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Resumo

Num contexto de crescente digitalizacdo, as pequenas e médias empresas (PMEs) enfrentam desafios significativos na adogdo de
estratégias de comunicagio digital, especialmente em setores mais tradicionais como o da construgio civil. Este artigo explora a
presenca digital de PMEs integradas no setor da construgio na regiio de {lhavo, com o objetivo de identificar o grau de maturidade
digital e as oportunidades de melhoria na sua comunicag¢io online. Com base em 99 empresas ativas identificadas nas plataformas
ORBIS e RACIUS, foi efetuada uma avaliagdo qualitativa da sua presenca nas redes sociais e utilizacdo de plataformas digitais. Os
resultados indicam que, apesar de algumas empresas demonstrarem iniciativas digitais basicas, existe uma lacuna evidente na
profissionalizagdo da comunicagido digital, com forte auséncia de estratégias consistentes e atualizadas. A analise permitiu, ainda,
identificar tendéncias comportamentais que evidenciam resisténcia a mudanca ou desconhecimento do potencial das redes sociais.
As conclusoes reforcam a necessidade de promover a literacia digital no setor, pelo que se propdem recomendagdes para a melhoria
da comunicacio digital nas PMEs da construgio civil, com impacto positivo na sua competitividade e posicionamento no mercado.

Keywords: PME; Comunicacdo Digital; Construgio Civil; Marketing Digital.

Abstract

In a context of increasing digitalisation, small and medium-sized enterprises (SMEs) face major challenges in adopting digital
communication strategies, particularly in more traditional sectors such as construction. This research article explores the digital
presence of construction SMEs in the {lhavo region, aiming to identify their digital maturity level and opportunities for improving
their online communication. Through the analysis of 99 active companies identified via ORBIS and RACIUS databases, a qualitative
assessment of their presence on social media and use of digital platforms was conducted. The results indicate that, although some
companies show basic digital initiatives, there is a clear gap in the professionalisation of digital communication, with a widespread
lack of consistent and updated strategies. The analysis also reveals behavioural patterns suggesting resistance to change or lack of
awareness of social media’s potential. The conclusions reinforce the need to promote digital literacy in the sector and present
recommendations to improve communication strategies in construction SMEs, aiming to enhance competitiveness and market
positioning.

Keywords: SME; Digital Communication; Construction Sector; Digital Marketing.
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1. INTRODUCAO

Em Portugal, as PMEs (pequenas e médias empresas) desempenham um papel essencial na economia,
representando cerca de 99,9% do tecido empresarial e sendo responsaveis por uma parte significativa do
emprego e do valor acrescentado bruto nacional (INE, 2023). Com a crescente adesdo as redes sociais, estas
plataformas emergem como ferramentas estratégicas que podem potenciar o desempenho das PMEs,
contribuindo para reduzir as disparidades em relacdo as grandes empresas no acesso a técnicas de marketing
e na atracao de publico-alvo (Tiago & Verissimo, 2014; Borah, Igbal & Akhtar, 2022).

Lopez-Nicolas & Merono-Cerdan (2011) defendem que a gestdo estratégica do conhecimento é essencial para
reforcar capacidades de inovacdo continua nas empresas. Dado que as PMEs, habitualmente, operam com
orcamentos limitados e uma abordagem cautelosa em relacdo aos investimentos em marketing, as redes
sociais surgem como uma alternativa acessivel e eficaz, oferecendo um excelente custo-beneficio para alcancar
0 publico-alvo e, consequentemente, impulsionar as vendas (Durkin, McGowan, & McKeown, 2013;
Amoah et al, 2022; Qalati et al,, 2021).

O marketing de conteddo destaca-se como uma estratégia de elevado impacto, especialmente quando
associado a redes sociais, permitindo nao apenas a divulga¢do de informacao, mas também o fortalecimento
da relacdo com os diversos stakeholders (Pulizzi, 2012).

O marketing de contetido revela-se também uma estratégia vital, pelo seu elevado potencial de impacto
(Pulizzi, 2012). Quando associado as redes sociais, esta abordagem torna-se particularmente relevante,
permitindo ndo s6 a divulgacdo de informacdo relevante, mas também o fortalecimento da relagdo com o
publico-alvo ao potenciar visibilidade, engagement e confianga, com evidente impacto no desempenho das
PMEs (Zeng, Xu & Wu, 2022; Grimaldi et al., 2025).

Elaborar uma estratégia de marketing torna-se, assim, um fator determinante para garantir a sustentabilidade
e o crescimento das microempresas num ambiente de neg6cios marcado por rapidas transformacdes (Borah,
Igbal, & Akhtar, 2022). O marketing estratégico permite a definicdo clara de objetivos, a segmentacdo
adequada do publico-alvo e a alocacao eficiente dos recursos disponiveis, contribuindo para uma maior
competitividade (Kotler & Keller, 2016). Segundo Chaffey e Ellis Chadwick (2019), as pequenas empresas que
adotam uma visdo estratégica do marketing digital tendem a posicionar-se de forma mais eficaz no mercado,
reforcando a sua presenca e notoriedade junto do seu publico-alvo.

O presente estudo visa analisar a importancia das redes sociais para as microempresas do setor da construgao
civil, com foco geografico no concelho de Ilhavo. Este estudo surge da crescente relevancia da transformagio
digital como ferramenta estratégica de marketing, mesmo em setores tradicionalmente mais conservadores.
Desta forma, este estudo explora os beneficios que estas obtém com a sua utilizacdo e examina como os
utilizadores percebem o contetido que é partilhado. Adicionalmente, pretende demonstrar que uma estratégia
de marketing digital, quando elaborada e implementada com rigor, pode reforcar a credibilidade e a
notoriedade da empresa, fomentando a confiang¢a dos diversos stakeholders e estimulando a sua fidelizacao.

0 ambito do artigo incide sobre as praticas de comunicacao digital adotadas por empresas de pequena e média
dimensao da construgio civil localizadas em [lhavo, uma regido com forte tradi¢io neste setor, mas onde se
verifica uma adogdo ainda incipiente de estratégias digitais. O artigo foi desenvolvido de forma independente,
com base em analise observacional das presencas digitais publicas das empresas.

A problematica e a justificacdo deste estudo tém origem na perce¢do de que muitas PMEs do setor da
construgdo civil mantém uma presenca digital meramente formal e pouco estratégica, o que pode
comprometer a sua competitividade num mercado cada vez mais orientado para o digital. Neste contexto,
tornou-se pertinente analisar de que forma estas empresas estdo a utilizar os canais digitais para comunicar
com os seus publicos e quais as oportunidades de melhoria ao nivel das suas praticas de comunicagdo digital.
Este tema revela-se especialmente relevante nao sé pela escassez de estudos aplicados ao setor, mas também
pelo impacto que uma comunicacdo digital mais estruturada pode ter na imagem, captacdo de clientes e
crescimento sustentavel destas empresas.
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Os objetivos gerais do estudo sdo:

e Analisar o estado atual da presenca digital das PMEs do setor da construgio civil em ilhavo;
e Identificar os principais canais e praticas de comunicacao utilizados;
e Diagnosticar oportunidades de melhoria e diferenciagdo através do marketing digital.

Como objetivos especificos, pretende-se ainda:

e Avaliar o nivel de atualizacdo e integracao dos canais digitais (Websites, redes sociais, etc.);
e (Caracterizar os conteddos partilhados pelas empresas;
o Compreender os principais obstaculos a adocdo de praticas digitais eficazes.

Este artigo organiza-se da seguinte forma: na sec¢do seguinte é apresentado o enquadramento tedrico, seguido
da contextualizacdo do territério em estudo, metodologia adotada, andlise de resultados e, por fim, as
principais conclusdes e recomendagdes.

2. ENQUADRAMENTO TEORICO

Esta seccdo apresenta a base tedrica que sustenta o estudo, explorando os principais conceitos associados a
comunicacdo digital, as PMEs e ao setor da construcdo civil. 0 enquadramento visa ainda contextualizar estes
temas no panorama especifico da regido de {lhavo, identificando desafios e oportunidades relevantes para a
analise desenvolvida.

2.1. COMUNICAGAO DIGITAL
2.1.1. CONCEITO, EVOLUGAO E PARADIGMAS

A comunicacdo digital, enquanto fenémeno transversal a diferentes setores e organizacdes, tornou-se um dos
pilares do marketing moderno (Ryan, 2016). No seu sentido mais amplo, a comunica¢do digital refere-se a
utilizacdo de canais e plataformas eletrénicas, em particular, a Internet e os dispositivos moéveis, para informar,
envolver e criar relacdes com diversos publicos (Ryan, 2016). Esta transformacao é a consequéncia da rapida
evolugdo tecnolégica, do crescimento exponencial da entrada de dispositivos ligados em rede e da mudanga
nos habitos de consumo de informacao, sendo atualmente considerada um elemento essencial na criagdo de
valor e na inovacao dos modelos de negécio nas PMEs (Marques Pecanha, 2023).

O processo de digitalizacdo acelerou a transicdo do paradigma informacional, centrado no emissor, para um
paradigma relacional, focado nas interagdes bidirecionais e na cocriacdo de valor (Haenlein & Kaplan, 2010;
Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). A denominada “Web 2.0” potenciou a participacao ativa dos utilizadores
através da producdo e partilha de contetidos, alterando radicalmente a légica de poder entre marcas e
consumidores (Haenlein & Kaplan, 2010). As redes sociais, blogs, foruns, plataformas de video, podcasts entre
outras passaram a fazer parte do quotidiano das pessoas. Esta reconfiguracao é particularmente relevante
para as PMEs, cujos recursos limitados sdo muitas vezes compensados por abordagens mais auténticas e
personalizadas (Da Rocha, Fonseca & Kogut, 2024).

No contexto empresarial, a comunicagao digital integra multiplos canais - websites institucionais, redes sociais
(Facebook, LinkedIn, Instagram, YouTube), email marketing, publicidade digital, aplicacdes moveis, motores de
procura, entre outros e exige uma coordenacao estratégica para garantir coeréncia e eficacia (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). A omnicanalidade, ou seja, a integracdo fluida entre diferentes plataformas e pontos de
contacto, tornou-se uma expectativa de diversos publicos, que valorizam experiéncias consistentes, acessiveis
e interativas em multiplos dispositivos. Este alinhamento estratégico revela-se ainda mais necessario no setor
da construgao, onde os canais digitais permanecem subaproveitados (Silva & Cardoso, 2024).

A medicao rigorosa dos resultados é outra caracteristica-chave da comunicag¢do digital: as ferramentas de
analytics permitem acompanhar métricas em tempo real (alcance, envolvimento, taxas de conversao, ROI),
capacitando as organizagdes para decisdes de marketing mais informadas e eficazes (Ryan, 2016). Nas PMEs,
este tipo de tecnologia ainda se encontra em fase inicial de ado¢ao, mas os dados mais recentes demonstram
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um crescimento acelerado, especialmente entre empresas que apostam na internacionaliza¢do (Pereira &
Cardoso, 2023).

A tabela 1 apresenta as principais tendéncias e caracteristicas atuais da comunicacdo digital, destacando os
aspetos mais relevantes para a eficacia das estratégias adotadas pelas organizagoes.

Tabela 1 - Principais tendéncias e caracteristicas atuais da comunicacao digital

Tendéncia/Caracteristica Descri¢ido
Omnicanalidade Integracdo e coordenagio coerente de multiplos canais

Personaliza¢io Adaptacio de mensagens e ofertas ao perfil e contexto do utilizador

Interatividade Estimulo ao envolvimento, didlogo e cocriacdo de contetido

Automacio Uso de técnicas automatizadas para envio de campanhas e gestio de leads
Andlise de dados/analytics Medicdo e interpretacdo de resultados em tempo real

Inteligéncia artificial Utilizagdo de algoritmos e chatbots para personalizagio e otimizacdo

Conteudo multiformato Uso de texto, imagem, video, audio e realidade aumentada

Fonte: Adaptado de Marketing 4.0 (Kotler et al., 2017)

Em sintese, a comunicagdo digital requer das empresas uma abordagem integrada, orientada para a
experiéncia disponibilizada entre a marca e o seu publico-alvo e baseada em dados.

No contexto das PMEs, mais ainda das microempresas do setor da construgdo civil, a adocao destas praticas é
ainda um desafio, mas as tendéncias apontam para um crescimento inevitavel e transformador. De acordo com
Lopes, Farinha, Ferreira, & Ratten (2020) e Da Rocha, Fonseca & Kogut (2024) embora a digitalizacdo e a
utilizacdo estratégica do marketing digital ainda nao estejam plenamente difundidas no setor da construgao,
estas constituem alicerces essenciais para a sustentabilidade competitiva das empresas. Além disso, como
afirmam Pereira & Cardoso (2023), as PMEs portuguesas estdo a reconhecer cada vez mais o papel das
tecnologias emergentes no seu posicionamento internacional, mesmo em setores mais tradicionais.

Marques Peganha (2023) acrescenta que a inovacao dos modelos de negécio, potenciada pelo uso inteligente
da comunicacdo digital, ¢ um caminho incontornavel para a diferenciacao e crescimento das PMEs. Por outro
lado, Gonzalez-Varona et al. (2024) alertam para a urgéncia de desenvolver competéncias organizacionais
especificas que permitam as empresas tirar partido do ecossistema digital, um aspeto ainda débil em muitas
organizacdes de pequena dimensao.

2.2. PMES E A DIGITALIZACAO
2.2.1. BARREIRAS E OPORTUNIDADES

As PMEs, constituem o alicerce do tecido empresarial portugués, representando cerca de 99,9% das empresas
ativas em Portugal e assumindo um papel chave na criagdo de emprego, inovacdo e desenvolvimento
econdmico (INE, 2023).

De acordo com o Decreto-Lei n.2 372/2007 e adotando a classificagao sugerida por Marques (2020) as PMEs
sdo segmentadas em micro, pequenas e médias empresas, com base no niumero de trabalhadores e no volume
de negocios anual ou balanco total, conforme a Tabela 2.
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Tabela 2 - Principais tendéncias e caracteristicas atuais da comunicacao digital

Dimensio N.2 de trabalhadores Volume de negdcios anual
Micro <10 < 2 milhdes de euros
Pequena <50 < 10 milhdes de euros

< 50 milhdes de euros
(ou Balanco Total < 43 milhdes de euros)
Fonte: Adaptado de Marques (2020).

Média <250

A Figura 1 demonstra a evolucdo do ndmero total de empresas em Portugal entre 2004 e 2022, evidenciando
a predominancia constante das PMEs no tecido empresarial nacional.

Dimensdo

Total PME Grandes
2004 1115456  1.114.354 1.102
2005 1.151.610 1.150.515 1.095
2006 1172219 1.171.093 1.126
2007 1234633 1233432 1201
2008 1261452 £1260302 -1.150
2009 1.223578 1.222.488 1.000
2010 1.168.265 1.167.168 1.097
2011 113625 1135153 1.103
2012 1086915 1085894  1.021
2013 1.119.447  1.118.427  1.020
2014 1147154 1146119  1.035
2015 1.181.406 1.180.331 1.075
2016 1214206 1213107  1.099
2017 1260436 1259234 1202
2018 1.205.299 1.204.037 1262
2019 1.335.006 1.333.649 1.357
2020 1316256 1314944 1312
2021 1359035 1357657 1378

Figura 1 - Niumero total de empresas em Portugal (2004-2022)

Fonte: PORDATA (2023)

Este segmento empresarial é, por conseguinte, critico para a coesdo territorial e para a capacidade de inovagao
do pais, incluindo setores tradicionais como a construcdo civil. No entanto, apesar da sua importancia
econdmica e social, as PMEs enfrentam desafios significativos no processo de transicdo digital. O acesso
limitado a recursos financeiros e humanos, a escassez de competéncias digitais, a predominancia de estruturas
organizacionais tradicionais e a dificuldade em medir o retorno do investimento em tecnologia sdo barreiras
frequentemente referidas na literatura (Ragu-Nathan et al.,, 2004; Ribau et al., 2017; 2018; OECD, 2021).

Estudos recentes reforcam este diagnéstico, destacando a falta de competéncias digitais e organizacionais
como entraves ao sucesso da transformacao digital nas PMEs (Gonzalez Varona, Lopez Paredes, & Poza, 2024).
Os dados mais recentes indicam que apenas uma fracdo das PMEs portuguesas utiliza tecnologias digitais
avangadas, por exemplo, menos de 20% aderem ao e-commerce, 0 que estd abaixo da média europeia
(European Commission, 2023). A insuficiente capacitacdo tecnoldgica e a fraca integracdo de modelos digitais
nos processos de negdcio comprometem o desempenho e a capacidade competitiva das pequenas empresas
(Marques Peganha, 2023).

Por outro lado, a digitalizacao oferece oportunidades Uinicas para as PMEs. A democratizacdo do acesso a
ferramentas digitais permite-lhes chegar a novos mercados, otimizar operacgoes, personalizar ofertas e
fortalecer o relacionamento com varios publicos (Tiago & Verissimo, 2014). A ado¢do de componentes da
Industria 4.0 e a internacionalizacao digital sdo tendéncias emergentes que ampliam o alcance das PMEs e
estimulam a inovagao (Pereira & Cardoso, 2023).
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A experiéncia da pandemia de COVID-19 acelerou esta transicao, tornando evidente a necessidade de reforgar
a presenca online e de investir em estratégias digitais para garantir a sustentabilidade e a resiliéncia do
segmento PMEs (McKinsey & Company, 2020).

Superar os obstaculos apontados requer investimento em formagao, adocdo de praticas inovadoras e acesso
facilitado a apoios institucionais, fatores que, segundo (Laudon & Laudon, 2016), aumentam
significativamente as hipdteses de sucesso das PMEs no contexto digital.

2.3. ESPECIFICIDADES DO SETOR DA CONSTRUCAO CIVIL

A construcdo civil é um setor historicamente marcado por praticas tradicionais, baseadas em relacdes de
proximidade e redes de confianca, com ciclos de venda extensos e projetos frequentemente personalizados
(Ferreira & Amaral, 2021). No concelho de flhavo, 50% das empresas do setor sdo PMEs, muitas delas de base
ou gestdo familiar, com forte ligagdo ao territério e pouca mobilidade (Camara Municipal de {lhavo, 2022).
Esta estrutura dispersa e fragmentada dificulta a ado¢do de inovagdes tecnoldgicas, sobretudo ao nivel da
comunicacdo digital.

Edirisinghe (2019) refere que a baixa maturidade digital do setor resulta da combinacdo de varios fatores: a
percecdo de que a digitalizacdo representa um custo adicional, a reduzida literacia tecnoldgica entre os
gestores, a dificuldade em demonstrar beneficios tangiveis no curto prazo e a auséncia de pressao regulatéria
para inovacao. Harty, Whyte, & Lobo (2020) acrescentam que, apesar de crescentes, as exigéncias dos clientes
e a competitividade do setor ainda ndo se traduziram numa transformacdo digital sistémica. Ainda assim, a
digitalizacdo na construcdo civil ja se materializa em varias dimensdes: uso de software de gestdo de obra,
plataformas de planeamento colaborativo (por exemplo: BIM), comunicacdo digital para angariacdo de obras
e recrutamento, bem como na apresentacdo dos servicos e portfélios online (AECOPS, 2022). A comunicac¢ido
digital pode contribuir para a agilidade dos processos comerciais, para a captacdo de novos clientes através
de canais ndo tradicionais e para a diferenciacdo pela imagem de modernizagao e inovagao.

A Tabela 3 sistematiza as principais especificidades das PMEs da construcio civil no contexto digital.

Tabela 1 - Caracteristicas e desafios das PMEs da construcio civil na digitalizacao

Especificidade Implicacdo na Digitalizaciao
Estrutura familiar e local Inovacdo mais lenta, forte dependéncia de reputacido
Ciclos longos de venda e execucio Dificuldade em medir impacto de campanhas digitais
Relacdo multifacetada com stakeholders Necessidade de comunicacdo segmentada e diversificada
Predominio do “passa-palavra” Baixa prioridade ao investimento em canais digitais
Baixa literacia tecnolégica Resisténcia ao uso avancado de ferramentas digitais
Pressdo competitiva crescente Estimulo a adogdo de novas praticas e inovagio

Fonte: Adaptado de Ferreira & Amaral (2021); Edirisinghe (2019); AECOPS (2022).

A digitalizacao, por outro lado, pode facilitar a apresentacdo das obras, a captacdo de novos clientes para além
da rede tradicional e o reforgo da reputagdo através de testemunhos e portfélios digitais.

Estas vantagens sdo particularmente relevantes em regides como {lhavo, onde o setor é dindmico, mas ainda
pouco digitalizado (Edirisinghe, 2019).
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2.4. COMUNICACAO DIGITAL EM PMES DO SECTOR DA CONSTRUCAO CIVIL
2.4.1. PRATICA DE COMUNICACAO DIGITAL E CANAIS UTILIZADOS

Autores como Gilchrist (2016) e BOF (2022) defendem que a adoc¢do de praticas de comunicagao digital pelas
PMEs do setor da construgdo civil varia significativamente consoante a dimensdo da empresa, o perfil de
gestao e o tipo de obras realizadas. Estes fatores influenciam diretamente o grau de investimento digital, bem
como a forma como os canais digitais sdo utilizados.

O website institucional continua a ser, na maioria dos casos, o principal ponto de contacto com os publicos,
embora se revele frequentemente estatico e limitado a apresentacdo de servicos, portfélios de obras
concluidas e formularios de contacto.

Ainda assim, estudos recentes (OECD, 2021; Revilla & Mufioz, 2020; Edirisinghe, 2019) sugerem que a
digitalizacdo pode assumir um papel estratégico na captacdo de novos clientes e no reforg¢o da reputacao,
especialmente em regides como Ilhavo, onde o setor é dinamico, mas ainda revela baixos niveis de maturidade
digital.

O uso de redes sociais, especialmente Facebook e LinkedIn, tem vindo a aumentar nos ultimos anos, permitindo
maior alcance, divulgacdo de obras em tempo real, campanhas de angariacdo de clientes e networking com
outros profissionais do setor (Mangold & Faulds, 2009).

A popularidade global destas plataformas, demonstrada na Figura 2, refor¢a a sua importancia estratégica
para as PMEs no contexto digital atual.

O LinkedIn é a principal plataforma de social media para empresas B2B, com 87 % dos profissionais de
marketing a manterem relagdes comerciais pagas na plataforma, muito acima das outras redes, reforcando
assim o seu papel determinante na constru¢do de reputagdo junto de promotores, fornecedores e parceiros
(Statista, 2024; Forrester Research, 2024).

Figura 1 - Numero total de utilizadores ativos das redes sociais mais populares

Fonte: Statista (2023)

Plataformas especializadas, como Habitissimo ou OLX, sdo igualmente utilizadas para captar clientes,
sobretudo no segmento residencial e pequenas remodelacdes (BOF, 2022). A comunica¢do via email ou
newsletter é ainda pouco frequente, sendo geralmente adotada por PMEs mais inovadoras ou com presenga
em mercados internacionais (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019; European Commission, 2023).
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As melhores praticas apontadas pela literatura recomendam uma abordagem integrada, focada na producao
regular de conteuidos relevantes, como artigos, videos, estudos de caso, testemunhos que reforcem a
credibilidade, evidenciem experiéncia e promovam a diferenciacdo (Content Marketing Institute, 2023;
Edirisinghe, 2019). A utilizacdo de ferramentas visuais (portfélio fotografico, videos de obras, testemunhos
em video) é vista como potenciadora de confianca, especialmente num setor onde a qualidade visual do
trabalho realizado é decisiva para a tomada de decisao dos clientes (Gilchrist, 2016; Edirisinghe, 2019).

As PMEs do setor utilizam sobretudo o website institucional como canal privilegiado, seguido das redes sociais
Facebook e LinkedIn, conforme mostra a Tabela 4.

Tabela 2 - Principais canais e praticas digitais utilizadas pelas PMEs da construcao civil

Nivel de

Canal Utilizagdio Objetivo Principal Exemplos Praticos
e ~ . - Galeria de projetos, formulario de
Website institucional Elevado Apresentacio de servigos e portfélio
contacto
Facebook Moderado Divulgacdo de obrasL proximidade, Publicagio de fotos e videos de
promog¢io obras
LinkedIn Moderado Networking, recrutamento, reputa¢do B2B Publicagdo de parcerias e prémios
Plataformas de obras Moderado Angariacdo de oportunidades comerciais Antncios em Habitissimo, OLX
Email /Newsletter Baixo Fidelizagio, informacdo formal Envio de novidades, convites para
eventos
Blog/Video/R. Aum. Baixo Diferenciagdo, dleAmolnstragao de Dicas de Constr.ugao, videos de
experiéncia projetos

Fonte: Adaptado de BOF (2022); Gilchrist (2016); Content Marketing Institute (2023).

A escolha das plataformas digitais é relevante, mas a forma como as empresas comunicam, isto é, a qualidade
e natureza dos contetidos publicados é ainda mais determinante para gerar confianca, atrair clientes e
diferenciar-se da concorréncia. Segundo Pazéraité & Repoviené (2016), os conteudos digitais devem obedecer
a varias caracteristicas para transmitirem confianca do ponto de vista do consumidor, como se sintetiza na
lista seguinte:

Relevancia e utilidade da informacao, bem como contetdo atual;

Clareza da informacdo e facilidade de interpretacao;

Credibilidade transmitida ao cliente;

Valor (funcional ou emocional), ajustado aos problemas do publico-alvo;
Singularidade dos contetdos;

Capacidade de transmitir emog¢des, quando adequado;

Inteligéncia: contetidos legiveis, interpretaveis e processaveis por tecnologia.

Estes principios revelam-se particularmente importantes no setor da construcao civil, onde a confianga visual
e técnica é decisiva na escolha do prestador de servigos, sobretudo em ambientes digitais onde o contacto
presencial é reduzido.

2.5. OPORTUNIDADES ESTRATEGICAS DA COMUNICACAO DIGITAL NO SETOR

A transformacao digital oferece as PMEs da construcdo civil um leque de oportunidades para inovar, crescer
e diferenciar-se num mercado tradicionalmente conservador (Edirisinghe, 2019). O acesso a ferramentas de
segmentacdo digital, como o SEO local e os antincios pagos em redes sociais, permite captar em tempo real
clientes com interesse efetivo em servigos de construcao (Enge, Spencer, Fishkin, & Stricchiola, 2015). Isto
representa um aumento do alcance local e regional, sem depender apenas do ‘passa-palavra’ ou redes de
contactos.
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A presenca online, através de um portfélio digital atualizado, testemunhos de clientes e videos de obras
concluidas, reforca a reputacdo e transmite confianca, fatores decisivos no processo de selecdo de
fornecedores neste setor (Gilchrist, 2016; Edirisinghe, 2019). As ferramentas digitais promovem ainda a
interacdo rapida e personalizada com clientes, facilitando o envio de propostas, resposta a questdes e
acompanhamento pés-obra (Tiago & Verissimo, 2014).

A fidelizacdo pode ser trabalhada através de campanhas de email marketing, partilha de dicas e novidades ou
acompanhamento de garantias e manuteng¢des (Content Marketing Institute, 2023). Além disso, a adogdo de
solu¢des inovadoras, como as apresentacoes em realidade aumentada, visitas virtuais a obras ou consultoria
técnica online, pode abrir caminho a diferenciacdo, agregando valor a experiéncia do cliente e aumentando a
probabilidade de recomendagdo (Lemon & Verhoef, 2016; Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

No entanto, a capitalizacdo destas oportunidades depende da existéncia de uma estratégia digital estruturada,
que integre os diferentes canais e alinhe comunicacdo, marketing e areas técnicas (Laudien & Daxbdck, 2016).
As PMEs que mais beneficiam da digitaliza¢do sdo aquelas que apostam na inovagao, formagdo continua e
abertura a novas abordagens, num ciclo de melhoria incremental baseado em aprendizagem constante e
analise de resultados (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

2.6. ANALISE REGIONAL
2.6.1. 0 cAS0 DAS PMES DA CONSTRUCAO CIVIL NO CONCELHO DE ILHAVO

flhavo destaca-se no contexto regional pelo do seu tecido empresarial, no qual se inclui uma significativa
percentagem de pequenas empresas ligadas a construgio civil (Camara Municipal de {lhavo, 2022). Combinam
tradi¢do, proximidade com o cliente e especializagdo em segmentos como construcdo nova, reabilitacdo,
remodelacao ou obras publicas.

Apesar do dinamismo econdémico e relevancia estratégica, verifica-se que a maioria apresenta uma presenca
digital ainda limitada, frequentemente restrita a um website simples ou a perfis institucionais nas redes sociais
(Associacdo Comercial da Regido de Aveiro, 2022). O investimento em comunicagdo digital ¢, em muitos casos,
secundarizado face as prioridades do negécio ou encarado com alguma desconfianca relativamente ao seu
impacto direto na captagdo de clientes (OECD, 2021; Revilla & Mufioz, 2020).

A regido tem beneficiado de iniciativas municipais e associativas que procuram promover a digitalizacdo das
empresas, através de programas de formacdo, sensibilizacdo e acesso a incentivos financeiros (Camara
Municipal de Ilhavo, 2022). Adicionalmente, a reabilitacdo urbana e o crescimento do turismo tdm criado
oportunidades de negdcio, estimulando a necessidade de diferencia¢do e inovacao na promocgao dos servigos
(Camara Municipal de lhavo, 2022).

A lacuna de estudos académicos dedicados ao impacto da comunicacao digital nas PMEs da construcdo civil
sugere uma oportunidade relevante para investigacdo aplicada, cujos resultados poderao informar politicas
de apoio, formacao e estratégias para o setor. Este tema é particularmente pertinente tendo em conta a
literatura sobre a presenga reduzida da digitaliza¢do neste setor, onde se sublinha que as PMEs da construcdo
tém adotado tardiamente meios digitais por auséncia de conhecimentos, recursos técnicos e capacitacdo
adequada (Malesev & Cherry, 2021; Yilmaz, Salter, McFarlane, & Schonfuf3, 2023).

A Tabela 5 resume essas caracteristicas, cruzando-as com os respetivos desafios e oportunidades na
comunicacdo digital.

Tabela 3 - Caracteristicas das PMEs da construcio civil em ilhavo

Carateristica Implicacdao na comunicacgao digital
Predominio de PMEs familiares Processo de inovagdo mais lento

Forte ligacdo ao contexto local Valor do “passa-palavra” e reputagdo
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Carateristica Implicacdao na comunicacgao digital
Baixa adogdo de praticas digitais Potencial de diferenciacdo e crescimento
Apoio institucional crescente Oportunidade para formac¢do e modernizacdo

Necessidade de comunica¢do adaptada e

inovadora
Fonte: Cimara Municipal de flhavo (2022); Associagio Comercial da Regidio de Aveiro (2022).

Expansao de oportunidades

2.7. SINTESE CRITICA

A breve revisao da literatura evidencia que, embora a comunicacao digital represente uma via prioritaria para
a modernizacdo e diferenciacdo das PMEs integradas no setor da construcdo civil, a sua adogdo permanece
significativamente abaixo do seu potencial. Esta realidade decorre de um conjunto de fatores interligados:
limitacdes estruturais e financeiras, reduzida literacia digital dos quadros de gestdo, resisténcia a mudanca e
auseéncia de planeamento estratégico orientado para o digital.

A nivel tedrico, é claro o consenso sobre os beneficios da digitalizacdo para estas empresas: maior visibilidade,
proximidade com o publico-alvo, fidelizagdo, segmentacao mais eficaz e refor¢o da reputacao. No entanto, a
investigacdo sobre como estas praticas sao efetivamente aplicadas por micro e pequenas empresas do setor
da construgio civil, sobretudo em contextos regionais como {lhavo, permanece escassa.

Adicionalmente, a maioria dos estudos revistos centra-se em setores com maior grau de maturidade digital
(retalho, servigos, turismo), sendo poucos os que analisam o impacto real da comunicacdo digital em setores
tradicionalmente conservadores como o setor estudado neste artigo. Verifica-se, por isso, uma lacuna no
conhecimento sobre:

o Apercecdodas PMEs (especificamente microempresas) da construgdo face a utilidade das ferramentas
digitais;

e Os motivos concretos para a ado¢do (ou ndo) das redes sociais e plataformas digitais;

o A efetividade percebida das acoes de comunicagao digital na atracdo e retengao de clientes.

A nivel regional, o concelho de flhavo oferece um contexto particularmente interessante, combinando um
setor ativo da construgdo com uma aposta crescente na modernizagdo urbana e empresarial. No entanto,
faltam dados sistematizados que permitam compreender o nivel de digitalizacdo comunicacional das
empresas locais e as condi¢coes contextuais que facilitam ou travam essa evolucio.

Deste modo, o presente artigo propde-se colmatar estas lacunas, adotando uma abordagem empirica que
permita nao sé mapear as praticas atuais, mas também identificar oportunidades estratégicas especificas para
a transformacao digital destas empresas.

3. CONTEXTUALIZACAO
3.1. CARACTERIZACAO SOCIOECONOMICA DO CONCELHO DE [LHAVO

0 concelho de flhavo, localizado na Regido Centro de Portugal, integra a Comunidade Intermunicipal da Regido
de Aveiro e possui uma localizacdo estratégica entre os polos urbanos de Aveiro e Vagos.

Com cerca de 39.000 habitantes (INE, 2023), {lhavo é conhecido pela sua forte tradi¢io maritima e industrial,
destacando-se também pela sua capacidade de atrair investimento empresarial, em particular em setores
como cerdmica, construcdo e turismo. A proximidade a cidade de Aveiro, a A25 e ao Porto de Aveiro, confere-
lhe acessibilidade logistica, potenciando o desenvolvimento de micro e pequenas empresas que beneficiam da
sua insercdo numa rede regional dinamica.

O tecido empresarial de [lhavo é maioritariamente composto por PMEs, com uma elevada taxa de
empreendedorismo local e forte componente familiar.
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Em termos de desenvolvimento, o setor tem sido estratégico no municipio, contribuindo significativamente
para a reabilitacdo urbana, crescimento habitacional, obras publicas, manuten¢do de infraestruturas, e
valorizagdo imobilidria. Recentemente, o aumento da procura turistica e residencial tem impulsionado novos
projetos habitacionais e de reabilitagdo urbana, principalmente em areas como a zona costeira e o centro
histérico.

Como se pode observar na Tabela 6, a economia de Ilhavo assenta em quatro setores predominantes:
Construgdo Civil, Turismo, Indudstria Ceramica e Comércio e Servicos.

Tabela 4 - Setores predominantes da economia de ilhavo

Setor Empresas(%) Caracteristicas principais
Construcdo Civil 25% Obras de pequena e média dimensao, reabilitacdo urbana, obras publicas.
Turismo 15% Desenvolvimento de infraestruturas e servigos para turistas.
Industria Ceramica 20% Empresas ligadas a produgdo e comercializagdo de ceramica e artigos.
Comércio € 40% Comércio local e servigos administrativos.
Servicos

Fonte: Cimara Municipal de {lhavo (2022).

A Construcao civil representa 25% das empresas locais, confirmando a sua relevancia econdémica e
justificando a escolha deste setor para o presente estudo.

3.2. CARACTERIZACAO DAS PMES DA CONSTRUCAO CIVIL EM ILHAVO

As empresas de construcdo civil em flhavo apresentam uma forte ligagdo ao territério, com atuacio em
segmentos como obras de pequena e média dimensao, reabilitagdo urbana, construcdo nova de habitacao e
remodelagdes interiores. A maioria sdo microempresas, muitas vezes com estruturas familiares, onde o
proprietario assume simultaneamente fun¢des de gestao e operagao.

Segundo o Relatério Econémico do Municipio (CAmara Municipal de lhavo, 2022), existem cerca de 99
empresas ativas no setor da construcdo civil no concelho, das quais mais de 90% sao microempresas com
menos de 10 trabalhadores. Estas empresas operam com modelos de negdcio baseados em reputagao,
proximidade e redes informais de recomendacao, sendo o marketing tradicional, como o ‘passa-palavra’, o
canal predominante de angariacao de clientes.

Desafios enfrentados pelas PMEs de construgio civil em ilhavo:

o Falta de recursos humanos qualificados;
e Baixa taxa de digitalizacao;
e Resisténcia a inovacdo.

3.3. TENDENCIA DE DIGITALIZACAO NA REGIAO

A digitalizacao empresarial na regido de Aveiro tem vindo a crescer de forma desigual. Setores como o retalho,
turismo ou servigos apresentam ja niveis elevados de presenca digital, ao passo que setores mais tradicionais,
como o da construgdo civil, tém demonstrado maior resisténcia a transformacao digital (Associagdo Comercial
da Regiao de Aveiro, 2022)

As principais barreiras para a digitalizacdo das PMEs da construcao civil em Ilhavo incluem: falta de
conhecimento sobre as ferramentas digitais; dificuldade em medir o retorno do investimento e a percecdo de
que “ndo é necessario” no setor.
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No entanto, a regido tem sido palco de varias iniciativas de apoio a este tema, incluindo: programas municipais
e intermunicipais de formacao e capacitacao digital; apoios financeiros no ambito do PRR ou campanhas de
sensibilizacdo promovidas por associagdes empresariais locais, como a AEVA ou AIDA CCI, para incentivar a
adocdo de novas tecnologias.

Estas iniciativas representam uma oportunidade relevante para impulsionar a modernizagdo das PMEs locais,
mas exigem maior adesdo e planeamento estratégico por parte dos empresarios.

4. METODOLOGIA
4.1. TIPO DE ESTUDO

Este estudo adota uma metodologia exploratéria e qualitativa, com o objetivo de identificar e caracterizar a
presenca digital das PMEs do setor da construgdo civil localizadas no concelho de Ilhavo. Trata-se de uma
investigacdo descritiva, baseada na analise de contetido digital, observando diretamente as plataformas online

utilizadas pelas empresas selecionadas. A op¢do pela abordagem qualitativa deve-se a sua flexibilidade,
permitindo uma compreensao mais profunda das praticas digitais adotadas pelas PMEs do setor.

O estudo visa identificar padrdes de comunicagdo digital, praticas utilizadas (tais como o tipo de contetdo
criado, frequéncia de publicacdes e utilizagdo de ferramentas interativas), e o nivel de interacdo com o publico-
alvo. A andlise sera feita sem interferir diretamente nas operacdes das empresas, ou seja, os dados serdo
recolhidos através da observacdo publica das plataformas digitais.

A amostra é composta por 21 empresas do setor da construcéo civil em {lhavo, com base na sua presenca
digital em plataformas online, selecionadas de acordo com critérios como a frequéncia de atualizacdes e a
diversidade de canais digitais utilizados. Essas empresas representam uma variedade de areas de atuacao,
incluindo construcao de edificios, reabilitacdo urbana, obras publicas, entre outros servigos especializados.

4.2. POPULACAO E AMOSTRA

A populagio do estudo inclui todas as PMEs do setor da construcéo civil localizadas no concelho de flhavo.
Inicialmente, foram identificadas 191 empresas através da plataforma ORBIS. No entanto, ap6s uma
verificacdo individual de cada empresa na plataforma RACIUS, constatou-se que vdrias tinham cessado
atividade, resultando assim numa populacdo efetiva de 99 empresas ativas. Destas, foram selecionadas
aquelas com presenca ativa em redes sociais (como Facebook, Instagram e LinkedIn) e com Websites
atualizados, originando uma amostra final composta por 21 empresas. O critério de inclusdo baseou-se na
acessibilidade publica da informacao e na visibilidade online das empresas.

A amostra foi escolhida para refletir a diversidade de praticas digitais e a heterogeneidade das PMEs da
construgdo civil na regido. As empresas selecionadas variam em termos de tamanho, especializacao e
experiéncia no uso de plataformas digitais.

A selecdo inclui empresas que operam em diferentes nichos dentro do setor da construgao, como:

Construgdo de edificios residenciais;
Reabilitacao urbana;

Instalacao de infraestruturas;
Materiais de construcao.

As empresas selecionadas representam uma amostra significativa do tecido empresarial local, com diversas
abordagens e estratégias de comunicacdo digital. A diversidade da amostra permite obter uma visdo mais
alargada sobre as praticas e barreiras da digitalizacao no setor da construgao civil de IThavo.

4.3. INSTRUMENTOS DE RECOLHA DE DADOS

A recolha de dados foi realizada por meio de observagdo direta das plataformas digitais utilizadas pelas
empresas selecionadas. As plataformas principais analisadas foram Facebook, Instagram, LinkedIn e Websites.
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A anilise concentrou-se em trés componentes principais:

e Andlise de contetido (conteddo promocional, contetido institucional ou contetido interativo);
e Frequéncia de publicacgdes;
e Interagdo com o publico das suas redes sociais.

Este estudo nao envolveu a aplicacdo de questionarios ou entrevistas diretas com os responsaveis das
empresas. A analise concentrou-se exclusivamente nos dados publicos e nas praticas de comunicagao digital
observaveis nas plataformas online das empresas.

4.4. ANALISE E TRATAMENTOS DOS DADOS

A andlise dos dados foi realizada por meio de duas abordagens principais: analise qualitativa e analise
quantitativa. A analise dos dados foi feita utilizando ferramentas como o Microsoft Excel 365 (versao 2505,
Build 16.0.18827.20102, 64-bit) para organizar e categorizar as informacdes. Além disso, os resultados foram
comparados com as melhores praticas do setor da construgao civil e as tendéncias de comunicagdo digital para
PMEs. Esta analise foi feita entre o dia 30 de abril e 15 de maio de 2025.

4.5. LIMITACOES METODOLOGICAS

Embora este estudo forne¢a uma andlise detalhada das praticas digitais das PMEs da construcdo civil em
flhavo, existem algumas limitagdes metodolégicas que devem ser destacadas: a amostra é composta por 21
empresas, o que pode nio representar a totalidade das PMEs da construcéo civil no concelho de Ilhavo; foco
em dados publicos; variacdo na qualidade das plataformas e falta de percecdo do cliente.

Apesar dessas limitacoes, a abordagem adotada permite uma andlise rica e detalhada das praticas digitais das
PME:s de construcao civil na regido de Ilhavo e oferece insights valiosos sobre as oportunidades e desafios da
digitalizacdo no setor.

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1. CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS PARTICIPANTES

A amostra deste estudo é composta por 21 PMEs do setor da construgdo civil, selecionadas com base na sua
presenca digital identificavel em plataformas como Facebook, Instagram, LinkedIn e Websites institucionais.

Estas empresas atuam maioritariamente nas areas de:

Construgdo de edificios;

Reabilitacdo e acabamentos (pintura, divisérias, tetos, revestimentos);
Instalacbes especializadas (elétricas, sanitarias);

Comércio e aluguer de equipamentos de construcao.

Apesar da diversidade de atividades, verifica-se um denominador comum: sdo empresas de pequena
dimensao, geralmente com menos de 10 colaboradores (microempresas), muitas vezes de base familiar, onde
os proéprios sécios ou gerentes acumulam fun¢des operacionais e administrativas. Esta realidade influencia
diretamente a prioridade dada a comunicagao digital, frequentemente encarada como um custo ou um “extra”
e ndo como parte integrante do negdcio.

5.2. RESULTADOS DA ANALISE DA AMOSTRA FACE A PRESENCA DIGITAL
5.2.1. PRESENCA EM WEBSITES INSTITUCIONAIS

Dos 21 casos analisados, apenas 11 das 21 empresas (52%) possuem um Website proprio. No entanto, nem
todos se encontram ativos ou funcionais. Em alguns casos, o dominio esta registado, mas inativo, e noutros o
site apresenta conteddos desatualizados ou insuficientes (por exemplo: auséncia de portfélio, contactos pouco
claros).

A Tabela 7 resume o estado de presenca online institucional das empresas analisadas, distinguindo entre
Websites ativos, inativos e a auséncia total de presenca digital.
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Tabela 5 - Existéncia de Website Institucional

Situacdo do Website = N° de empresas %
Website ativo 8 38%
Website inativo 3 14%
Sem Website 10 48%
Total 21 100%

Fonte: Dados recolhidos junto de 21 PMEs do setor. A classificagdo considerou como “ativo” qualquer Website funcional acessivel; “inativo” refere-se
a dominios ndo operacionais ou sem contetdo util.

Os Websites funcionais concentram-se sobretudo na apresentagdo dos servigos e contactos, com poucos
exemplos de conteudos dinamicos, como blogs, videos ou formularios de orcamento. Esta limitacdo
compromete significativamente a capacidade de captar leads qualificados e prejudica a imagem de
profissionalismo.

A falta de um Website funcional reduz significativamente a capacidade da empresa de:

e Ser encontrada nos motores de procura;
e Transmitir confianga e profissionalismo;
e Oferecer um ponto de contacto formal fora das redes sociais.

Além disso, nenhum dos Websites identificados apresenta funcionalidades como formularios de contacto
automatizado, integracao com chatbots, ou conteudos educativos (por exemplo: blogs, FAQs), praticas comuns
noutros setores.

De destacar um exemplo positivo, o Website da empresa Montest, LDA apresenta design funcional, portfélio
atualizado, integracdo com redes sociais e Call-to-Action (‘Peca ja o seu orgamento’).

5.2.2. PRESENCA NAS REDES SOCIAIS

A plataforma mais presente é o Facebook, com 81% da amostra (17 em 21) a possuir uma pagina ou perfil
ativo. No entanto, verifica-se que:

e 6 contas sdo perfis pessoais, o que compromete a credibilidade da marca e o acesso a funcionalidades
de gestdo profissional.

e Apenas 4 paginas demonstram atividade regular (publicacdes mensais ou superiores).

e Exemplo contrastante - DTLA Construcdes usa Facebook e Instagram com identidade visual clara e
frequéncia de publicacdo elevada (ultima publicagdo em abril de 2025, com média mensal estavel) e
em contrario a Hexdgono Frisado, por outro lado, possui apenas uma conta com 10 ‘amigos’, sem
publicacdes recentes desde 2017, demonstrando abandono da presenca online.

O Instagram, com 11 empresas ativas (52%), surge como uma plataforma subexplorada. Apesar de ser ideal
para mostrar visuais de obras, apenas 3 empresas publicam com frequéncia. O LinkedIn, presente em 7
empresas (33%), é utilizado maioritariamente como perfil pessoal dos gerentes. Apenas duas empresas tém
paginas de empresa, mas sem conteudo relevante publicado.

A Tabela 8 sintetiza a distribui¢do de presenca nas redes sociais identificada nas PMEs analisadas.
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Tabela 6 - Presenca nas Redes Sociais

Plataforma N2 de empresas com conta ativa % da amostra
Facebook 17 81%
Instagram 11 52%

LinkedIn 7 33%

Fonte: Dados recolhidos junto de 21 PMEs do setor da Construgio civil do concelho de {lhavo

5.2.3. FREQUENCIA E ATUALIDADE DAS PUBLICACOES

A andlise da atividade revela trés grupos principais: empresas ativas (4 empresas com publica¢des frequentes,
atualizadas nos ultimos 3 meses); empresas irregulares (6 empresas com alguma atividade, mas espacada e
sem consisténcia) e empresas inativas (11 empresas com auséncia total de publica¢des ou contetidos datados
- Ultima atividade antes de 2022).

A frequéncia de publicacdo é determinante para o algoritmo das redes sociais e para a construcdo de
notoriedade. Empresas que comunicam regularmente tendem a:

e Obter maior envolvimento (gostos, partilhas, comentarios),
e Aparecer com maior frequéncia nos feeds dos utilizadores,
e Construir reconhecimento e confiancga junto do publico.

Esta distribuicdo pode ser observada de forma detalhada na Tabela 9, que apresenta o nimero de empresas
em cada categoria, bem como exemplos identificados durante a analise.

Tabela 7 - Frequéncia de Publicacdes Identificadas (exemplos)

Frequéncia N2 de empresas Exemplos
Frequente 4 Montest, DTLA, Pconstroi
Ocasional/média 6 [Thadomus, Isoltecto, Ideias Crediveis
Nenhuma ou antiga 11 Hexagono Frisado, Tamandaré, Pladurvales

Fonte: Dados recolhidos junto de 21 PME do setor da Construgio civil do concelho de ilhavo

5.2.4. TIPOS DE CONTEUDO PARTILHADO
O conteudo das publicagdes analisadas recai, essencialmente, sobre:

e Fotografias de obras concluidas;

e Anuncios institucionais ou genéricos (feriados, aniversarios, campanhas sazonais);

e Partilhas repetidas entre plataformas (sem adaptagdo por canal);

e Pouca ou nenhuma producao de videos, testemunhos ou contetidos educativos.

O marketing de contetido, que poderia ser explorado com dicas de construgao, videos ‘antes e depois’ ou
bastidores de obras, praticamente ndo existe. Além disso, ndo se observa qualquer estratégia de storytelling,
branding visual ou cria¢do de identidade digital clara.

5.3. DISCUSSAO DOS PRINCIPAIS RESULTADOS

A andlise da presenca digital realizada as 21 PMEs da construgao civil em [Thavo permite constatar que, apesar
de alguma presenca online, a maioria das empresas encontra-se numa fase embrionaria ou iniciante da
comunicacdo digital. Esta constatacdo é transversal aos varios canais analisados: Websites, redes sociais e tipo
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de conteudos produzidos - e revela desafios estruturais que comprometem o aproveitamento pleno do
potencial do marketing digital no setor.

5.3.1. PRESENCA DIGITAL COMO FORMALIDADE, NAO COMO ESTRATEGIA

Uma das primeiras conclusoes é que a presenca digital é encarada, na maioria dos casos, como uma obrigacdo
e ndo como uma ferramenta estratégica. Muitas empresas criam perfis ou paginas apenas para “marcar
presenca” ou porque "toda a gente tem", mas ndo existe um plano de comunica¢do, nem objetivos claros
associados a essa presenca.

Esta postura traduz-se em:

Paginas com poucos ou nenhuns seguidores;

Auséncia de publicagdes recentes;

Falta de identidade visual e de linguagem coerente;

Perfis pessoais usados como se fossem paginas empresariais.

Este tipo de presenca ndo s6 é ineficaz como pode ser contraproducente, pois transmite uma imagem de
desorganizacdo ou desleixo digital. Numa era onde os consumidores pesquisam tudo online antes de
contactar, esta primeira impressdo pode ser decisiva.

5.3.2. AUSENCIA DE DIFERENCIACAO E VALOR ACRESCENTADO

As publicacoes analisadas demonstram uma homogeneizacao preocupante do conteido. A grande maioria
limita-se a partilhar fotografias de obras concluidas ou mensagens sazonais (Natal, Pascoa, feriados). Poucas
empresas aproveitam o potencial de storytelling, videos de bastidores, antes/depois, testemunhos de clientes
ou dicas praticas que realmente criem valor para o publico. Por exemplo, apenas 2 empresas (Montest e DTLA)
partilharam contetidos em video com regularidade, e apenas 1 empresa (Pconstroi) destacou testemunhos de
clientes num formato estruturado.

Esta auséncia de contetidos envolventes limita:

0 alcance organico das publicac¢des;
0 envolvimento do publico;

A memorabilidade da marca;

A capacidade de gerar confianca.

A construcdo civil é, por natureza, um setor visual e de confianga. Ignorar estes aspetos na comunicagao digital
significa abdicar de uma vantagem competitiva natural.

5.3.3. FALTA DE INTEGRACAO ENTRE PLATAFORMAS
Outra falha recorrente é a desintegracao entre os canais digitais. Verificou-se que:

Numero reduzido de Websites que estdo ligados as redes sociais;
As redes sociais ndo fazem referéncia aos sites;

N3ao existe um funil de conversao claro;

As plataformas sdo tratadas de forma isolada.

Este desfasamento impede a criacdo de uma experiéncia digital fluida e coerente. A omnicanalidade,
amplamente recomendada na literatura de marketing digital (Kotler et al.,, 2017), estd ausente da pratica
destas PMEs. Em vez disso, observa-se uma abordagem dispersa e reativa, sem controlo centralizado da marca
ou da mensagem.

5.3.4. PERFIL DA GESTAO E RESISTENCIA A MUDANCA

A andlise indireta também revela a influéncia do perfil dos gestores sobre a comunicacdo digital. Em empresas
com lideranga mais jovem ou com maior exposicdo a praticas modernas, verifica-se maior abertura a
experimentacdo de formatos e canais. Ja nas empresas geridas por profissionais mais tradicionais, ha uma
clara resisténcia a inovagao e desvalorizagdo da comunicagao digital.
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Frases como ‘ndo precisamos disso’, ‘ja temos trabalho a mais’, ou ‘os clientes vém pelo passa-palavra’ sdo
frequentes neste tipo de contexto e refletem uma visdo de curto prazo, que negligencia o papel do marketing
na consolidacdo da reputacdo e na sustentabilidade futura do negocio.

5.3.5. OPORTUNIDADE DE DIFERENCIACAO ATRAVES DA DIGITALIZACAO

Apesar das lacunas identificadas, os resultados também revelam uma oportunidade significativa de
diferenciacdo para as PMEs da construgio civil em {lhavo que decidam investir, mesmo que modestamente,
na sua comunicac¢do digital. Basta observar empresas como Montest, DTLA ou Pconstroi: todas apresentam
sinais de crescimento na notoriedade digital, captacao de clientes e imagem de profissionalismo, mesmo sem
grandes investimentos. O que as distingue é consisténcia, clareza na mensagem e uma identidade digital
minimamente cuidada.

[sto mostra que ndo é necessario um or¢camento elevado, mas sim estratégia, disciplina e um plano minimo:

Publica¢gdes semanais com qualidade minima;

Integracdo de plataformas;

Humanizacao da marca;

Acompanhamento de métricas simples (alcance, cliques, mensagens recebidas).

5.3.6. COMPARACAO COM OUTROS SETORES REGIONAIS

Comparando com setores como o retalho ou o turismo, a construgio civil em {lhavo esta claramente atrasada
em termos de presenca e maturidade digital. Iniciativas regionais (por exemplo: projetos da AEVA, da AIDA,
formacdes da Camara Municipal ou até do IEFP) tém sido mais bem aproveitadas por empresas de restauragao,
alojamento local e lojas de comércio, que percebem o valor imediato do marketing digital.

A construgdo civil, por operar com ciclos de venda mais longos e uma cultura mais tradicional, ainda nao
assimilou que o comportamento de compra do cliente mudou: mesmo quem vem por recomendac¢do vai
verificar o Facebook, ver fotos das obras e procurar opinides antes de ligar.

Podemos concluir que a presenca digital das PMEs da construgao civil em [lhavo é maioritariamente simbélica.
As empresas estao nas plataformas, mas nao estdo a comunicar valor. Esta auséncia de estratégia representa
um risco competitivo a médio prazo, mas também uma oportunidade de ouro para quem souber antecipar a
evolugdo do setor e posicionar-se digitalmente com consisténcia e relevancia.

6. DIscussAo

Este trabalho demonstra que, apesar da crescente relevancia da comunicagao digital no contexto empresarial,
muitas PMEs integradas no sector da construgao civil continuam a revelar praticas pouco estratégicas ou
mesmo inexistentes neste dominio.

A elaboragdo deste artigo acaba por ser a base de uma motivacdo empreendedora de fornecimento de servicos
de gestdo de redes sociais a empresas integradas no sector da construgdo civil, com o objetivo de aplicar os
conhecimentos adquiridos ao longo da licenciatura de Marketing do ISCA-UA.

A andlise de 21 empresas foi feita com uma perspetiva de colaboracao futura, tendo sido enviada uma proposta
de prestacgdo de servigos de gestao de redes sociais por e-mail. Importa referir que nao foi aplicado qualquer
questionario formal. O objetivo desta acdo foi aferir o grau de recetividade das PMEs do setor da construcido
civil a integracao de servicos externos de comunica¢do digital. Contudo, apenas uma empresa respondeu
formalmente ao contacto. Esta experiéncia evidencia, por um lado, a dificuldade em gerar envolvimento junto
de algumas PMEs deste setor e, por outro, refor¢a o gap existente, motivando o interesse em continuar a
desenvolver solucdes que incentivem uma presenca digital mais estratégica e eficaz neste setor.

Tal como referem Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), no atual contexto digital, a presenca online é essencial
para garantir visibilidade, relevancia e competitividade. Esta realidade é ainda mais critica para as PMEs do
setor da construgdo, onde a maturidade digital tende a ser mais baixa (Edirisinghe, 2019) e a auséncia nas
plataformas digitais pode comprometer significativamente a captacao de leads e a reputagdo da marca.
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Além disso, Kotler et al. (2017) destacam que os consumidores valorizam experiéncias integradas,
personalizadas e consistentes nos canais digitais, o que reforca a necessidade de adaptacao das PMEs as novas
exigéncias do mercado. Ignorar esta tendéncia podera traduzir-se em sérias dificuldades de sobrevivéncia e
crescimento, uma vez que grande parte das decisdes de compra comeca hoje com uma pesquisa online. Como
tal, recomenda-se fortemente a adogao de estratégias digitais coerentes, com presenca ativa em redes sociais,
Websites atualizados e comunicagao orientada para a criacao de valor junto do publico-alvo.

A luz da breve revisdo tedrica e dos resultados empiricos analisados, torna-se evidente que a transformagio
digital deixou de ser uma opc¢do para as PMEs e passou a ser uma condi¢do essencial para a sua visibilidade,
competitividade e sustentabilidade no mercado atual. Tal como referem Ryan (2016) e Laudien & Daxbock
(2016), a comunicacdo digital constitui um pilar fundamental do marketing moderno, sendo particularmente
relevante num setor tradicional como o da construgao civil, que enfrenta desafios de modernizacdo e de
adaptacdo as novas expectativas do mercado.

No contexto especifico do concelho de {lhavo, as PMEs da construgio civil revelam baixa adogio de praticas
digitais, resisténcias a inovacdo e forte dependéncia do marketing tradicional baseado no ‘passa-palavra’
(Camara Municipal de [lhavo, 2022). Esta realidade evidencia uma oportunidade e uma necessidade clara para
a adogdo de estratégias digitais eficazes, alinhadas com as tendéncias globais de consumo digital (Marques et
al.,, 2021).

Deste modo, recomenda-se que as PMEs do setor adotem as seguintes praticas:
1. Garantir presenca ativa no meio digital, em especial nas redes sociais:

As redes sociais sdo atualmente espacos estratégicos para a cocriagdo de valor e para a construgao de relagdes
duradouras com os publicos (Kotler et al., 2017). As PMEs devem assegurar uma presenga consistente e
planeada nas plataformas digitais mais relevantes para o seu publico-alvo, como o Facebook, o Instagram ou
o LinkedIn, divulgando os seus projetos, testemunhos de clientes e processos diferenciadores

2. Adotar uma abordagem relacional e ndo meramente informativa:

A comunicacao digital eficaz vai além da simples divulgacdo; implica promover interacdes auténticas e
personalizadas em tempo real, respondendo a duvidas, partilhando o dia a dia do trabalho e incentivando a
participacdo dos utilizadores (Tiago & Verissimo, 2014). Esta proximidade fortalece a confianga e a reputacao,
elementos cruciais para o setor da construgao.

3. Adaptar a proposta de valor ao contexto digital:

As PMEs devem comunicar claramente ndo s6 o que fazem, mas como e porqué o fazem, valorizando aspetos
como a qualidade, o cumprimento de prazos e o compromisso com a sustentabilidade. Estes atributos tém
cada vez maior peso na decisdo dos consumidores digitais, que valorizam a transparéncia e o impacto social e
ambiental (Marques et al., 2021).

4. Investir em competéncias e recursos de marketing digital:

A mudanga para o digital exige competéncias, tempo e recursos. Mesmo com equipas reduzidas, as PMEs
devem considerar a formac¢do interna ou a contratacdo de servigos especializados para maximizar os
resultados das suas acdes online (Ryan, 2016).

5. Aproveitar o apoio institucional e as oportunidades de formacao:

Programas municipais e associagcdes empresariais oferecem formagdes e incentivos para a digitalizacdo. As
PMEs devem aproveitar estas oportunidades para reduzir barreiras e acelerar a modernizacdo (Associagao
Comercial da Regido de Aveiro, 2022).

6. Compreender que “ndo estar no digital é ndo existir”:

Como sublinham Marques et al. (2021), a auséncia digital limita drasticamente a visibilidade e a
competitividade. A procura digital por servicos tornou-se um dos principais motores das decisdes de consumo.
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Ignorar esta tendéncia coloca em risco a sobrevivéncia das PMEs, sobretudo num setor onde a confianca e a
reputacdo sao determinantes.

Esta abordagem integrada, que alia teoria e evidéncia empirica local, permite as PMEs da construgao civil em
[lhavo enfrentar com maior eficacia os desafios da digitalizagdo, melhorando a sua capacidade de atrair e reter
o0 seu publico-alvo, e garantindo a sua sustentabilidade no mercado atual.

7. CONCLUSOES

O presente artigo teve como objetivo analisar o grau de presenca digital e as praticas de comunica¢do online
adotadas por PMEs do setor da construgio civil no concelho de {lhavo, com especial foco no uso de redes
sociais e Websites. Os resultados obtidos evidenciam que, apesar da crescente importancia atribuida a
comunicagdo digital, mais de 50% destas empresas continuam a apresentar uma presenca online limitada ou
inexistente, demonstrando uma utilizacao ainda pouco estratégica dos canais digitais. Este cenario confirma
as fragilidades identificadas na literatura relativamente a maturidade digital das microempresas do setor,
reforcando a necessidade de promover uma maior consciencializa¢do e capacita¢do nesta area.

A partir desta analise, foi possivel tracar recomendacoes praticas alinhadas com os desafios e oportunidades
identificados, contribuindo para um melhor entendimento do papel da comunicacdo digital na
competitividade e sustentabilidade destas organizacdes.

Apesar darelevancia e dos contributos deste estudo, importa reconhecer algumas limita¢cdes que condicionam
a generaliza¢do dos resultados. Em primeiro lugar, a amostra, embora representativa do concelho de {lhavo, é
reduzida (21 empresas) e restrita geograficamente, o que limita a representatividade dos dados relativamente
ao universo nacional das PMEs do setor da construcao civil, ndo permitindo generalizagdes para o universo
nacional ou para outros setores. Além disso, foram excluidas empresas de setores adjacentes, como
canalizacdo, eletricidade ou carpintaria, que poderiam apresentar praticas digitais distintas, mas
complementares no ecossistema da construgao.

Em segundo lugar, a analise incidiu exclusivamente sobre dados publicos e acessiveis nas plataformas digitais
(Websites, redes sociais), sem qualquer contacto direto com os responsaveis das empresas (por exemplo,
entrevistas com gestores ou colaboradores). Esta limitacdo metodologica impede a compreensdao de
motivagdes estratégicas, obstaculos internos a digitalizacdo e percecdes subjetivas sobre a comunicacdo
digital, que poderiam ser obtidas através de entrevistas ou questionarios.

Outro aspeto a considerar é a curta dura¢do da recolha de dados, realizada num intervalo temporal limitado
(15 dias), o que nao permite captar variagdes sazonais ou dindmicas de longo prazo nas praticas de
comunicacdo digital.

Adicionalmente, as ferramentas utilizadas, embora adequadas ao tratamento de dados qualitativos e
descritivos, ndo permitem andlises mais aprofundadas sobre o impacto das estratégias digitais no
desempenho empresarial, na relacdo com os clientes ou no posicionamento competitivo das empresas. Para
além disso, o caracter qualitativo da andlise pode estar sujeito a uma certa subjetividade, apesar do esforgo de
sistematizacao e rigor interpretativo.

Tendo em conta as limitacoes identificadas, futuras investigacdes poderdo alargar o ambito geografico da
amostra, integrando PMEs de diferentes regides do pais e permitindo uma andlise comparativa entre
contextos urbanos e rurais. Seria igualmente relevante expandir o estudo para incluir outros setores
complementares ao da construgao civil, como instalagdes elétricas, canaliza¢do, carpintaria ou arquitetura, de
forma a compreender o ecossistema digital do setor de forma mais integrada.

Além disso, recomenda-se a ado¢do de metodologias mistas, incorporando instrumentos como entrevistas
semiestruturadas ou inquéritos por questionario dirigidos aos gestores das empresas, permitindo aceder a
dados mais profundos sobre estratégias, perce¢des e barreiras internas a ado¢do de tecnologias digitais. A
recolha de dados longitudinal, ao longo de um periodo mais alargado, permitiria observar a evolucdo das
praticas digitais e a sua relacdo com ciclos econdmicos, politicas publicas ou tendéncias do mercado. Seria
também pertinente alargar o estudo longitudinal a outras regides ou setores para efeitos de comparacao,
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Outra perspetiva futura de analise consiste na percecao do publico-alvo destas empresas em relacao a sua
presenca digital, explorando o impacto da comunicac¢do digital na confianca, notoriedade e decisdo de compra.
Por fim, sugere-se a investigacdo do papel de politicas publicas e programas de capacitagdo digital na
transformacgdo digital das PMEs do setor, com vista a formulacdo de recomendacdes orientadas para a pratica
e para os decisores politicos.
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