol e o outro para os restantes mercados (por exemplo: USA, Noruega, …). 

• Certificações e Laboratório 

Internamente, esta equipa é responsável pela gestão do laboratório de testes de vida e 

testes de terreno, assegurando que os ensaios cumprem normas internas e externas. Os 

técnicos reportam problemas ao DDD e colaboram com os projetistas na realização de 

ensaios e protótipos. A participação em grupos internacionais para a definição de normas 

de produto ressalta a sua influência na qualidade e conformidade dos produtos 

desenvolvidos. 

Esta equipa tem 2 elementos e é essencial no desenvolvimento adequado e posterior 

lançamento dos produtos. Cada mercado possui as suas especificidades e estes 

profissionais verificam, testam e analisam se o produto cumpre toda a legislação e norma 

necessária conforme a região ou país em que será inserido, podendo ser necessário 

reajustes, adaptações ou alterações. 

• Apoio Técnico e Formação 

O técnico de assistência e formação é um profissional fundamental na área de suporte 

pós-venda, nomeadamente nos mercados de exportação. A sua principal responsabilidade 

é fornecer assistência técnica, visando resolver problemas e ocorrências que possam 

surgir após a venda dos produtos, tanto de forma direta quanto via parceiros dos diferentes 

mercados. 

Este é responsável pelo serviço OLIPRO, que se foca na formação de produto. A formação 

pode ser realizada no centro de treino ou diretamente nos locais de obra, garantindo que 

os clientes e parceiros tenham um conhecimento técnico, correto e completo do produto 

e das suas particularidades de instalação. Essa atuação não apenas assegura a satisfação 

do cliente, mas também contribui para a eficiência e a correta instalação dos produtos 

OLI. 
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Desta forma, esta área conta com apenas 1 profissional encarregado pelo Serviço de 

Assistência Técnica (SAT) e pelo OLIPRO. 

• Design Gráfico 

A equipa de design gráfico desempenha um papel essencial na criação e gestão da 

identidade visual e dos materiais de comunicação da empresa. Desde embalagens até 

catálogos ou eventos, assegura a produção de conteúdos de qualidade. 

O design gráfico é formado por 2 profissionais. Um dos elementos é maioritariamente 

responsável pelo design de embalagens, criação e atualização de instruções de montagem 

que acompanham os produtos e pelo marketing no ponto de venda, como expositores 

tridimensionais ou disposição dos produtos. O outro está focado na área gráfica, 

envolvendo a criação de catálogos, folhetos e o jornal interno “MundOLI”, entre outros 

materiais. As suas atividades incluem, por exemplo, paginação, seleção e edição de 

imagens, além de toda a captação fotográfica de produto e produção de vídeos de 

instalação, promoção ou lançamento. O profissional também gere o branding e a 

comunicação da marca é também gerido por este profissional, utilizando como suporte o 

manual de marca da OLI que desenvolveu e ainda organiza e coordena eventos que 

refletem a essência e os valores da empresa. 

• Marketing e Comunicação 

O marketing e comunicação, constituído por apenas um elemento, é crucial para a 

comunicação da marca e promoção institucional da empresa. As suas funções abrangem 

a gestão de redes sociais, a manutenção do website, a elaboração de copies para catálogos 

e a produção de eventos e recolha de feedback através de inquéritos de satisfação. Este 

gere a comunicação interna e externa da empresa, atuando como um elo direto e de apoio 

com as áreas comerciais, isto inclui a preparação de apresentações institucionais e 

organização, gestão e realização de visitas com clientes, potenciais clientes, fornecedores 

ou parceiros. 

1.7 Tecnologia e Inovação na OLI 

A OLI - Sistemas Sanitários considera a inovação um dos pilares estratégicos essenciais 

para a sua competitividade no mercado global. A empresa analisa as tendências do setor 
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e identifica as necessidades dos clientes, permitindo-lhe antecipar a procura e oferecer 

soluções que superem as expectativas. 

Em 2023, a OLI destinou aproximadamente 1,2 milhões de euros (1,62% do seu volume 

de negócios) para investigação, desenvolvimento e inovação (IDI). Esse investimento tem 

como objetivo a modernização dos processos produtivos, através da digitalização, 

automação, eficiência e sustentabilidade. 

A OLI destaca-se pela sua capacidade contínua de inovação, resultando em 29 patentes 

ativas que reforçam a sua reputação como uma marca de excelência. Entre as suas 

inovações, é realçar a tecnologia Hydroboost que armazena a energia da entrada de água 

no autoclismo, reutilizando-a para ativar a descarga e o sistema Plus, que possibilita 

retardar a entrada de água no tanque através da torneira de boia, inibindo água nova 

durante o uso. 

Outras soluções que se evidenciam são: dupla descarga (permite escolher entre meia 

descarga ou descarga completa e contribui na redução de 50% do volume de água); 

descargas de 4 e 2 litros em contraste com os tradicionais 6 e 3 litros (minimiza o consumo 

hídrico); tanque com duas torneiras (uma para água potável e outra para águas pluviais); 

tanque de água salgada (utiliza água salgada nas descargas, uma solução diferenciadora 

para mercados onde a água potável é escassa); e, por fim, autoclismo ECO-OPALA 

(primeiro autoclismo exterior 100% reciclado). 

A empresa também colabora com Universidades e Centros de Investigação para 

desenvolver soluções sustentáveis, reforçando o seu compromisso com a inovação e a 

preservação ambiental. 

Desta forma, a OLI mantém-se na vanguarda do setor, conquistando a confiança e a 

lealdade dos seus clientes a nível nacional e internacional. 
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Figura 8 Autoclismo ECO-OPALA 

Fonte: OLI – Sistemas Sanitários, S.A. 

1.8 Sustentabilidade 

A OLI demonstra um firme compromisso com a sustentabilidade e a responsabilidade 

ambiental, procurando constantemente soluções para minimizar o seu impacto no meio 

ambiente. A empresa integra essa filosofia em todos os seus projetos, priorizando a 

proteção do planeta em todas as suas operações. Isso traduz-se na utilização de matérias-

primas recicladas, na redução do consumo de água e energia, e na adoção de energias 

renováveis. 

As ações da empresa incluem a redução do uso de plástico, embalagens de cartão com 

certificação FSC e reutilização de materiais reciclados. 

A OLI tem uma equipa dedicada aos princípios ESG (Ambientais, Sociais e de 

Governança), que sustentam o compromisso com a responsabilidade social, 

implementando práticas que reduzem o seu impacto ambiental e promovem o bem-estar 

das comunidades. 

Com um papel ativo na construção de um futuro sustentável, a redução de emissões de 

carbono e o aumento do uso de energia renovável (representado pelos 3846 painéis 

fotovoltaicos) promovem um negócio mais eficiente e que protege o meio ambiente. 

1.9 Sustentabilidade Hídrica 

A eficiência hídrica é outro dos pilares centrais da estratégia da OLI. Assim, a gestão 

responsável da água é uma prioridade para a empresa, que se dedica a desenvolver 
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produtos e processos voltados para a preservação desse recurso vital e para a eficiência 

dos sistemas sanitários. 

Consciente da importância da água, a OLI projeta os seus produtos com um foco na 

sustentabilidade hídrica, tal como foi referido anteriormente nas tecnologias e inovações 

que promovem maior eficiência, redução de desperdícios e incentivo ao uso consciente 

da água. 

Deste modo, a organização procura ter soluções que garantam não apenas a eficiência 

hídrica, mas também a preservação deste recurso indispensável para as futuras gerações. 

 

Figura 9 Contributo da Casa de Banho para a Sustentabilidade Hídrica 

Fonte: OLI – Sistemas Sanitários, S.A. 

1.10 Posicionamento, Reconhecimento e Prémios 

Uma das estratégias fundamentais da OLI é o seu posicionamento no mercado nacional e 

internacional, procurando consolidar-se como uma marca de referência no setor de 

sistemas sanitários. Para isso, a empresa tem investido em diversas iniciativas que visam 

fortalecer o relacionamento com os seus stakeholders, além de aumentar a visibilidade e 

a imagem corporativa. Em 2024, a OLI comemorou 70 anos de história, organizando dois 

eventos marcantes: um interno com os seus colaboradores e equipas e outro com 

fornecedores, parceiros e clientes. 

No contexto internacional, a OLI tem reforçado a sua imagem ao participar em feiras e 

exposições relevantes, como a Rebuild, Ideobain e KBIS. Em 2025, a empresa estará 
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novamente na Feira ISH Frankfurt, um dos principais eventos mundiais dedicados à 

eficiência no setor sanitário e tecnologias sustentáveis, que se realiza de 2 em 2 anos. 

Além disso, a OLI patrocina a equipa Gresini Racing, que compete no Campeonato 

Mundial de Motociclismo – MotoGP e apoia diversas competições desportivas e equipas 

na região de Aveiro (exemplo: equipa de futebol do Beira-Mar ou equipa de basquetebol 

do Clube do Povo de Esgueira). 

A empresa tem-se destacado e consolidado em diversas obras e projetos de referência, 

tanto em Portugal como em outras partes do mundo. Exemplos de projetos notáveis 

incluem: Altis Porto Hotel & Spa, Hotel GA Palace, Icon Douro, Paços Do Concelho Da 

Trofa (Porto, Portugal), Alcântara Lofts, Hotel Moov - Lisboa Oriente (Lisboa, Portugal), 

Dom Pedro Residences (Vilamoura, Portugal), Bayline - Beachfront Living (Armação De 

Pêra, Algarve), Hotel Attica21 Vigo Business & Wellness (Vigo, Espanha), Cidade 

Desportiva José Ramón Cisneros Palacios - Sevilha FC (Sevilha, Espanha), BNP Paribas 

Fortis (Bruxelas, Bélgica), Hassan Centenary Terraces (Gibraltar), The Panama Clinic 

(Panamá), Go Quito Hotel (Quito, Equador), The Colette Residences (Montevideu, 

Uruguai), Katara Towers (Lusail, Qatar), Kahyangan Resort (Singkawang, Indonésia), 

Edifício da Apple (Tel Aviv, Israel). 

No que diz respeito ao reconhecimento, a OLI tem recebido prémios internacionais de 

prestígio, o que reforça a sua reputação em inovação, design e desempenho. A 

organização conquistou o Prémio Kaizen, em 2012, na categoria de "Excelência na 

Produtividade"; venceu os prémios Millennium Horizontes em 2017, na categoria 

"Inovação – Grandes Empresas"; e, em 2022, recebeu Menção Honrosa da AICEP 

Portugal como "Melhor Investimento" na Conferência Anual “Exportações & 

Investimento”. Em 2024, a OLI conquistou, pelo quarto ano consecutivo, o estatuto de 

empresa "INOVADORA COTEC". 

No âmbito do design, a OLI tem sido premiada pelas suas placas de comando 

diferenciadoras. Em 2016, a placa “Trumpet” conquistou o 1º prémio nos “Archiproducts 

Design Awards”. Em seguida, a “Glassy” com o prémio internacional de design - “Good 

Design”. Em 2019, a placa de comando “Moon Black” destacou-se ao receber quatro 

prémios internacionais, incluindo o “Iconic Award” e o “German Innovation Award”. A 

“Less is More”, que é a mais premiada até hoje, recebeu o “Red Dot Design Award”, o 
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“IF Design Award” e o “Archiproducts Design Awards”. Em 2023, na ISH Frankfurt, esta 

placa recebeu a medalha de bronze em design industrial e subcategoria de produtos de 

casa de banho, nos “GRANDS PRIX DU DESIGN”. 

Além destes, outros produtos da OLI também foram galardoados. A torneira de boia 

“IVC1000 LeakSafe” recebeu uma Menção Honrosa nos Green Project Awards em 2016. 

O produto Easy Move destacou-se nos NYCxDESIGN Awards, onde conquistou o 1º lugar 

na categoria Saúde e Bem-Estar e foi reconhecido pela inovação na feira KBIS 2024. 

Estes reconhecimentos e prémios demonstram a capacidade da OLI em desenvolver 

produtos que aliam design, funcionalidade e eficiência hídrica e reforçam a sua posição 

no setor. 

 

Figura 10 Placa de Comando Less is More – Prémios 

Fonte: OLI – Sistemas Sanitários, S.A. 

 

Capítulo III - Descrição das Atividades Desenvolvidas em Estágio 

Neste capítulo, apresento uma descrição das atividades desenvolvidas durante o estágio 

curricular, realizado na OLI – Sistemas Sanitários, S.A., entre 5 de março e 2 de setembro 

de 2024. O estágio teve a duração de 6 meses, totalizando 960 horas em regime presencial, 

com uma carga horária de 8 horas diárias de segunda a sexta feira, como se pode observar 

no apêndice 1. 
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1. Calendarização 

A OLI reconhece a importância das redes sociais como ferramentas essenciais de 

comunicação, tanto interna quanto externa. Com o objetivo de otimizar a sua presença 

online e fortalecer o relacionamento com os seus públicos, a empresa procura uma 

estratégia eficiente e organizada para as suas plataformas digitais. 

Durante o meu estágio, tive a oportunidade de fomentar esta tarefa, organizei e elaborei 

a calendarização das atividades de comunicação da empresa, com ênfase no planeamento 

de conteúdo para as redes sociais. 

A atividade consistiu em elaborar um plano trimestral de comunicação, que incluía um 

calendário detalhado para o conteúdo mensal a ser publicado. Este planeamento, 

estruturado com o objetivo de promover a marca OLI, teve em consideração: 

▪ Datas chave - identifiquei datas relevantes para a OLI, como lançamento de 

produtos, eventos e outras datas comemorativas, garantindo que a comunicação 

da empresa estivesse alinhada com esses marcos importantes; 

▪ Tipos de conteúdo - defini diferentes formatos de conteúdo a serem produzidos e 

partilhados, com o intuito de atingir vários públicos e cumprir diferentes objetivos 

de comunicação. 

A implementação deste plano trimestral permitiu à OLI organizar a publicação de 

conteúdo de forma a assegurar uma comunicação clara e consistente em cada uma das 

suas plataformas.  Essa preparação possibilitou diversificar o conteúdo compartilhado, 

mantendo uma lógica coerente com os pilares e a imagem da marca. 

A flexibilidade do plano de comunicação também permitiu realizar ajustes no calendário, 

possibilitando a priorização de novas oportunidades, comemorações ou lançamento de 

novos produtos, garantindo que a OLI pudesse aproveitar ao máximo as oportunidades de 

comunicação. 

A OLI está presente nas plataformas Instagram, LinkedIn, Facebook, Pinterest e YouTube. 

O calendário desenvolvido para as redes sociais teve estas em conta e foi fundamental 

para alcançar os diversos públicos da empresa, incluindo arquitetos, designers, 

distribuidores, canalizadores, construtores e outros stakeholders, garantindo que 

informações relevantes fossem fornecidas a cada um deles. 
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Figura 11 Redes Sociais OLI 

Fonte: Elaboração Própria 

Essa estratégia contribuiu para fortalecer a presença da empresa online, permitindo a 

captação de novos clientes, a fidelização dos já existentes e o aumento do reconhecimento 

da marca no mercado. A organização e a estratégia do plano de comunicação nas redes 

sociais mostraram-se essenciais para o sucesso da OLI no mundo digital. 

 

Figura 12 Exemplo de Calendarização do Mês de Agosto 

Fonte: Elaboração Própria 
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Figura 13 Exemplo de Calendarização do Mês de Setembro 

Fonte: Elaboração Própria 

 

2. Atualização do Backoffice do Website Institucional 

2.1 Website 

Um site eficiente e intuitivo é essencial para o sucesso de uma marca no ambiente digital. 

Neste contexto, fui responsável pela atualização e correção de falhas no backoffice do 

website institucional da OLI, com o objetivo de otimizar a experiência do utilizador e 

garantir uma comunicação eficaz em diversos mercados, contribuindo para a estratégia 

de SEO. 

Esta tarefa englobou o desenvolvimento e upload de conteúdos, incluindo copies 

informativos e persuasivos que destacam os benefícios e características dos produtos, 

utilizando uma linguagem clara e concisa. Além disso, selecionei filtros e 

compatibilidades e inseri imagens, apresentando os produtos e conteúdos em diferentes 

ângulos e contextos de uso, realçando as suas particularidades. Desta forma, as pesquisas 

no site para além de mais eficientes, tornam-se mais rápidas e intuitivas. 
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Figura 14 Exemplo de Atualização do Backoffice – Descrição 

Fonte: Backoffice do Website Institucional 

 

Figura 15 Exemplo de Atualização do Backoffice – Características, Referências e Versão 

Fonte: Backoffice do Website Institucional 
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Figura 16 Exemplo de Atualização do Backoffice - Imagens e Filtros 

Fonte: Backoffice do Website Institucional 

As atualizações foram divididas em: 

1. Website Global: atualização das versões em Português, Inglês, Espanhol, Alemão, 

Russo e Francês, garantindo a uniformidade na linguagem e traduções precisas; 

2. Website dos Estados Unidos: a atualização seguiu os mesmos princípios, mas foi 

adaptada ao público alvo, assegurando que o conteúdo e a linguagem fossem 

adequados ao mercado americano; 

3. Website OLI NO (Nordic): este site, focado no mercado nórdico, foi desde a sua 

criação atualizado por mim, incluindo a reestruturação do conteúdo para facilitar 

a navegação. Realizei o lançamento dos produtos com os códigos obrigatórios 

para a Noruega (NOBB e NRF) e integrei vídeos, obras de referência e outros 

materiais de apoio. O site foi traduzido para Norueguês e Inglês, garantindo acesso 

ao conteúdo na língua nativa do público-alvo, como demonstrado nos anexos 1, 

2, 3, 4 e 5. 

A adaptação do site às expectativas dos utilizadores é fundamental para uma comunicação 

eficaz, gerando maior interesse e alcance. O processo de atualização foi desafiador, 

exigindo atenção aos detalhes e conhecimento dos diferentes mercados. O website 

institucional deve promover a marca de forma sustentável e conectá-la a diversos públicos 

ao redor do mundo, fortalecendo assim a imagem da OLI e aumentando a sua visibilidade 

online num mercado competitivo. 
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A título de exemplo, o lançamento de um novo produto envolvia a inclusão de 

informações detalhadas, como: 

▪ Nome do produto e respetivo código; 

▪ Imagens; 

▪ Descrição do produto; 

▪ Versões/acabamentos disponíveis; 

▪ Características; 

▪ Fichas técnicas; 

▪ Instruções de montagem; 

▪ Desenho do produto; 

▪ Objeto BIM; 

▪ Peças de substituição. 

 

Figura 17 Exemplo de Produto em Frontoffice – Descrição e Versões 

Fonte: Website Institucional 
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Figura 18 Exemplo de Produto em Frontoffice – Características e Compatibilidades 

Fonte: Website Institucional 

 

Figura 19 Exemplo de Produto em Frontoffice – Documentos de Apoio 

Fonte: Website Institucional 

A atualização do backoffice do website institucional da OLI representou um passo 

fundamental na estratégia de comunicação da marca, permitindo uma experiência online 

mais eficaz e atrativa para os utilizadores. 

2.2 Landing Pages 

As landing pages são páginas desenvolvidas para direcionar o tráfego para um tema 

específico e estimular o público a realizar ações. A sua função principal é conduzir o 

visitante a um objetivo pré-definido, como o preenchimento de um formulário, a compra 

de um produto ou o acesso a um conteúdo. 
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No âmbito do trabalho no website institucional da OLI, foram desenvolvidas e 

implementadas diversas landing pages, com foco em diferentes áreas de atuação da 

marca. Uma das páginas elaboradas por mim, a página sobre sustentabilidade hídrica, 

ilustra um dos principais pilares da OLI. A página demonstra o compromisso da marca 

com práticas ambientais responsáveis e consciencializa sobre a importância da 

preservação dos recursos hídricos e da poupança de água. 

A página de sustentabilidade hídrica destaca as tecnologias inovadoras da OLI, como a 

integração de sistemas de captação de água da chuva e a utilização de autoclismos 

eficientes. Essa abordagem aumenta a confiança dos consumidores e promove a imagem 

da OLI como uma empresa que se preocupa com o meio ambiente e com o futuro do 

planeta, conforme ilustrado no anexo 6. 

Além da página de sustentabilidade, criei blocos para outras landing pages, como 

"Poupança de Energia" e "Acabamentos Metálicos". O conteúdo dessas páginas foi 

desenvolvido com copies claros e persuasivos, acompanhados de imagens e vídeos que 

ilustram e caracterizam as informações apresentadas. Cada página foi otimizada para 

obter conversões, com vários Call to Action (CTAs) ou relinks estrategicamente 

posicionados, visando facilitar a interação, como demonstrado na página do anexo 7. 

A implementação das landing pages exigiu a criação de novas páginas para o website, 

além da integração no menu de navegação principal, com banners a direcionar os 

visitantes para as mesmas, proporcionando uma experiência mais intuitiva e 

personalizada. Esse processo não só aprimora a experiência do utilizador, como também 

transforma o website numa ferramenta eficaz de geração de leads, garantindo uma 

comunicação eficaz e alinhada às expectativas do público-alvo. 

Em suma, as landing pages representam uma estratégia essencial para o sucesso da OLI 

no ambiente digital, identificando diferentes vertentes da empresa. 



Adaptação de Conteúdos Digitais na Empresa OLI – Sistemas Sanitários, S.A. 

 

51 
 

 

Figura 20 Exemplo de Banner na Homepage do Website 

Fonte: Website Institucional 

2.3 Notícias 

Preparar e inserir notícias relevantes em português, espanhol e inglês foi uma das minhas 

responsabilidades no backoffice. O objetivo principal desta tarefa era ampliar o alcance 

da marca, destacando a inovação, o reconhecimento e a atividade da OLI no mercado. 

Através das notícias, pretendíamos manter os clientes informados sobre novidades, 

prémios de produtos, participação em feiras e eventos, entre outros temas pertinentes. 

As notícias foram escritas com uma linguagem simples e informativa, priorizando a 

acessibilidade do conteúdo. Para facilitar a navegação e incentivar a interação, as 

publicações foram estrategicamente integradas com links e botões CTA. Estes elementos 

direcionavam o público para páginas específicas de produtos e serviços da OLI ou de 

feiras e eventos, o que orientava a pesquisa por parte dos leitores. 

A publicação de notícias é uma ação que mantém a marca visível e ativa no mercado. 
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Figura 21 Exemplo Notícias Inseridas em Site e Respetivo Submenu 

Fonte: Elaboração Própria 

2.4 Obras de Referência 

Com o objetivo de otimizar o menu "Obras de Referência", englobando projetos nacionais 

e internacionais, assumi mensalmente a responsabilidade de elaborar e inserir pelo menos 

duas novas obras no website. Esta iniciativa visa inspirar e contextualizar os produtos OLI 

em ambientes reais, direcionando-se a profissionais de arquitetura e design. 

O processo de criação de uma "Obra de Referência" envolve diversas etapas. A obra é 

inicialmente comunicada por colegas do DCN e DEX. Após o conhecimento da obra, esta 

é adicionada à base de dados de obras (PT ou exportação, respetivamente). Em caso de 

obras nacionais, consulto o sistema interno IFS para obter informações detalhadas sobre 

o projeto, incluindo nome, localização, ano, arquitetos, construtores ou engenheiros 

envolvidos, distribuidores e produtos utilizados. 

Tendo as informações reunidas e procurando informação através de motores de pesquisa 

(incluindo notícias, sites da obra ou parceiros), procedia à redação de textos 

informativos/descritivos sobre cada obra. O foco desses textos é destacar as 

características do projeto e os produtos da OLI. A redação é elaborada em três idiomas 

(português, espanhol e inglês) para alcançar uma audiência mais ampla e proporcionar 

informações acessíveis a profissionais de diferentes regiões. 
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Para complementar os textos, selecionava imagens de qualidade que representassem 

fielmente cada obra, evidenciando, sempre que possível, imagens da casa de banho. Este 

processo incluiu a adaptação das imagens (nomeadamente em tamanho) para assegurar 

conformidade com as normas de uso e do backoffice. Quando o conteúdo não era de 

autoria própria ou fornecida pela entidade, respeitavam-se e citavam-se os direitos 

autorais. O objetivo era garantir uma apresentação visual atraente e profissional, 

contribuindo para a perceção positiva da marca OLI. 

Uma parte fundamental foi a inclusão de links diretos para as páginas dos produtos 

específicos utilizados nas obras. Esta estratégia facilita a navegação no website, 

permitindo encontrar rapidamente informações adicionais sobre os produtos 

mencionados. Ao clicar nos links, os visitantes podem explorar as soluções oferecidas 

pela OLI, melhorando a experiência do utilizador. 

Por fim, reconhecendo a importância da colaboração, foram adicionados links e menções 

para as páginas dos parceiros envolvidos em cada projeto, como gabinetes de arquitetura, 

engenharia e construtores. Esta ação promove a rede de stakeholders da OLI e comunica 

ao público a confiança e a qualidade associadas às marcas parceiras. 

Desta forma, a elaboração das “Obras de Referência” envolve uma abordagem sistemática 

e detalhada, visando criar um recurso valioso para profissionais da arquitetura e design, 

enquanto simultaneamente fortalece a presença e a reputação da OLI no mercado. 

 

Figura 22 Exemplo de Obra Referência Nacional Inserida em Site (Altis Porto Hotel & Spa, Porto) 

Fonte: Website Institucional 
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Figura 23 Exemplo de Obra Referência Nacional Inserida em Site (Alcântara Lofts, Lisboa) 

Fonte: Website Institucional 

 

Figura 24 Exemplo de Obra Referência Internacional Inserida em Site (Hotel Attica21 Vigo Business & 
Wellness, Espanha) 

Fonte: Website Institucional 

 

Figura 25 Exemplo de Obra Referência Internacional Inserida em Site (Go Quito Hotel, Equador) 

Fonte: Website Institucional 
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3. Dinamização das Redes Sociais 

Com foco na preparação de conteúdo que apresentasse tanto ambientes quanto produtos 

da marca, a minha tarefa foi dinamizar as redes sociais da OLI. O objetivo principal era 

atrair e alcançar diferentes públicos-alvo, como Designers, Arquitetos, Canalizadores, 

Construtores e Distribuidores, através de publicações consistentes, relevantes e 

visualmente apelativas. 

Para alcançar este objetivo, aliado ao planeamento desenvolvido, criei uma Estratégia de 

Conteúdo: 

▪ Moodboards: com o intuito de inspirar Designers e Arquitetos, elaborei painéis 

visuais que destacassem as últimas tendências e as diversas possibilidades de 

combinação com as placas de comando OLI; 

▪ Obras de Referência: através de exemplos reais de projetos que utilizam os 

produtos OLI, demonstrei a aplicação prática dos mesmos em diferentes estilos e 

ambientes. Esta estratégia visava aumentar a confiança dos clientes na marca, 

mostrando a qualidade e versatilidade dos produtos; 

▪ Reels: coloquei vídeos promocionais de produto; 

▪ Vídeos de Instalação: partilhei vídeos práticos que orientavam canalizadores e 

construtores, que demonstravam passo a passo a instalação dos produtos OLI, 

utilizando uma linguagem simples e uma apresentação visual clara; 

▪ Produtos e Tecnologias: posts de pormenor de produto ou ambientes relevantes 

para a empresa, destacando as suas características e funcionalidades; 

▪ Copy e Linguagem: utilizei descrições claras, concisas e objetivas, adaptando a 

linguagem e o tom de voz a cada público-alvo e plataforma, garantindo que a 

mensagem fosse percetível. 

Com uma estratégia de conteúdo bem definida e criativa, consegui fortalecer a presença 

da OLI nas redes sociais, aumentando o alcance e contribuindo para a captação de novos 

clientes. As propostas de stories e posts estão ilustradas nos anexos 8 e 9, e moodboards 

no anexo 10. 
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4. E-mail Marketing 

Durante o meu estágio, desenvolvi a newsletter mensal da OLI, uma ferramenta essencial 

para promover a comunicação com os clientes e o crescimento da marca. A newsletter 

desempenha um papel fundamental na construção e consolidação de uma relação próxima 

e personalizada com o público-alvo, através da partilha de informações relevantes. 

A newsletter foi desenvolvida em 3 idiomas (português, espanhol e inglês), adaptando-se 

não só à linguagem, mas também ao respetivo mercado e a diferentes conteúdos a cada 

mês. Encontram-se exemplos das newsletters nos anexos 11, 12 e 13.  

▪ Obra de Referência: apresentar um projeto emblemático da OLI, destacando os 

produtos instalados na obra ou inserindo um CTA para que o público procure mais 

informações sobre o projeto; 

▪ Produto: evidenciar um produto ou serviço, realçando as suas características 

diferenciadoras e benefícios para o cliente; 

▪ Notícias: partilhar informações relevantes para o setor, como eventos da empresa, 

prémios, visitas ou novos documentos (por exemplo, o Relatório Integrado de 

Gestão 2023 ou a presença em feiras do setor). 

A plataforma Mailchimp permitiu a segmentação do público, direcionando o conteúdo de 

acordo com os segmentos de grupos específicos. 

Além da newsletter mensal, também desenvolvi e-mails de marketing para comunicar 

avisos comerciais, como: 

▪ Promoções: anúncios de ofertas especiais e descontos, incentivando ações 

promocionais (por exemplo, promoção de verão ou outono); 

▪ Encerramento de Serviços - Informação sobre o encerramento de serviços aos 

clientes em determinados dias, de forma pontual (por exemplo, encerramento dos 

serviços de logística e da loja), como ilustrado no anexo 14. 

A criação e gestão desses e-mails também foram realizadas no Mailchimp, o que facilitou 

a otimização de tempo e recursos, além de permitir a análise dos resultados de cada 

campanha. 
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Esta tarefa na OLI permitiu-me compreender como a newsletter pode fortalecer as 

relações com os clientes, aumentar o conhecimento acerca da marca e gerar 

oportunidades. A personalização do conteúdo e a partilha de informações relevantes, 

como novos produtos, novos acabamentos ou o relançamento de um produto já existente, 

são ferramentas importantes para construir uma relação duradoura com o público-alvo. 

 

5. Cobertura de Eventos Internos 

Nesta atividade, fui responsável pela captação de imagens e vídeos de eventos e 

atividades internas da OLI, com o intuito de documentar momentos marcantes para 

posterior partilha no Jornal interno – MundOLI e/ou nas redes sociais. 

Entre os eventos cobertos, destacam-se: 

▪ Visita do renomado arquiteto Alejandro Aravena: realizei a captação de imagens 

e vídeos durante a sua presença na fábrica e no showroom, focando-me em 

momentos de destaque; 

▪ Celebração do Dia da Mulher: capturei a alegria e a descontração das 

colaboradoras durante a distribuição de lembranças, registando os sorrisos e o 

companheirismo; 

▪ Degustação de Gelados: registei a interação e a satisfação dos colaboradores 

durante a atividade da entrada no verão, destacando o convívio e a descontração 

durante as pausas. 

Após a captação, selecionava as melhores imagens e vídeos, enviando-os à designer 

gráfica que realizava uma edição profissional, incluindo música de fundo e textos que 

contextualizavam as cenas, se necessário. De seguida, o material editado era publicado 

nas redes sociais, transmitido nas televisões dos espaços sociais da empresa ou inserido 

no Jornal MundOLI, garantindo uma divulgação abrangente dos eventos realizados. 

Essa tarefa foi fundamental para documentar e divulgar as iniciativas da empresa, 

contribuindo para fortalecer a sua imagem e promover um ambiente de trabalho positivo 

e inclusivo. 
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6. Evento dos 70 anos da OLI 

Durante o estágio, tive a oportunidade de colaborar na organização do evento 

comemorativo dos 70 anos da OLI, realizado em junho. O objetivo era proporcionar uma 

experiência memorável para os convidados, e o DMK ficou responsável pela organização 

e execução do evento. A minha participação incluiu a gestão de convidados, organização 

de uma base de dados e o apoio logístico e comunicativo, em colaboração com o colega 

de comunicação e a designer gráfica. 

Para a organização do evento, a minha primeira tarefa consistiu em recolher os endereços 

de e-mail para o envio digital dos convites e também recolher os endereços postais para 

envio pelo correio, aos convidados de honra e autoridades. O modelo do convite está 

disponível no anexo 15. 

Através da plataforma Typeform, recolhi informações essenciais dos convidados, como 

nome, empresa, acompanhante (se aplicável), contacto telefónico e e-mail e necessidades 

especiais. Para convidados de cidades longínquas ou países internacionais, foram 

recolhidas informações adicionais, como hotel, tipologia de quarto (individual ou duplo), 

datas de chegada e partida. 

Com base nos dados recolhidos, organizei e atualizei uma base de dados categorizada por 

grupos, incluindo administração, DCN, DEX, fornecedores e banca, entidades e 

parceiros, como demonstra o exemplo do anexo 16. 

Em relação aos materiais necessários para o dia da comemoração, elaborei e organizei a 

montagem de crachás personalizados para os anfitriões que receberiam os convidados no 

showroom da empresa. Os crachás incluíam diferentes idiomas, definição dos grupos, 

área profissional, pilares, entre outros. 

 

Figura 26 Crachás Personalizados 
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Fonte: OLI 

Elaborei e coloquei as identificações necessárias para a realização do evento, de modo a 

orientar todos os convidados para os diferentes locais de atividades. 

   

Figura 27 Exemplo de Identificações 

Fonte: OLI 

Preparei também um brinde de aniversário da OLI para cada cliente, composto por uma 

tote bag reciclada, contendo um conto “A Água nas Mãos” (em português ou inglês, 

consoante a origem da empresa que o convidado representava) e um prato de porcelana 

comemorativo dos 70 anos, desenvolvido em parceria com a Vista Alegre. 

  

Figura 28 Brinde de Aniversário OLI 

Fonte: OLI 

A inauguração do renovado showroom "Inspired By Water…" foi uma das principais 

atrações do evento. Para evitar aglomerados, foram criados slots com horários específicos 

para visita ao mesmo, proporcionando maior organização e garantindo uma experiência 

agradável aos convidados. 

Para garantir toda a informação, foi enviado um reminder uma semana antes do evento, 

com data, local, dress code, timeline e outras informações relevantes, visível no anexo 17. 
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No dia do evento, participei na receção e check-in dos convidados, onde foi entregue uma 

pulseira a cada pessoa, a sua slot e a respetiva mesa com o sitting plan, facilitando a 

orientação. Após este período, assegurei que tudo corria como previsto e que os brindes 

estavam disponíveis para entrega. 

 

Figura 29 Pulseira Aniversário – 70 anos OLI 

Fonte: OLI 

  

Figura 30 Slots para Visita ao Showroom Inspired By Water… 

Fonte: OLI 

   

Figura 31 Mesa e Sitting Plan 

Fonte: OLI 
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Após o evento, elaborei e enviei um e-mail de agradecimento aos convidados pela sua 

participação e contribuição para o sucesso do evento, partilhando as fotos e vídeo do dia. 

Este e-mail incluiu também um formulário no Typeform para recolher feedback sobre a 

experiência, o que permitiu analisar aspetos positivos e áreas de melhoria para futuras 

iniciativas. 

De salientar que todos os conteúdos e formulários foram adaptados para o grupo a que se 

destinavam, como por exemplo o idioma e dinâmica de perguntas, que dizem respeito aos 

exemplos nos anexos 18, 19 e 20. 

Esta experiência foi enriquecedora, permitindo-me desenvolver competências em 

organização de eventos, gestão de dados e comunicação, contribuindo para o sucesso da 

celebração dos 70 anos da OLI. 

 

7. Vídeo Institucional 

A OLI necessitava de um novo vídeo institucional que refletisse o seu crescimento e 

desenvolvimento. O vídeo anterior, datado de 2019, já não representava a realidade atual 

da empresa. Assim, foi iniciada uma atualização que visava apresentar as novas 

tecnologias, instalações, equipas e showroom da OLI, reforçando a identidade da marca. 

A minha contribuição incluiu a elaboração de um roteiro e plano de produção, como 

mostra o anexo 21, bem como o acompanhamento das gravações. 

Atividades desenvolvidas: 

1. Elaboração do roteiro e plano de produção: 

▪ Participei em reuniões para definir as mensagens-chave e o estilo do vídeo, 

nomeadamente elementos como legendas e voz off; 

▪ Criei um roteiro e plano de produção em excel que organizou todas as 

informações necessárias para um processo de gravação eficiente, incluindo a 

descrição de cada cena, os colaboradores envolvidos e os seus horários de 

disponibilidade, garantindo o alinhamento entre todas as partes. 

2. Acompanhamento e participação nas gravações: 
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▪ Acompanhei a equipa de produção durante os três dias de filmagens, desde a 

preparação até à finalização das gravações; 

▪ Auxiliei na organização e comunicação com os colaboradores, garantindo que as 

filmagens seguissem o roteiro e o plano de produção. 

A empresa de produção contratada era responsável pelos planos (geral, médio, close-up) 

e ângulos de câmara, para além de fornecer os equipamentos necessários para cada cena, 

como câmaras, iluminação e outros instrumentos específicos. 

O resultado foi um vídeo institucional atualizado que fortaleceu a essência da marca OLI. 

O plano de produção desenvolvido foi fundamental para otimizar o tempo e os recursos, 

permitindo que o projeto fosse concluído dentro do prazo estabelecido. 

Durante o processo, tive acesso a versões intermédias do vídeo, com planos e animações 

que me permitiram dar sugestões para garantir a qualidade e a fidelidade ao projeto. 

Esta experiência proporcionou-me uma compreensão do processo de produção de vídeos 

institucionais, desenvolvendo habilidades de comunicação e trabalho em equipa. Também 

consegui desenvolver a minha capacidade de análise crítica do material audiovisual, 

identificando pontos para otimizar a qualidade do produto final. 

 

8. Leads 

Após o envio de campanhas através de portais de arquitetura, trabalhei, organizei e 

qualifiquei leads gerados a partir das mesmas, preparando-os para a importação no 

sistema interno CRM da empresa. Essa responsabilidade envolveu diversas etapas para 

garantir a eficiência do processo, como se detalha a seguir: 

Organização e padronização de dados: 

▪ Preenchi uma base de dados em excel, estruturando as informações dos leads em 

campos específicos e obrigatórios, como nome, empresa, e-mail, telefone, país, 

idioma, profissão, interesse, entre outros. Essa padronização garantiu a 

consistência e a qualidade dos dados para posterior importação no CRM. 
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Seleção e qualificação de leads: 

▪ Analisei as notas deixadas pelos leads para identificar potenciais clientes com 

interesses particulares. Para os leads sem notas relevantes, elaborei e-mails de 

marketing personalizados (em inglês, espanhol, francês e alemão), focando o 

mesmo nos produtos da campanha em que se registaram e apresentando diversos 

catálogos; 

▪ Para leads que deixaram comentários úteis e demonstravam urgência (como por 

exemplo clientes com projetos ativos), encaminhei as informações para o DEX. 

Comunicação com o DEX: 

▪ Forneci ao DEX a base de dados em excel, pronta para ser importada no CRM 

que permitia aos gestores acompanhar e gerir os leads de forma eficiente, 

otimizando o processo de qualificação e conversão. 

A organização e qualificação dos leads otimizaram o processo de importação para o CRM, 

melhorando a gestão e o acompanhamento dos potenciais clientes. 

Desta forma, aprimorei a análise e organização de informações, percebendo a importância 

da padronização de dados na gestão de leads. 

 

9. Elaboração de Copies, Bases de Dados e Layout 

No âmbito da criação e atualização de copies, bases de dados e layouts, foram realizadas 

diversas atividades com o objetivo de garantir a consistência e acessibilidade das 

informações da marca em múltiplos idiomas. Este processo é fundamental para a 

expansão global da empresa, que opera em mais de 85 países e tem o seu site disponível 

em diversos idiomas. 

A elaboração de dois arquivos excel, um para conteúdo textual e outro para conteúdo 

audiovisual, garantiu o acesso eficiente às informações, compilando a transcrição e 

tradução de diversos conteúdos. 

A primeira base de dados, ilustrada no anexo 22, abrange desde o desenvolvimento de 

materiais como a Brochura - Soluções Complementares de Banho e o Catálogo de Placas 
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de Comando até conteúdo de marketing como o conto - "A Água nas Mãos" e a landing 

page dos 70 anos da empresa. Esta base de dados também engloba a tradução e 

atualização do conteúdo do site OLI em inglês, incluindo menus, submenus e os seus 

respetivos conteúdos. 

O anexo 23 diz respeito à segunda base de dados, dedicada a conteúdo de vídeos 

promocionais e institucionais, como o vídeo promocional do mostruário OLI, vídeo 

promocional da SLIM PVD ou o vídeo institucional da OLI. 

A organização das informações nestes dois ficheiros excel facilita a utilização em futuros 

trabalhos, como catálogos, brochuras e eventos. Sendo que estão desenvolvidas em PT, 

EN, ES, FR, DE, RU e IT. 

Além das bases de dados, também trabalhei na criação de layouts, geralmente para 

conteúdo interno, como, por exemplo, os horários de atendimento da área da saúde, 

solicitado pelo departamento de sistema de gestão integrado, como mostra o anexo 24. 

A padronização de informações, por meio da tradução e adaptação para diversos idiomas, 

garante a coesão da marca em mercados internacionais, enquanto a organização 

centralizada da base de dados facilita a gestão e o acesso à informação, otimizando o 

trabalho em equipa e agilizando o desenvolvimento de novos materiais, devido à rápida 

reutilização de informações. 

 

10. Dossier Técnico 

A OLI tem os seus produtos instalados em diversas obras de referência, demonstrando a 

sua experiência e qualidade. Com o intuito de otimizar a gestão e manutenção desses 

projetos, um profissional do DEX sugeriu desenvolvermos um documento de projeto 

individualizado e personalizado para cada obra. Eu fui designada para desenvolver essa 

atividade. 

O Dossier Técnico, como resultado, visa facilitar o acesso a dados essenciais acerca dos 

produtos OLI instalados, contribuindo para a gestão e manutenção eficientes dos 

sistemas. Este dossier será entregue pelo respetivo gestor de projeto ao Diretor de 

Manutenção ou Diretor da Obra aquando da conclusão da obra. 
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Estrutura do Dossier Técnico: 

O Dossier Técnico foi estruturado para oferecer uma consulta rápida e completa das 

informações relevantes, apresentando as seguintes secções: 

1. Identificação: título e nome da obra de referência; 

2. Índice: organização dos conteúdos do documento, permitindo uma navegação 

fácil e objetiva; 

3. Localização e contactos: endereço da obra e contacto do responsável; 

4. Produto instalado: descrição detalhada do produto OLI, incluindo definição, 

código e quantidade de unidades instaladas; 

5. Datas: datas de fornecimento e instalação do produto; 

6. Informações descritivas e serviços: descrições e procedimentos sobre 

manutenção, serviço OLI Pro e serviço de assistência técnica (SAT), visível no 

anexo 25; 

7. Contactos de apoio: informações de contacto da equipa OLI, SAT, distribuidor e 

instalador certificado; 

8. Documentos de suporte: fichas técnicas, instruções de montagem, peças de 

substituição, desenho e imagens do produto. 

O Dossier Técnico, embora ainda não aplicado na prática, pretende ser uma ferramenta 

importante para a otimização da gestão de projetos que integram produtos OLI, 

proporcionando um acesso centralizado e completo a todas as informações relevantes dos 

produtos equipados naquele projeto específico. Com ele, os responsáveis pela obra podem 

assegurar a eficiência e durabilidade dos produtos, minimizando a necessidade de 

intervenções e a ocorrência de falhas. 

 

11. Vídeo Promocional - Obra de Referência 

Durante o meu estágio, tive a oportunidade de acompanhar a visita ao Altis Porto Hotel, 

uma obra de referência que se encontrava em soft opening. Explorámos este hotel de 

design moderno, capturando imagens para um vídeo que visava promover os produtos 
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OLI em ambientes de alta qualidade, demonstrando a capacidade dos produtos se 

integrarem harmoniosamente em projetos de luxo. 

O objetivo da visita era apresentar os produtos OLI num contexto diferenciado, 

evidenciando o seu potencial em espaços contemporâneos. O Altis Porto Hotel, com a sua 

arquitetura e decoração, serviu como cenário ideal para destacar as características e 

funcionalidades dos produtos OLI, como o design e acabamento da placa de comando 

BLINK e a eficiência dos autoclismos interiores. 

A produção do vídeo, que mostra os produtos num ambiente real, fortalece a imagem da 

marca OLI como sinónimo de qualidade e inovação. A escolha de um hotel de 5 estrelas 

para um vídeo promocional de obra, reflete o compromisso da OLI com a excelência e a 

procura por ambientes que representem a sofisticação, não só da obra em si, mas 

especialmente dos produtos instalados. 

A experiência em obra permitiu-me vivenciar a aplicação prática dos produtos OLI em 

projetos renomados e contribuir para a criação de material para divulgação que impactará 

positivamente a perceção da marca no mercado. 

   

Figura 32 Exemplo de Imagens Captadas em Obra 

Fonte: OLI 

 

12. Visitas OLI 

As visitas de clientes a uma empresa são cruciais para fortalecer o relacionamento e 

construir confiança. Visitar o espaço, a fábrica ou participar em reuniões permite aos 

clientes vivenciar a cultura de uma empresa, visualizar a qualidade dos produtos ou 

serviços, e entender melhor o processo de produção. Essas experiências tangíveis 

proporcionam uma compreensão do negócio, criam proximidade e aumentam a 

credibilidade da empresa. 
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A elaboração de uma imagem de "Bem-vindo" personalizada para cada cliente foi uma 

atividade essencial para criar um ambiente acolhedor e recetivo na Sala do Álvaro, 

considerada a sala de receção para início de visitas. Essa imagem, escrita na língua 

materna da empresa, entidade ou instituição visitante e fixada na televisão do espaço, 

apresentava o logotipo da mesma, demonstrando respeito e reconhecimento desde o 

primeiro momento. 

A receção cordial e profissional foi outro pilar fundamental dessa experiência. Ao 

oferecer um serviço personalizado, com atenção individualizada a cada visitante, 

conseguimos estabelecer uma ligação positiva e reforçar o compromisso da OLI em 

proporcionar uma experiência diferenciada. 

 

Figura 33 Exemplo Imagem Bem-vindo Geral 

Fonte: Elaboração Própria 

  

Figura 34 Exemplo Imagem Bem-vindo - Sala do Álvaro 

Fonte: OLI 

A organização do espaço e dos materiais, que também estavam sob a minha 

responsabilidade, teve um papel importante no sucesso da visita, ao garantir que a Sala 

do Álvaro estivesse limpa, organizada e com o material necessário devidamente 

preparado (como auriculares e coletes), criando um ambiente propício para uma boa e 

memorável visita à fábrica. 

Essa organização facilitou a experiência dos visitantes, demonstrando o profissionalismo 

da OLI e o cuidado com cada detalhe. 
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Figura 35 Auriculares e Coletes Disponíveis para Visitas 

Fonte: OLI 

A gestão do stock para coffee breaks e a preparação de brindes e produtos de 

merchandising foram atividades importantes para o conforto e satisfação dos clientes 

durante as suas visitas e formações. 

Oferecer snacks, café ou bebidas, juntamente com a entrega de brindes (quando se 

adequava), reforçou a imagem da marca e proporcionou uma experiência positiva aos 

visitantes. 

Ao controlar e organizar esses elementos, desenvolvi habilidades importantes em 

comunicação e gestão de materiais, que são valiosas para a minha formação profissional. 

Essa experiência permitiu compreender a importância de um atendimento ao cliente de 

qualidade num ambiente corporativo, fazendo cada cliente sentir-se único e bem acolhido. 

 

13. Preparação de Merchandising para Eventos, Formações e Visitas 

Durante o meu estágio na OLI, desempenhei um papel importante na preparação de 

merchandising para eventos, formações e visitas, com foco na oferta de brindes que 

refletissem a essência da marca e contribuíssem para o fortalecimento da relação com os 

clientes. 

O merchandising é uma estratégia de marketing essencial, pois aumenta a notoriedade da 

marca e aproxima a empresa dos seus clientes. O merchandising da OLI é cuidadosamente 

trabalhado pela designer gráfica a cada ano, garantindo que os materiais utilizados nos 

brindes sejam selecionados para se alinhar aos valores da empresa, com ênfase especial 

na sustentabilidade e poupança de água. 
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Os materiais de merchandising desenvolvidos incluíam itens práticos e ecológicos, como 

tote bags de algodão reciclado, cadernos com uma mensagem sobre sustentabilidade 

hídrica, canetas, lápis infinitos, guarda-chuvas, coletes, bonés, t-shirts e contos. Esses 

produtos foram escolhidos pela sua utilidade e pela capacidade de transmitir os valores 

da marca. 

Para cada evento ou formação, os brindes são personalizados para atender às necessidades 

e expectativas dos visitantes. Por exemplo, no lançamento de novos catálogos prepara-se 

um kit com uma brochura, um caderno e uma caneta, enquanto para uma formação 

destinada a canalizadores, oferece-se alicates, cadernos, canetas, fitas métricas ou metros 

e coletes OLI Pro. Todos os kits ou brindes são alinhados e adequados à realidade dos 

participantes. No caso de arquitetos e designers, existem e são oferecidas as canetas 

premium da OLI, especialmente desenvolvidas para este público-alvo. 

   

Figura 36 Exemplo Kit Comerciais 

Fonte: Elaboração Própria 

   

Figura 37 Exemplo Kit Canalizadores 

Fonte: Elaboração Própria 
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Figura 38 Exemplo Kit Arquitetos 

Fonte: Elaboração Própria 

A experiência de preparar o merchandising foi dinâmica e enriquecedora, permitindo-me 

compreender melhor como conectar uma marca com o público de forma personalizada e 

eficiente. Ao garantir que cada brinde é relevante e útil, contribuímos para aumentar a 

visibilidade da OLI e fomentar a fidelização dos clientes. 

O merchandising é uma extensão dos valores e pilares da marca, demonstrando que a OLI 

se preocupa genuinamente com as necessidades dos seus clientes, o que, por sua vez, 

promove um sentimento de valorização. Desta forma, compreendi a importância de uma 

estratégia de merchandising bem elaborada na consolidação de relacionamentos 

duradouros com os clientes. 

 

14. Organização e Identificação do Material de Merchandising 2024: 

Sala de Catálogos  

Outra das tarefas que realizei foi a organização e identificação dos materiais de 

merchandising de 2024 na sala de catálogos. Para facilitar a gestão e otimização do 

espaço, desenvolvi etiquetas padronizadas que incluíam informações sobre cada item, 

como código, descritivo e imagem. O intuito foi garantir que todos os produtos eram 

facilmente localizáveis e identificáveis, agrupando itens similares por tipologia (por 

exemplo, metros e fitas métricas juntos ou canetas e lápis infinitos), o que contribui para 

uma gestão mais eficiente. 

A criação das etiquetas consistiu em elaborar um modelo que incluísse o código único de 

cada brinde, facilitando a rápida identificação. Além disso, incluí o nome descritivo do 
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produto e uma imagem representativa, o que ajudou a garantir clareza e reconhecimento 

visual. Após a elaboração, apliquei essas etiquetas nas estantes da sala, assegurando que 

a informação fosse visível e legível. 

A organização dos materiais melhorou a disposição do espaço, tornando-o mais funcional. 

Esta atividade reforçou a importância da organização e disposição na eficiência 

operacional da empresa. 

 

Figura 39 Exemplo de Etiquetas – Merchandising 2024 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Capítulo IV – Métricas 

As métricas das redes sociais desempenham um papel fundamental na estratégia de 

marketing digital, pois fornecem insights valiosos sobre o desempenho e interação do 

público. Ao analisar métricas como alcance, taxa de cliques e crescimento, as empresas 

podem entender melhor o comportamento e as preferências dos seus visitantes. Essas 

informações permitem otimizar conteúdos, segmentar eficazmente cada público ou 

plataforma e tomar decisões baseadas em dados. As métricas garantem que as marcas se 

mantenham relevantes e conectadas com o seu público-alvo. 

A OLI adota uma estratégia de marketing baseada em tráfego orgânico, construindo 

conexões autênticas e duradouras nas redes sociais, sem recorrer a campanhas pagas. Essa 

abordagem foca-se na criação de conteúdo atrativo e na interação verdadeira com o 

público. Dessa forma, o tráfego acontece de forma espontânea, por exemplo através de 

motores de pesquisa, refletindo a confiança e o interesse genuíno dos utilizadores. 
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As análises seguintes referem-se ao período do meu estágio curricular na OLI. A OLI está 

presente em diversas redes sociais e a análise irá centrar-se nas plataformas Facebook, 

Instagram, Pinterest e ainda, no website institucional. 

Facebook 

A presença da OLI no Facebook reflete aproximadamente 30 000 seguidores, 

maioritariamente na faixa etária de 35 a 54 anos e predominantemente mulheres. Este 

perfil demográfico sugere que a comunicação da marca é eficaz para atingir um público 

maduro. A distribuição geográfica dos seguidores, com 50% em Portugal, 18% em Itália 

e 14% na Ucrânia, indica uma forte base local, enquanto a presença em outros países, 

como Espanha (8%) e Estados Unidos (3%), sugere oportunidades de crescimento. 

 

Gráfico 1 Faixa Etária e Género – Facebook 

Fonte: Meta Business 

 

Gráfico 2 Distribuição Geográfica – Facebook 

Fonte: Meta Business 
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O crescimento de 210 seguidores, equivalente a um aumento de 55,6%, é um indicativo 

positivo de alcance e captação de novos públicos. O aumento impressionante de 907,7% 

no número de seguidores que retornaram à página (este número relativo aos últimos 28 

dias segundo o Meta Business) revela uma melhoria significativa na retenção de audiência 

e no interesse pela marca. Este crescimento pode mostrar que os conteúdos geraram 

curiosidade e envolvimento. 

 

Figura 40 Crescimento – Facebook 

Fonte: Meta Business 

Segundo o Meta Business, comparando a OLI com concorrentes da mesma categoria, a 

média de novos seguidores é similar, mas a marca destaca-se por um maior número de 

interações com o conteúdo. 

Analisando o conteúdo partilhado, é notável que tenham sido alcançadas mais de cerca 

de 43% de contas. O aumento de 198% nas reproduções de vídeos por pelo menos um 

minuto reflete um interesse crescente por conteúdo visual, evidenciando a eficácia desse 

formato na comunicação da marca. O crescimento de 57% nas interações demonstra que 

o público não apenas está a visualizar, mas também está a interagir ativamente com as 

publicações. 

 

Gráfico 3 Alcance e Interações – Facebook 
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Fonte: Meta Business 

Os tópicos que geraram maior interesse e interação em publicações são associados a datas 

comemorativas, como os 70 anos da empresa, o Dia do Trabalhador e o Dia da Mulher. 

Nos stories, destacam-se imagens e pequenos vídeos de produtos e ambientes. Por outro 

lado, o desempenho dos vídeos varia entre segmentos da OLI (como OLITALKS ou 

Work@OLI) e vídeos promocionais (produto, obra,…). 

 

Figura 41 Posts com Maior Interação – Facebook 

Fonte: Meta Business 

 

Figura 42 Stories com Maior Interação – Facebook 

Fonte: Meta Business 

 

Figura 43 Vídeos com Maior Interação – Facebook 
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Fonte: Meta Business 

Instagram 

A OLI, à data do fim do estágio curricular, tinha no Instagram 5 459 seguidores, 

predominantemente na faixa etária de 25 a 44 anos, e um equilíbrio entre géneros, com 

53% de homens e 47% de mulheres. Essa demografia sugere que a marca é capaz de atrair 

um público jovem e adulto. A distribuição geográfica dos seguidores mostra Portugal 

como principal país (61%), seguido por Itália (8%), Espanha (5%), Rússia (2%) e Estados 

Unidos (1%). 

 

Gráfico 4 Faixa Etária e Género – Instagram 

Fonte: Meta Business 

 

Gráfico 5 Distribuição Geográfica – Instagram 

Fonte: Meta Business 

O crescimento do indicador de alcance é notável, com um aumento de 134,5% em relação 

ao número de contas alcançadas, totalizando 18 336 contas de forma orgânica. Este dado 

indica que as estratégias de conteúdo da OLI atraem a atenção de novos públicos sem 
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depender de anúncios pagos. O aumento em 770% nas interações, equivalente ao total de 

2 200 interações, demonstra que os seguidores se envolvem ativamente com o conteúdo. 

 

Gráfico 6 Alcance e Interações – Instagram 

Fonte: Meta Business 

Observando o conteúdo partilhado, percebe-se que as publicações relacionadas a datas 

comemorativas e a eventos significativos geram o maior alcance, especialmente em 

formato de vídeo. Os eventos marcantes, como os 70 anos da empresa, a visita do 

arquiteto Alejandro Aravena e o Dia Mundial do Meio Ambiente, atraem atenção e 

promovem interações. Os posts que apresentam imagens de produtos e ambientes também 

se mostram eficazes em captar o interesse. Desta forma, a apresentação visual dos 

conteúdos é uma parte essencial da estratégia de marketing. 

 

Tabela 1 Posts com Maior Interação – Instagram 
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Fonte: Meta Business 

Nos stories, o foco em vídeos de eventos e produtos é o conteúdo que se realça, reforçando 

a eficácia de ter um conteúdo visual dinâmico. 

 

Tabela 2 Stories com Maior Interação – Instagram 

Fonte: Meta Business 

Pinterest  

Na plataforma Pinterest, não foi possível avaliar o tempo completo de estágio. Por esse 

motivo, a análise seguinte foi feita de acordo com os últimos 30 dias. 

A análise da presença da OLI no Pinterest revela dados importantes sobre o 

comportamento da audiência, com uma audiência maioritariamente feminina (56%) e 

concentrada em faixas etárias entre 25 a 34 anos (45%) e 18 a 24 anos (23,3%), a OLI 

pode-se posicionar e conectar com um público jovem, que valoriza temas como decoração 

de casa, design, arte e arquitetura. 

 

Gráfico 7 Faixa Etária e Género – Pinterest 
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Fonte: Pinterest 

 

Tabela 3 Áreas de Interesse – Pinterest 

Fonte: Pinterest 

Verifica-se também que os dispositivos que a audiência mais utiliza são: Web, iPhone e 

telemóvel Android. 

 

Gráfico 8 Dispositivos Utilizados – Pinterest 

Fonte: Pinterest 

A distribuição geográfica da audiência em relação às visualizações por país encontra-se 

no quadro abaixo. 

 

Tabela 4 Distribuição Geográfica – Pinterest 

Fonte: Pinterest 
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Observou-se um aumento nas impressões, especialmente nas pastas "OLI Bathrooms" e 

"OLI Reference Works". A pasta "OLI Bathrooms" mostra produtos em detalhe e 

ambientes, indicando que a apresentação visual de soluções completas está a atrair a 

atenção do público. A "OLI Reference Works" destaca obras de referência e reforça a 

relevância dos produtos OLI em contextos de design e arquitetura. Em termos de alcance, 

as pastas “OLI Bathrooms” e “Moodboard” são as que se destacam. Os moodboards são 

conteúdos direcionados para o design e a inspiração, desse modo a pasta “Moodboard” 

apresenta os melhores resultados em termos de pins salvos. 

 

Figura 44 Pastas – Pinterest 

Fonte: Pinterest 

O crescimento de 55% é um indicador positivo para a estratégia de conteúdo e do 

envolvimento do público. O aumento de 400% no número de pins guardados, embora 

significativo, indica que o interesse da audiência por salvar conteúdo ainda é 

relativamente baixo. Apesar deste crescimento expressivo, apenas 5 pins foram salvos, o 

que sugere que anteriormente o conteúdo apresentado não despertava interesse suficiente 

para ser salvo. 

Adicionalmente, o aumento de 27% nas ações que direcionam a audiência para páginas 

externas ao Pinterest indica que os CTAs implementados nas publicações estão a 

funcionar, os pins geram curiosidade e incentivam a interação com outros canais da 

marca, geralmente o CTA redireciona para a respetiva página do produto no website 

institucional. Essa ação é crucial para a conversão de utilizadores que visualizam os 

produtos e desejam saber mais, aumentando assim o tráfego para o site da OLI. 
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Figura 45 Crescimento – Pinterest 

Fonte: Pinterest 

Website Institucional 

A análise dos dados obtidos, através do Google Analytics, fornece uma visão abrangente 

do desempenho do website institucional da OLI. Com um total de 730 mil visualizações 

durante o período do estágio, o site demonstra um alto nível de interesse e interação por 

parte dos visitantes. 

 

Gráfico 9 Visualizações e Oscilações das Visitas – Website Institucional 

Fonte: Google Analytics 

O tempo médio de interação de 1 minuto e 45 segundos sugere que os visitantes estão 

comprometidos com o conteúdo, embora haja espaço para melhorias, visando aumentar 

esse tempo e, consequentemente, a profundidade das interações. Páginas como "OLI", 

"Produtos", "Autoclismos Interiores" e "Placas de Comando" destacam-se em termos de 

interesse, o que indica que esses conteúdos são particularmente relevantes para o público-

alvo. 
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Gráfico 10 Tempo Médio de Interação das Visitas – Website Institucional 

Fonte: Google Analytics 

 

Tabela 5 Páginas Mais Consultadas – Website Institucional 

Fonte: Google Analytics 

A distribuição demográfica revela que a maioria dos visitantes é de Portugal, seguida por 

Itália, Espanha, Rússia e Alemanha, como se observa na tabela 6 que engloba dados como 

taxa de interação, tempo médio e sessões por país. Deste modo, percebemos que esses 

visitantes estão em mercados onde a OLI já tem uma base sólida, enquanto se consideram 

abordagens para aumentar a presença em outros países. 



Adaptação de Conteúdos Digitais na Empresa OLI – Sistemas Sanitários, S.A. 

 

82 
 

 

Tabela 6 Distribuição Demográfica por País – Website Institucional 

Fonte: Google Analytics 

As informações sobre as cidades também podem ajudar a identificar áreas geográficas 

específicas. Os dados são demonstrados na tabela seguinte. 

 

Tabela 7 Distribuição Demográfica por Cidade – Website Institucional 

Fonte: Google Analytics 

O principal canal de aquisição de tráfego é essencial para entender como os utilizadores 

encontram o site. A maioria dos utilizadores acede ao site através de sistemas operacionais 

Windows e Android, o que sugere que a OLI deve priorizar a otimização do site para esses 

ambientes. A predominância do Google Chrome como navegador preferido (seguido pelo 

Safari e Edge) indica que a plataforma está bem alinhada com as preferências dos 

visitantes. Essa informação é crucial para garantir que o site funcione de maneira eficiente 

e responsiva nesses motores de pesquisa. 
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Tabela 8 Sistemas Operacionais – Website Institucional 

Fonte: Google Analytics 

 

Tabela 9 Motores De Pesquisa – Website Institucional 

Fonte: Google Analytics 

 

Gráfico 11 Utilizadores por Categoria de Dispositivo – Website Institucional 

Fonte: Google Analytics 

A análise dos produtos que geram maior interesse e mais downloads, como Fichas 

Técnicas, Instruções de Montagem, Desenhos DXF e Peças de Substituição, proporciona 

bons insights sobre o que os visitantes realmente valorizam. Essa informação pode ser 

utilizada para aprimorar a comunicação desses produtos. 
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Figura 46 Exemplo Downloads por Mapa – Website Institucional 

Fonte: Google Analytics 

 

Tabela 10 Exemplo Downloads por Produto – Website Institucional 

Fonte: Google Analytics 

Em suma, manter o website institucional otimizado para as plataformas e navegadores 

mais utilizados é essencial para garantir uma experiência positiva a todos os visitantes. 

ANÁLISE CRÍTICA 

O estágio curricular, realizado na OLI – Sistemas Sanitários, S.A., proporcionou uma 

experiência enriquecedora e multidisciplinar, focada nos domínios de Marketing e 
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Comunicação. A aplicação prática dos conhecimentos teóricos adquiridos durante o curso 

permitiu a consolidação e o desenvolvimento de competências profissionais, atingindo os 

objetivos inicialmente delineados. Relativamente ao espaço de trabalho, foi-me 

proporcionado todo o material necessário e em boas condições, permitindo-me realizar 

adequadamente todas as tarefas requeridas. 

A integração na equipa da OLI, em especial no departamento de Marketing e 

Comunicação, foi exemplar. O acolhimento e a total disponibilidade da equipa para apoiar 

e incentivar o meu desempenho foram cruciais para a adaptação ao ambiente profissional 

e para a realização de tarefas com motivação e autonomia. A experiência proporcionada 

pela OLI, sendo a minha primeira experiência profissional na área, foi crucial para a 

minha aprendizagem e desenvolvimento profissional. 

A participação em diversas atividades, durante os seis meses de estágio, permitiu-me 

identificar algumas possíveis melhorias no departamento de Marketing, como a 

necessidade de otimização do planeamento atempado de tarefas e uma melhor 

comunicação interna. No entanto, reconheço que nem sempre é possível, devido ao 

elevado volume de trabalho e a ocorrências imprevistas. 

Considero que poderia ser otimizada a presença da empresa na plataforma Pinterest, por 

forma a melhorar a consistência e a qualidade na criação de conteúdo, especialmente no 

que diz respeito a pins para o Pinterest, reconhecido por atrair arquitetos e designers que 

aliam estética e funcionalidade. A falta de consistência pode limitar o alcance e a 

influência da marca. 

A análise mais detalhada e frequente de métricas permitiria uma avaliação aprofundada 

do desempenho das ações de marketing, possibilitando a otimização das estratégias e o 

aumento da eficácia. Explorar o tráfego pago, em conjunto com o tráfego orgânico, 

permitiria alcançar um público-alvo mais direcionado e maximizar a conversão de 

clientes. A utilização de ferramentas de análise web e a definição de KPIs (Key 

Performance Indicators) seriam cruciais para a monitorização e otimização dos 

conteúdos. 

A realização de um benchmarking periódico permitiria identificar os pontos fortes e 

fracos da concorrência e identificar áreas de melhoria para a OLI. Essa análise permitiria 
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definir novas estratégias de diferenciação e posicionamento da marca no mercado, 

explorando oportunidades de crescimento e superando as ameaças da concorrência. 

A criação de um plano detalhado para as visitas à fábrica, garantindo uma experiência 

similar aos visitantes, permitiria otimizar a gestão das visitas e oferecer uma imagem 

consistente da OLI. A definição de uma estrutura de visita seria importante para garantir 

uma experiência positiva para os visitantes. A visita deveria ser adaptada à tipologia do 

grupo e interesse do mesmo. Deste modo, proporcionar-se-ia a mesma experiência aos 

diferentes visitantes. 

As sugestões de melhoria apresentadas visam contribuir para a otimização das estratégias 

de marketing da OLI, promovendo o crescimento da marca. A análise crítica representa 

um contributo para o aperfeiçoamento dos procedimentos internos da empresa e a 

consolidação da sua posição de liderança no setor. 

CONCLUSÃO 

Através do meu estágio, foi possível observar a forma como o marketing digital se 

tornou essencial para o sucesso das empresas na era digital. 

A transformação digital trouxe consigo uma evolução na forma como as empresas se 

relacionam com o mercado. A diversidade de ferramentas disponíveis no marketing 

digital permite alcançar um público maior, com maior visibilidade, eficiência e alcance, 

a custos mais baixos. Esta nova realidade impacta diretamente a comunicação, a 

distribuição e o relacionamento com os clientes, tornando o marketing 

digital indispensável para a sustentabilidade e para o crescimento das organizações. 

Uma das mudanças reside na forma como as empresas se conectam com os clientes. As 

estratégias tradicionais, baseadas em mensagens de massa, tornaram-se menos eficazes. 

Em contrapartida, o marketing digital foca-se na construção de uma relação natural e 

personalizada com o cliente, tendo em consideração as suas necessidades e valores. 

A OLI, enquanto empresa industrial, reconhece a importância de se adaptar às tendências 

do mercado. Através do departamento de marketing, a empresa promove estratégias de 

divulgação que possibilitam a captação e fidelização de clientes. As atividades 

desenvolvidas durante o estágio evidenciaram a importância de adaptar os conteúdos 
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digitais a diferentes plataformas e redes sociais, tendo em conta as características 

específicas de cada uma e o público-alvo que a elas se associam. 

A adaptação dos conteúdos, além de otimizar o alcance e recolha de feedback, garante 

a relevância e a credibilidade da marca. No mercado atual, onde a atenção é disputada a 

cada segundo, oferecer conteúdos otimizados para cada plataforma garante uma 

vantagem competitiva importante. 

Este estágio demonstrou a importância de um departamento de marketing como 

impulsionador do crescimento de uma empresa. O departamento de marketing 

desempenha um papel central na construção da imagem, valor e notoriedade da marca, na 

relação com parceiros e clientes, e no aumento da procura pelos produtos e serviços da 

OLI. 

O estágio na OLI proporcionou uma experiência enriquecedora, permitindo-me aplicar 

os conhecimentos adquiridos durante o curso e conhecer a realidade do setor industrial. 

Através do contacto com profissionais experientes, pude alargar e aprofundar o meu 

"know-how" na área do marketing e comunicação. 

Em suma, considero que a realização do estágio foi uma mais-valia para o meu 

crescimento pessoal e profissional. A experiência foi desafiadora, enriquecedora e 

gratificante, contribuindo para o meu desenvolvimento profissional. O trabalho 

desenvolvido durante o estágio confirmou a importância do marketing digital como motor 

de crescimento e sucesso para as empresas, especialmente no contexto atual. O mercado 

exige adaptação constante, inovação e uma relação próxima e personalizada com o 

cliente. Acredito que a OLI, ao investir na implementação de estratégias de marketing 

digital, irá alcançar melhores resultados e fortalecer a sua posição no mercado. 
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Apêndice 1 - Distribuição da Carga Horária por Mês 

Ano 2024 
Mês Dias Úteis Horas 

Março 18 144 
Abril 19 152 
Maio 20 160 

Junho 19 152 
Julho 23 184 

Agosto 20 160 
Setembro 1 8 

Total: 120 960 horas 
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Anexo 1 - Homepage OLI Nordic 

 

Anexo 2 – Menu Empresa OLI Nordic 

 

Anexo 3 – Submenu Placas de Comando OLI Nordic 

 

Anexo 4 - Exemplo Produto OLI Nordic 
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Anexo 5 – Menu Vídeos OLI Nordic 

 

Anexo 6 – Landing Page Sustentabilidade Hídrica (Exemplo Website PT) 
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Anexo 7 – Landing Page Metallic Finishes (Exemplo Website EN) 
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Anexo 8 - Propostas de Stories 
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Anexo 9 - Propostas de Posts 

    

     

 

Anexo 10 - Propostas de Moodboards 
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Anexo 11 – Exemplo de Newsletter ES (Referente ao Mês de Maio) 
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Anexo 12 – Exemplo de Newsletter EN (Referente ao Mês de Julho) 
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Anexo 13 – Exemplo de Newsletter PT (Referente ao Mês de Agosto) 
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Anexo 14 – Exemplo de E-Mail Marketing para Comunicar Encerramento de Serviços 
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Anexo 15 – Exemplo de Convite Enviado – Evento dos 70 Anos OLI 
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Anexo 16 - Exemplo de Base Dados DCN e DEX – Evento dos 70 Anos OLI 

 

 

Dados: Fictícios 
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Anexo 17 – Reminder – Evento dos 70 Anos OLI 
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Anexo 18 – Exemplo de Questões Convites no Typeform – Evento dos 70 Anos OLI 
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Anexo 19 – Exemplo de Questões para Feedback no Typeform – Evento dos 70 Anos 

OLI 
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Anexo 20 – Exemplo E-Mail Marketing de Agradecimento – Evento dos 70 Anos OLI 
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Anexo 21 – Planeamento e Calendarização do Vídeo Institucional 
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Anexo 22 – Base de Dados Catálogos – Textual 
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Anexo 23 – Base de Dados Vídeos 

 

Anexo 24 – Layout Horários de Atendimento da Área da Saúde 

 



Adaptação de Conteúdos Digitais na Empresa OLI – Sistemas Sanitários, S.A. 

 

122 
 

Anexo 25 – Dossier Técnico - Informações Descritivas e Serviços 

 

 


