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Resumo  

A presente investigação analisa as estratégias de comunicação digital de três empresas do 

setor dos suplementos alimentares em Portugal, Dietmed, Farmoplex e Nutergia. Num 

contexto altamente regulamentado, é importante compreender como estas empresas 

estruturam a sua presença online e gerem as limitações impostas à divulgação de 

informação sobre saúde. 

O estudo teve como objetivo identificar e comparar as principais abordagens de 

comunicação utilizadas nas redes sociais e websites, considerando formatos, temas, 

estilos, interação e identidade visual. Recorreu-se a uma análise de conteúdos de natureza 

qualitativa e quantitativa descritiva, aplicada às publicações digitais recolhidas num 

período definido. 

Os resultados revelam diferenças claras nas estratégias das empresas, que variam entre 

abordagens mais informativas, promocionais ou orientadas para a proximidade 

emocional. Verificou-se ainda que o enquadramento legal condiciona a clareza e o tipo 

de mensagens divulgadas, o que dificulta a forma como as empresas comunicam 

benefícios, não podendo informar o seu público de forma clara e construir relação de 

confiança. 

Conclui-se que a eficácia da comunicação digital no setor depende do equilíbrio entre 

rigor informativo, coerência visual e adaptação às restrições regulamentares. O estudo 

contribui para uma compreensão mais abrangente dos planos de comunicação no mercado 

dos suplementos alimentares e pode apoiar o desenvolvimento de estratégias mais 

responsáveis e eficazes. 

 

Palavras-chave: 

Marketing Digital, Comunicação digital, Saúde e bem-estar, Suplementos alimentares, 

Regulamentação suplementos alimentares. 
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Abstract 

This research analyses the digital communication strategies of three companies in the 

dietary supplements sector in Portugal: Dietmed, Farmoplex, and Nutergia. In a highly 

regulated context, it is essential to understand how these companies structure their online 

presence and manage the limitations imposed on the dissemination of health-related 

information. 

 The study aimed to identify and compare the main communication methods used on 

social media and websites, considering formats, themes, styles, interactions, and visual 

identities. A qualitative and descriptive quantitative content analysis was applied to 

digital publications collected over a defined period. 

 The results reveal distinct variations in the strategies employed by the companies, 

ranging from more informative and promotional approaches to those focused on 

emotional closeness. It was also found that the legal framework constrains the clarity and 

type of messages disseminated, obstructing how companies convey benefits, as they are 

unable to communicate clearly with their audiences or foster trust-based relationships. 

 It is concluded that the effectiveness of digital communication in this sector depends on 

the balance between informational accuracy, visual coherence, and adaptation to 

regulatory restrictions. This study contributes to a broader understanding of 

communication strategies in the dietary supplements market and may support the 

development of more responsible and effective practices. 

Keywords:  

Digital marketing, Digital communication, Health and well-being, Dietary supplements, 

Regulation of dietary supplements.  
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1.Introdução  

1.1 Contextualização Geral 

O consumo dos suplementos alimentares tem aumentado pelo mundo inteiro, em média, 

10% ao ano como consequência de uma maior preocupação com a saúde (Hilton, 2017). 

Em Portugal, este consumo reflete uma tendência global mais ampla, com cerca de 30% 

da população a consumir estes produtos, particularmente os que contêm vitaminas e 

minerais (Figueiredo et al., 2024). No atual contexto de saúde, marcado pelo aumento de 

doenças crónicas, pelos custos médicos mais elevados e pela procura de alternativas mais 

naturais, o interesse por intervenções nutricionais funcionais tem vindo a intensificar-se 

(Secor, 2020). 

 Contudo, muitos suplementos excedem as doses diárias recomendadas de minerais, o que 

pode gerar potenciais riscos para a saúde, como no caso do zinco, cuja dose média 

rotulada (21 mg) ultrapassa o limite europeu recomendado de 10 mg (Figueiredo, 2024). 

Este cenário reforça a necessidade de uma regulamentação mais rigorosa e de práticas de 

comunicação responsáveis que garantam a segurança do consumidor. 

O aumento da procura de suplementos está também relacionado com fatores culturais e 

comportamentais. Em Portugal, o consumo é mais acentuado entre praticantes de 

desporto, nomeadamente em ginásios, onde a internet, treinadores e amigos funcionam 

como principais fontes de informação e influência (Pereira, 2024). Tal como noutros 

contextos, o consumidor português está consciente das questões de saúde e demonstra 

preocupação nas escolhas alimentares (Viscecchia, 2016; Coates, 2024). 

O comportamento do consumidor evoluiu de uma lógica racional para uma abordagem 

que integra fatores emocionais, sociais e culturais (Solomon, 2020). Com a Era Digital, 

as redes sociais transformaram este comportamento, ao facilitar o acesso à informação e 

à interação direta com marcas e influenciadores (Kotler & Keller, 2017). Neste cenário, 

o marketing digital surgiu como um dos pilares da comunicação moderna, que vem 

permitir às empresas envolver os consumidores de forma personalizada e contínua. 

No setor dos suplementos alimentares, o marketing digital tem um papel essencial na 

promoção de produtos e na educação do consumidor. A confiança, a transparência e a 
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responsabilidade ética são questões importantes para os consumidores e determinantes na 

construção da credibilidade das marcas (Arnould, 2005; Elkington, 1997). 

Em Portugal, dados da Marktest (2023) indicam que 26,3% da população adulta consumiu 

suplementos em 2021, o que confirma o aumento do interesse por produtos associados à 

saúde e à sustentabilidade (Teixeira, 2020). Assim, a comunicação no setor deve ir além 

da persuasão comercial e assumir uma função educativa, promover a literacia em saúde e 

ajudar os consumidores a tomar decisões informadas (Suhartini, 2024a; Ma & Ma, 2025). 

No entanto, este setor atua num contexto regulamentar exigente. O Regulamento (CE) n.º 

1924/2006 do Parlamento Europeu e do Conselho estabelece que apenas são permitidas 

alegações nutricionais e de saúde aprovadas pela Autoridade Europeia para a Segurança 

Alimentar (EFSA). As empresas não podem atribuir propriedades terapêuticas ou 

curativas aos seus produtos, sob pena de violação legal (European Commission, 2006; 

EFSA, 2022). 

Estas restrições condicionam as estratégias de comunicação, que devem equilibrar rigor 

científico, clareza informativa e criatividade. Em Portugal, entidades como a ASAE e a 

Direção-Geral do Consumidor reforçam estas diretrizes e a necessidade da transparência 

e de informação fidedigna (ASAE, 2023). 

Este estudo analisa a comunicação digital de três empresas do setor dos suplementos 

alimentares, cuja estratégia de comunicação é condicionada por um enquadramento legal 

específico (alegações nutricionais e de saúde autorizadas, proibição de atribuição de 

propriedades terapêuticas e deveres de informação ao consumidor). 

A compreensão destas estratégias é essencial num setor cuja comunicação é condicionada 

por normas legais e éticas. Assim, este estudo analisa a comunicação digital de três 

empresas de suplementos alimentares em Portugal e procura compreender de que forma 

as suas estratégias conciliam a eficácia da comunicação, o rigor científico e a 

conformidade regulamentar. 

1.2 O mercado dos suplementos alimentares em Portugal e a comunicação 

Em Portugal, o setor dos suplementos alimentares tem registado um crescimento contínuo 

nas últimas décadas, que segue a tendência global da valorização das questões de saúde 
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preventiva, do envelhecimento ativo e da procura de soluções naturais para o bem-estar. 

Segundo dados da Marktest (2023) e da Associação Portuguesa de Empresas de 

Distribuição (APED, 2022), cerca de um quarto da população adulta portuguesa consome 

regularmente suplementos alimentares, sobretudo produtos vitamínicos e minerais, bem 

como compostos naturais associados ao reforço da imunidade e à melhoria da energia. 

Este aumento indica uma mudança cultural e comportamental na sociedade portuguesa, 

caracterizada pela crescente consciencialização para a importância da alimentação 

equilibrada, da prática regular de exercício físico e da prevenção de doenças crónicas. O 

consumidor português valoriza cada vez mais o autocuidado, a sustentabilidade e a 

origem natural dos produtos, aspetos que influenciam as suas decisões de compra e a 

perceção de confiança nas marcas (Figueiredo et al., 2024). 

O setor dos suplementos alimentares em Portugal é composto maioritariamente por 

pequenas e médias empresas, associadas a distribuidoras farmacêuticas e marcas 

internacionais com presença consolidada no mercado (Figueiredo et al., 2024; APED, 

2022). As categorias mais representativas incluem suplementos vitamínicos e minerais, 

probióticos, produtos naturais para reforço do sistema imunitário e suplementos 

destinados ao desporto e controlo de peso (Marktest, 2023; Infarmed, 2022). 

A comercialização tem lugar em farmácias, parafarmácias e lojas de produtos naturais, 

mas também em canais digitais, nomeadamente websites e plataformas de e-commerce 

(APED, 2022; Infarmed, 2022). Esta digitalização crescente tem permitido às empresas 

aumentar o alcance das suas marcas e melhorar a interação com o público, o que reforça 

a importância do marketing digital como canal de comunicação e fidelização de clientes 

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

De acordo com o Infarmed (2022), a comercialização de suplementos alimentares é 

supervisionada pela Direção-Geral de Alimentação e Veterinária (DGAV), que assegura 

a conformidade com o Decreto-Lei n.º 136/2003, responsável por transpor para o direito 

nacional as diretivas europeias relativas a este tipo de produtos. A rotulagem, composição 

e alegações de saúde seguem igualmente as normas estabelecidas pelo Regulamento (CE) 

n.º 1924/2006 relativo às alegações nutricionais e pela Autoridade Europeia para a 

Segurança Alimentar (EFSA). 
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O perfil do consumidor português de suplementos alimentares tem evoluído em função 

de fatores demográficos, sociais e tecnológicos. Estudos recentes indicam que o consumo 

é mais frequente entre mulheres, indivíduos com idades entre os 35 e os 54 anos, e pessoas 

com níveis de escolaridade médios ou superior (Figueiredo et al., 2024; Marktest, 2023). 

As motivações principais incluem o reforço do sistema imunitário, a melhoria da energia 

e desempenho físico, a prevenção de carências nutricionais e, em alguns casos, a 

preocupação estética ou de controlo de peso (Figueiredo et al., 2024; Marktest, 2023). As 

decisões de compra são influenciadas tanto por recomendações médicas e farmacêuticas 

como por conteúdos digitais, especialmente em redes sociais, onde influenciadores e 

marcas promovem estilos de vida saudáveis (Kotler & Keller, 2017; Solomon, 2020; 

Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

O consumidor português valoriza produtos seguros, de origem natural e cientificamente 

validados, bem como marcas que comuniquem de forma clara, ética e transparente. 

Assim, a confiança e a credibilidade tornam-se elementos centrais na diferenciação num 

mercado cada vez mais competitivo e regulamentado (Arnould & Thompson, 2005; 

Suhartini, 2024a). 

Com a crescente digitalização do consumo e a expansão das redes sociais, o marketing 

digital assumiu um papel importante na forma como as empresas de suplementos 

alimentares comunicam com os consumidores (Kotler & Keller, 2017; Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019). As plataformas digitais, nomeadamente Facebook, Instagram e 

websites institucionais, são utilizadas não apenas como canais de promoção, mas também 

como ferramentas de educação, relacionamento e construção de credibilidade (Ryan, 

2020; Kapferer, 2015). 

Contudo, esta comunicação ocorre num contexto legal restritivo, em que as marcas não 

podem atribuir propriedades terapêuticas ou curativas aos seus produtos. Apenas são 

permitidas alegações nutricionais e de saúde previamente aprovadas pela EFSA, o que 

impõe limites rigorosos à estrutura e ao conteúdo das mensagens publicitárias (European 

Commission, 2006; EFSA, 2022). 

Face a esta limitação, as empresas devem adotar estratégias de comunicação digital que 

combinem criatividade, ética e transparência e transmitam de forma eficaz a credibilidade 
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dos produtos sem recorrer a alegações de caráter médico ou terapêutico. De acordo com 

Kotler e Keller (2017), a comunicação eficaz deve equilibrar o interesse das mensagens 

com o cumprimento de normas éticas e legais, de modo a preservar a confiança do 

consumidor. Neste sentido, Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) salientam que o marketing 

digital deve usar conteúdos claros e pertinentes, que permitam gerar envolvimento sem 

comprometer o rigor da informação. Assim, a credibilidade e a coerência da comunicação 

tornam-se essenciais para a competitividade das empresas no ambiente digital (Suhartini, 

2024a). 

Este enquadramento destaca a importância de compreender como as empresas do setor 

elaboram as suas estratégias de comunicação digital num ambiente competitivo e com 

restrições impostas pela regulamentação, o que constitui o ponto de partida da presente 

investigação. 

1.3 O Ponto de partida para a pesquisa 

A presente investigação parte do desafio enfrentado pelas empresas de suplementos 

alimentares em comunicar os benefícios dos seus produtos num quadro regulamentar 

restritivo, que limita o uso de alegações de saúde e exige um elevado nível de rigor 

informativo. De acordo com o Regulamento (CE) n.º 1924/2006, apenas são permitidas 

alegações nutricionais e de saúde previamente autorizadas pela Autoridade Europeia para 

a Segurança Alimentar (EFSA), o que exige que as empresas tenham um cuidado especial 

na elaboração das suas mensagens de marketing (European Commission, 2006; EFSA, 

2022). 

Neste contexto, as empresas necessitam de recorrer a estratégias de comunicação digital 

que informem o consumidor sem recorrer a alegações terapêuticas proibidas e que, ao 

mesmo tempo assegurem a credibilidade e a diferenciação num mercado muito 

competitivo. Segundo Kotler e Keller (2017), a comunicação ética e transparente é 

essencial para manter a confiança e o valor da marca. Da mesma forma, Chaffey e Ellis-

Chadwick (2019) salientam que as empresas enfrentam o desafio de educar e envolver o 

público dentro dos parâmetros legais rigorosos, ao conciliar objetivos comerciais com 

princípios éticos de comunicação. 
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A confiança do consumidor é fundamental neste processo. Em ambientes digitais 

saturados de informação e desinformação, a clareza, coerência e transparência das 

mensagens influenciam a perceção de fiabilidade das marcas (Suhartini, 2024a; Ma & 

Ma, 2025). Assim, compreender como as estratégias de comunicação digital influenciam 

a confiança e o comportamento do consumidor é essencial para a eficácia das ações de 

marketing neste setor (Kotler & Keller, 2017; Solomon, 2020). 

Desta forma, o estudo parte do pressuposto de que a comunicação eficaz de suplementos 

alimentares depende do equilíbrio entre conformidade legal, clareza informativa e 

construção de confiança, e procura compreender de que modo estes elementos interagem 

nas estratégias de comunicação digital das empresas portuguesas do setor. 

De acordo com o Regulamento (CE) n.º 1924/2006, apenas são permitidas alegações 

nutricionais e de saúde previamente autorizadas pela Autoridade Europeia para a 

Segurança Alimentar (EFSA), o que exige um cuidado acrescido na elaboração das 

mensagens de marketing (European Commission, 2006; EFSA, 2022). 

Assim, as empresas deparam-se com o desafio de informar e educar os consumidores 

sobre os benefícios dos suplementos sem violar a legislação, enquanto procuram, manter 

a credibilidade e diferenciar-se num mercado altamente competitivo. Esta limitação 

conduz à necessidade de desenvolver estratégias de comunicação digital criativas, éticas 

e transparentes, capazes de transmitir valor acrescentado sem recorrer a alegações 

médicas ou terapêuticas. 

A compreensão destas práticas torna-se essencial num setor onde a comunicação se 

encontra bastante condicionada por normas legais e éticas. Assim, este estudo analisa a 

comunicação digital de três empresas de suplementos alimentares em Portugal, , para 

compreender de que forma as suas estratégias conciliam eficácia da comunicação, rigor 

científico e conformidade regulamentar.  

1.4 Objetivo da pesquisa 

Face às limitações de comunicação que caracterizam o setor dos suplementos alimentares, 

sujeito a restrições legais relativas às alegações de saúde e à crescente exigência de 

transparência e rigor informativo no ambiente digital, esta investigação tem como 
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objetivo analisar as estratégias de comunicação digital utilizadas por empresas do setor 

em Portugal e avaliar de que forma estas contribuem para a construção de confiança, 

credibilidade e transparência junto dos seus consumidores. 

O objetivo geral deste estudo é analisar como as empresas do setor dos suplementos 

alimentares em Portugal estruturam as suas estratégias de comunicação digital, ao 

conciliar a eficácia da comunicação com o cumprimento das normas legais e éticas 

aplicáveis. 

Para tal, estabelecem-se os seguintes objetivos específicos: 

 Identificar as principais estratégias de comunicação digital utilizadas pelas 

empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia em Portugal, com foco nas redes sociais 

Facebook, Instagram e websites institucionais; 

 Analisar de que forma as restrições legais influenciam a construção das 

mensagens e conteúdos de comunicação, nomeadamente no que diz respeito às 

alegações de saúde e benefícios terapêuticos; 

 Avaliar o impacto das estratégias digitais na perceção de confiança, transparência 

e credibilidade por parte dos consumidores; 

 Investigar como a comunicação digital contribui para a construção e reforço da 

imagem institucional, de acordo com os princípios éticos e regulamentares do 

setor; 

 Propor recomendações estratégicas que permitam reforçar a comunicação digital 

das empresas do setor dos suplementos alimentares, ao conciliar o rigor científico 

imposto pela regulamentação com a clareza, criatividade e eficácia das 

mensagens. 

Com estes objetivos, o estudo procura aprofundar o papel das estratégias de comunicação 

digital desenvolvidas pelas empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia, e identificar como 

estas se adaptam às limitações legais e éticas que limitam a divulgação de alegações de 

saúde e indicações terapêuticas. 

Ao abordar a área da comunicação ligada à saúde, esta investigação procura também 

analisar o impacto das restrições regulamentares na clareza e eficácia da comunicação 
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dirigida ao consumidor, avaliar de que forma as exigências legais podem, ao mesmo 

tempo, salvaguardar o público e condicionar a comunicação de informação clara e 

cientificamente fundamentada. 

Deste modo, a pesquisa apresenta uma reflexão teórica e aplicações práticas sobre a 

comunicação digital ética, e contribui para o avanço do conhecimento e das boas práticas 

no setor dos suplementos alimentares em Portugal. 

1.5 Questões da investigação 

A formulação das questões de investigação é a base deste estudo, representando as 

aplicações práticas dos objetivos previamente definidos. Partindo da necessidade de 

compreender como as empresas do setor dos suplementos alimentares em Portugal 

estruturam as suas estratégias de comunicação digital e de que modo conciliam a eficácia 

da informação com as restrições legais impostas à divulgação de alegações de saúde, 

foram definidas as seguintes questões de pesquisa: 

 Quais são as principais estratégias de comunicação digital adotadas pelas 

empresas de suplementos alimentares portuguesas, Dietmed, Farmoplex e 

Nutergia, nas plataformas Facebook, Instagram e website e que formatos e tipos 

de conteúdos predominam nas suas publicações? 

 De que forma estas estratégias de comunicação contribuem para a construção de 

confiança, credibilidade e transparência junto dos consumidores portugueses, 

num contexto de saúde e bem-estar? 

 Como é que estas empresas estruturam a sua comunicação digital com vista a 

garantir o cumprimento das restrições legais e éticas impostas à comunicação de 

alegações de saúde e benefícios terapêuticos? 

Estas questões orientam o percurso analítico da investigação, ao permitir explorar as 

interações entre estratégias de comunicação, regulamentação e perceção de confiança. 

Esta análise permitirá compreender de que forma as restrições legais influenciam a 

clareza, a transparência e a eficácia da comunicação digital, bem como identificar boas 

práticas de comunicação que conciliem rigor informativo, responsabilidade ética e 

proximidade com o público. 
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2. Revisão de literatura 

A revisão de literatura é a base para a fundamentação deste estudo. Analisa temas 

relacionados com a comunicação e o marketing, e a forma como estes são aplicados no 

setor dos suplementos alimentares. A organização segue cinco pontos: (1) Marketing 

Digital (conceito, evolução e comportamento do consumidor); (2) Comunicação Digital 

(conceito, evolução, canais e estratégias); (3) Suplementos Alimentares (evolução e 

especificidades do mercado); (4 )Marketing no setor da saúde ; (5) Comunicação e 

Marketing no setor dos Suplementos Alimentares (comunicação em saúde e 

regulamentação). 

Esta estrutura pretende construir uma base sólida de conhecimento para fundamentar o 

estudo apresentado nos capítulos seguintes. 

2.1. Marketing digital 

2.1.1 Conceito e evolução do marketing 

O conceito de marketing encontra as suas origens no século XVIII, com Adam Smith, 

considerado o pai da economia moderna, que defendia que o consumo constituía o 

propósito essencial da produção (Kotler, 2012). A partir desta visão económica clássica, 

o marketing caracterizava-se como um processo de troca e comércio, enquanto 

acompanhava as transformações sociais e tecnológicas e evolui de práticas básicas de 

transação para uma área de estudo orientada para o mercado e para o consumidor 

(Pellegrino, 2024; Kotler et al., 2021). 

Na sua forma mais primitiva, o marketing surgiu das feiras e mercados medievais, onde 

comerciantes e artesãos já utilizavam estratégias rudimentares de comunicação para atrair 

clientes (Kotler, 2012). Com a Revolução Industrial, no século XIX, o aumento da 

produção em massa e a expansão dos mercados exigiram formas mais rigorosas de 

diferenciação dos produtos e de fidelização dos consumidores. Surgem, então, as 

primeiras iniciativas organizadas de publicidade e distribuição, que permitiram consolidar 

o conceito moderno de marketing (Keith, 1960). 

Kotler (1991, 2012) define o marketing como um processo social e de gestão que visa 

identificar e satisfazer necessidades humanas e sociais de forma lucrativa, através da 
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criação e troca de valor. McCarthy (1960), ao introduzir o modelo dos 4Ps (produto, 

preço, distribuição e promoção), apresentou uma estrutura estratégica que serviu de base 

ao planeamento de marketing durante décadas. Posteriormente, Levitt (1983) ampliou 

esta visão ao defender uma “orientação para o mercado”, focada na criação de valor e 

satisfação do cliente, alertando também para a “miopia de marketing” - o risco das 

empresas se concentrarem nos seus produtos e negligenciarem as necessidades reais dos 

consumidores. 

O marketing moderno evoluiu, para uma modelo orientado para o cliente, para 

acompanhar as rápidas mudanças dos comportamentos e das preferências dos 

consumidores (Farahdiba, 2020). Na fase inicial, designada por orientação para a 

produção, o foco recaía na eficiência produtiva e na distribuição em massa. Com o 

aumento da concorrência, o marketing passou a centrar-se na satisfação do cliente e na 

diferenciação de valor, tornando-se uma dinâmica de interação social que cria e troca 

benefícios entre empresas e consumidores (Kotler, 1999; Pellegrino, 2024). 

A evolução histórica do marketing pode ser caracterizada em várias fases. O Marketing 

1.0 centrado no produto e na produção, representa o modelo industrial e a procura da 

eficiência (Madić et al., 2024; Ávila, 2023). O Marketing 2.0 trouxe uma mudança de 

paradigma para uma orientação centrada no consumidor, com destaque para a satisfação 

e fidelização (Madić et al., 2024). Com a Web 2.0, as redes sociais, os fóruns e os blogs 

tornaram-se meios de comunicação bidirecionais, que vieram permitir uma interação mais 

próxima entre marcas e públicos (Consoli & Musso, 2010). 

Posteriormente, o Marketing 3.0 expandiu a abordagem, ao incorporar valores humanos, 

responsabilidade social e sustentabilidade como princípios estratégicos (Ferrell & Ferrell, 

2024). Este modelo caracteriza-se pela participação ativa dos consumidores na construção 

das marcas, o que reforça a importância da autenticidade e da empatia na comunicação 

(Pellegrino, 2024). 

O Marketing 4.0, de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), representa a 

combinação entre o tradicional e o digital, ao aproveitar as tecnologias de comunicação e 

a conectividade para gerar experiências híbridas entre o online e o offline. Oliveira (2023) 

e Azhazha et al. (2023) destacam que este modelo utiliza os meios digitais para promover 
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interações pertinentes e personalizadas, que reforçam o envolvimento e a eficácia das 

relações com os consumidores. 

Recentemente, o Marketing 5.0 surge como um modelo centrado na criação de valor e na 

personalização através do uso de tecnologias avançadas, como a Inteligência Artificial 

(IA) e o big data (Linhart et al., 2023; Yeni et al., 2024). Este modelo valoriza a 

sustentabilidade, a inovação e a experiência emocional do consumidor, ao alinhar as 

estratégias empresariais com preocupações sociais e ambientais (Krismawintari et al., 

2024; Morales-López & Zaldumbide-Peralvo, 2023; Tolfo & Santos, 2022). 

O processo de criação e consolidação das marcas acompanha esta evolução. Kapferer 

(2015) considera que as marcas modernas devem ir além da oferta de produtos de 

qualidade, e desenvolver mensagens que estabeleçam ligações emocionais com os 

consumidores. Neste sentido, Bauman (2000) descreve a contemporaneidade como uma 

“modernidade líquida”, onde o consumo se torna volátil e emocional, que reflete uma 

sociedade em constante transformação (Li, 2024). 

Atualmente, o marketing assume um papel centrado na interação e no envolvimento com 

o consumidor. De acordo com Kotler e Armstrong (2024), o objetivo central é criar valor 

e confiança, para tornar as marcas em catalisadoras de experiências. Este paradigma 

converge com o Marketing 6.0, que combina tecnologia, humanização e sustentabilidade 

como elementos cruciais para envolver consumidores cada vez mais informados e 

exigentes (Kotler et al., 2021; Mayol, 2023). 

2.1.2 Marketing digital e  comportamento do consumidor digital 

O marketing digital apoia-se no uso das TIC como instrumentos estratégicos de 

diferenciação, onde integra planeamento e meios digitais para experiências interativas, 

comunicação eficaz e fidelização (Kocić & Radaković, 2018). Abrange motores de busca, 

redes sociais, websites e email marketing, e distingue-se do tradicional pela 

personalização, interatividade e medição das estratégias em tempo real (Chaffey & 

Chadwick, 2019). 

Com a globalização e o avanço tecnológico, o marketing passou a integrar-se nas 

estratégias de comunicação das empresas. Schultz (1993), pioneiro da Comunicação 

Integrada de Marketing (CIM), realçou a importância de alinhar todas as mensagens da 
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marca para garantir coerência e eficácia da comunicação. Com o surgimento da internet 

e das redes sociais, esta integração tornou-se ainda mais relevante. Castells (2010) destaca 

que o poder das redes reside na interconetividade e na capacidade de gerar diálogos em 

tempo real entre marcas e consumidores, o que transformou a relação entre ambos. 

Kotler e Keller (2016) reconhecem que as redes sociais tornaram-se ferramentas 

essenciais no marketing digital, ao proporcionarem vínculos com os consumidores e 

reforçar a visibilidade das marcas. De igual forma, Zhukovskyi (2024) afirma que a 

Internet revolucionou o marketing ao introduzir canais personalizados, como o email 

marketing, as redes sociais e o mobile marketing, que permitem uma comunicação mais 

segmentada e bidirecional. 

Com a digitalização, o consumidor deixou de ser um recetor passivo das mensagens das 

marcas para se tornar um elemento ativo na construção da comunicação. O seu papel 

enquanto produtor e difusor de conteúdos redefine a relação entre marcas e públicos, 

vindo despertar a necessidade de estratégias bidirecionais baseadas na confiança e na 

cocriação de valor (Kotler et al., 2021; Veresiu, 2023). 

Esta evolução monstra como o marketing digital evoluiu para integrar valores humanos e 

tecnológicos, o que se torna particularmente relevante no setor da saúde e bem-estar, onde 

a confiança e a clareza da comunicação são determinantes para a criação da credibilidade 

das empresas de suplementos alimentares. 

O conceito de marketing digital consiste na utilização das tecnologias de informação e 

comunicação como instrumentos estratégicos de diferenciação das empresas em 

contextos de elevada competitividade. Esta abordagem realça a importância do 

planeamento estratégico e da integração dos meios digitais na criação de experiências 

interativas que favorecem a comunicação eficaz e a criação de fidelização com os clientes 

(Kocić & Radaković, 2018). O marketing digital pode ser entendido como um conjunto 

de estratégias e ações implementadas através dos canais digitais, como motores de busca, 

redes sociais, websites e email marketing, com o objetivo de promover produtos e 

serviços, enquanto estabelece uma comunicação bidirecional com os consumidores e 

impulsiona as vendas. Distingue-se do marketing tradicional pela sua capacidade de 

adaptação às necessidades individuais dos consumidores, uma vez que permite 
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personalizar conteúdos, promover a interatividade e realizar avaliação das ações em 

tempo real (Chaffey & Chadwick, 2019). 

Com origem na década de 1990, o marketing digital evoluiu de forma significativa, e 

torna-se um elemento essencial nas estratégias empresariais contemporâneas. A 

revolução digital transformou as práticas de marketing, ao proporcionar às empresas uma 

interação mais eficaz e eficiente com os consumidores. Essa evolução caracteriza-se pela 

integração de tecnologias avançadas e pela necessidade de adaptação constante às 

mudanças do comportamento dos consumidores (Kotler, 2017). Contudo, num cenário 

digital cada vez mais saturado, exige-se a adoção de abordagens inovadoras que permitam 

às empresas distinguir-se da concorrência (Belostecinic & Jomir, 2023). 

O marketing digital engloba todas as ações de marketing realizadas na internet ou por 

dispositivos eletrónicos e abrange estratégias como social media marketing, email 

marketing, content marketing e search engine optimization (Kotler, 2017). Esta 

abordagem transforma as estratégias de comunicação e gestão de marketing, marcada pela 

rápida evolução das tecnologias digitais. Inclui uma multiplicidade de ferramentas que 

favorecem a interação com os consumidores de forma imediata e personalizada, que 

transforma as práticas tradicionais de marketing (Kotler, 2017). Os canais digitais, como 

as redes sociais, o email e os websites, possibilitam uma comunicação imediata e 

bidirecional (Chavez et al., 2017), bem como a recolha e análise de dados em tempo real, 

o que permite ajustar estratégias, otimizar campanhas e melhorar a eficácia da 

comunicação (Kocić & Radaković, 2018). A par disto, a integração de novas tecnologias, 

como a Inteligência Artificial (IA) e a Internet das Coisas (IoT), tem contribuído para a 

criação de valor e o reforço de vantagens competitivas nas organizações (Kocić & 

Radaković, 2018). 

Uma das principais vantagens do marketing digital consiste na capacidade de segmentar 

públicos de forma precisa, ao usar algoritmos que analisam dados demográficos, 

interesses e comportamentos específicos. Estas informações permitem direcionar 

campanhas para o público-alvo desejado e aumentar a probabilidade de interação e 

conversão (Habib et al., 2023). Ao contrário do marketing de massas, que privilegia uma 

comunicação unidirecional, o marketing digital favorece um envolvimento recíproco, que 
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permite que as empresas ajustem as suas ações às necessidades e preferências individuais 

dos consumidores, através de estratégias personalizadas (Reza Kiani, 1998). 

No ambiente digital, as diferentes plataformas exercem papéis distintos nas estratégias de 

comunicação das marcas. O website representa o núcleo central da presença digital e 

serve como espaço institucional para a divulgação de informação institucional, catálogos 

de produtos e serviços, e conteúdos otimizados para motores de busca. Ao contrário das 

redes sociais, o website proporciona às empresas maior controlo sobre os conteúdos 

publicados e sobre a experiência de navegação, permitindo-lhes reforçar a coerência da 

imagem de marca e a satisfação do cliente (Li et al., 2024). 

A evolução digital e a crescente conectividade deram origem a novos padrões de 

consumo, que privilegiam experiências personalizadas, contínuas e integradas entre os 

vários canais de comunicação. Este fenómeno, designado como omnichannel, traduz-se 

na possibilidade de o consumidor alternar entre canais físicos e digitais continuamente, 

mantendo uma experiência coerente (Schiffman & Wisenblit, 2019). 

A investigação tem mostrado que os consumidores realizam múltiplas pesquisas de dados 

de informação antes de efetuar uma compra, sendo altamente influenciados por avaliações 

e recomendações disponíveis online (Çadırcı, 2022; Kocić & Radaković, 2018). As 

motivações pessoais, as perceções de valor e as experiências interativas com as marcas 

constituem fatores determinantes no comportamento do consumidor digital (Solomon, 

2020). Elementos emocionais como a confiança e a perceção de risco afetam diretamente 

as decisões de compra, sobretudo em plataformas de comércio eletrónico (Kotler et al., 

2021). 

O comportamento do consumidor digital consiste no processo que envolve a pesquisa, 

avaliação, comparação e aquisição de produtos ou serviços através de plataformas 

digitais. Este processo é influenciado por fatores psicológicos, sociais e tecnológicos 

(Kotler et al., 2021). Ao contrário do consumidor tradicional, que depende de trocas 

presenciais e relações diretas, o consumidor digital tem acesso imediato a informações, 

avaliações e recomendações online, o que altera o seu processo de tomada de decisão 

(Solomon, 2020). 
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O comportamento do consumidor digital e a sua jornada de compra são fenómenos cada 

vez mais complexos, condicionados por variáveis que incluem estratégias de marketing 

digital, preferências individuais e avanços tecnológicos. Compreender estas dinâmicas é 

essencial para as organizações que pretendem otimizar a sua presença online e melhorar 

a experiência dos consumidores (Kotler, 2017; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). 

As redes sociais e as comunidades online assumem um papel central na formação de 

preferências, na construção da credibilidade e no estímulo a compras por impulso (Yadav 

et al., 2024). A jornada do consumidor digital pode ser definida como um percurso 

composto por várias etapas interativas: consciencialização, na qual o consumidor 

identifica uma necessidade e inicia a pesquisa; consideração, fase em que avalia 

alternativas com base em conteúdos, avaliações e recomendações; decisão, quando 

escolhe o produto ou serviço com base na experiência do utilizador; e, finalmente, 

fidelização, que acontece na fase pós-compra e inclui a avaliação e a recompra (Lemon 

& Verhoef, 2016). 

A digitalização transformou esta jornada, tornando-a mais participativa, imediata e 

personalizada. Plataformas de e-commerce e redes sociais como Instagram e TikTok têm 

um papel importante na descoberta, comparação e decisão de compra (Ryan & Jones, 

2009). Os canais digitais de marketing, incluindo as redes sociais e a publicidade 

segmentada, são cruciais na influência do comportamento do consumidor ao longo de 

todo o percurso online (Raj, 2024). 

Os ambientes digitais personalizados e o marketing de influenciadores surgem como 

estratégias eficazes para envolver os consumidores, fortalecer o vínculo emocional com 

as marcas e impulsionar transações (Raj, 2024). Esta interação contínua entre marketing 

digital e comportamento do consumidor gera um ambiente dinâmico que desafia as 

empresas a adaptarem-se às mudanças e expectativas dos seus públicos (Shabari et al., 

2024). 

O rápido crescimento do comércio eletrónico tem levado a uma maior preferência pelas 

compras online, motivada pela conveniência, rapidez e acesso imediato a soluções 

(Shabari et al., 2024). O consumidor atual está mais informado, autónomo e exigente, 

procura conveniência, autenticidade, qualidade e valor. Estes fatores reforçam a 
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importância das plataformas digitais como facilitadoras da comparação de produtos, da 

análise de dados e do processo de tomada de decisão (Sahu, 2024). 

Contudo, a par das oportunidades, o ambiente digital também apresenta novos desafios, 

nomeadamente a sobrecarga de informação e as preocupações com a privacidade dos 

dados pessoais. Estas questões podem comprometer a experiência do consumidor e exigir 

das marcas uma abordagem equilibrada entre a eficiência na comunicação e o respeito 

pelas regras éticas e legais (Kotler, 2017). Assim, compreender o comportamento do 

consumidor digital torna-se determinante para o desenvolvimento de estratégias de 

comunicação eficazes, que promovam a confiança, a credibilidade e a fidelização num 

mercado cada vez mais competitivo e regulamentado. 

2.1.3 Marketing de conteúdos 

O marketing de conteúdos caracteriza-se por uma abordagem estratégica que se baseia na 

criação, gestão e difusão de informação relevante para atrair, envolver e fidelizar um 

público-alvo específico. Esta prática tem como objetivo gerar valor para o consumidor, 

ao fornecer conteúdos que informam, educam e cativam, em vez de se centrarem 

exclusivamente na promoção direta de produtos ou serviços (Моргачева, 2024). 

A abordagem emocional também influencia a resposta do consumidor. Campanhas 

baseadas em mensagens positivas, como inspiração ou entretenimento, tendem a gerar 

maior envolvimento, enquanto abordagens com conotação negativa podem reduzir a 

perceção de valor (Odoom, 2023). 

De acordo com Pulizzi (2013), a criação de conteúdos úteis e com impacto é essencial 

para o fortalecimento das marcas, por ajudar a construir relações duradouras com os 

consumidores. Ao educar o público com conteúdos informativos e pertinentes, as 

empresas posicionam-se como marcas de referência nos seus setores de atuação e 

reforçam a sua credibilidade (Pulizzi, 2013). No contexto B2B, a criação de valor através 

do marketing de conteúdos implica adotar uma abordagem ética e orientada para valores 

partilhados, assente em comunicação rigorosa e eficaz (Holliman & Rowley, 2014). 

O storytelling funciona como uma ferramenta estratégica neste modelo. Através da 

narrativa, as marcas comunicam a sua identidade e valores, e criam uma ligação 

emocional que promove a fidelização e a identificação do consumidor com a marca 
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(Zimand-Sheiner, 2024). Contudo, importa reconhecer que o impacto do storytelling 

varia entre indivíduos: alguns consumidores valorizam narrativas envolventes, enquanto 

outros preferem mensagens diretas e informativas, o que reforça a necessidade de 

diversificar as abordagens e formatos (Moghadamzadeh et al., 2020). 

As plataformas digitais, como redes sociais, blogs e e-mail marketing, são meios de 

difusão de conteúdos educativos e informativos, que aumentam a sensibilização e o 

interesse do consumidor (Fahrizal & Herdiansyah, 2024). O YouTube e o Instagram, em 

particular, destacam-se pela capacidade de promover conteúdos autênticos e próximos, 

preferidos pelos utilizadores em detrimento da publicidade tradicional (Mishra & 

Varshney, 2024). 

Os influenciadores digitais assumem um papel cada vez mais relevante no marketing de 

conteúdos. A sua integração em campanhas, especialmente quando comunicam de forma 

autêntica e emocionalmente positiva, pode estimular o alcance e reforçar o envolvimento 

do público (Odoom, 2023). Assim, a colaboração com influenciadores contribui para a 

humanização da comunicação e o fortalecimento das relações entre marcas e 

consumidores. 

A eficácia do marketing de conteúdos depende de uma estratégia clara, coerente e 

alinhada com as necessidades do público, bem como da adoção de princípios éticos e da 

qualidade da comunicação (Koob, 2021). Ferramentas como blogs, webinars e 

publicações em redes sociais assumem um papel decisivo na criação de valor e na 

fidelização. Em suma, o marketing de conteúdos não atrai apenas consumidores, mas 

fomenta relações de confiança e promove o envolvimento emocional, ao fortalecer o 

posicionamento estratégico das marcas no ambiente digital (Moghadamzadeh et al., 

2020). O marketing de conteúdos caracteriza-se por uma abordagem estratégica que se 

baseia na criação, gestão e difusão de informação relevante para atrair, envolver e 

fidelizar um público-alvo específico. Esta prática tem como objetivo gerar valor para o 

consumidor, ao fornecer conteúdos que informam, educam e cativam, em vez de se 

centrarem exclusivamente na promoção direta de produtos ou serviços (Моргачева, 

2024). 

A abordagem emocional também influencia a resposta do consumidor. Campanhas 

baseadas em mensagens positivas, como inspiração ou entretenimento, tendem a gerar 
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maior envolvimento, enquanto abordagens com conotação negativa podem reduzir a 

perceção de valor (Odoom, 2023). 

De acordo com Pulizzi (2013), a criação de conteúdos úteis e com impacto é essencial 

para o fortalecimento das marcas, pois ajuda a construir relações duradouras com os 

consumidores. Ao educar o público com conteúdos informativos e pertinentes, as 

empresas posicionam-se como marcas de referência nos seus setores de atuação e 

reforçam a sua credibilidade (Pulizzi, 2013). No contexto B2B, a criação de valor através 

do marketing de conteúdos implica adotar uma abordagem ética e orientada para valores 

partilhados, assente em comunicação rigorosa e eficaz (Holliman & Rowley, 2014). 

O storytelling funciona como uma ferramenta estratégica neste modelo. Através da 

narrativa, as marcas comunicam a sua identidade e valores, e criam uma ligação 

emocional que promove a fidelização e a identificação do consumidor com a marca 

(Zimand-Sheiner, 2024). Contudo, importa reconhecer que o impacto do storytelling 

varia entre indivíduos: alguns consumidores valorizam narrativas envolventes, enquanto 

outros preferem mensagens diretas e informativas, o que reforça a necessidade de 

diversificar as abordagens e formatos (Moghadamzadeh et al., 2020). 

As plataformas digitais, como redes sociais, blogs e e-mail marketing, são meios de 

difusão de conteúdos educativos e informativos, que aumentam a sensibilização e o 

interesse do consumidor (Fahrizal & Herdiansyah, 2024). O YouTube e o Instagram, em 

particular, destacam-se pela capacidade de promover conteúdos autênticos mais próximos 

e relacionáveis, preferidos pelos utilizadores em detrimento da publicidade tradicional 

(Mishra & Varshney, 2024). 

Os influenciadores digitais assumem um papel cada vez mais relevante no marketing de 

conteúdos. A sua integração em campanhas, especialmente quando comunicam de forma 

autêntica e emocionalmente positiva, pode ampliar o alcance e reforçar o envolvimento 

do público (Odoom, 2023). Assim, a colaboração com influenciadores contribui para a 

humanização da comunicação e o reforço das relações entre marcas e consumidores. 

A eficácia do marketing de conteúdos depende de uma estratégia clara, coerente e 

alinhada com as necessidades do público, bem como da adoção de princípios éticos e da 

elevada qualidade da comunicação (Koob, 2021). Ferramentas como blogs, webinars e 
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publicações em redes sociais assumem um papel decisivo na criação de valor e na 

fidelização. Em suma, o marketing de conteúdos não atrai apenas consumidores, mas 

fomenta relações de confiança e promove o envolvimento emocional, ao fortalecer o 

posicionamento estratégico das marcas no ambiente digital (Moghadamzadeh et al., 

2020). 

2.1.4. Marketing de relacionamento: a construção de confiança e lealdade no 

ambiente digital 

O marketing relacional representa uma abordagem estratégica centrada na criação e 

gestão de parcerias duradouras entre empresas e consumidores, com o objetivo de 

aumentar a satisfação, a confiança e a fidelização dos clientes. Este conceito, que 

começou a desenvolver-se no final da década de 1970, resulta da convergência entre as 

áreas da gestão de marketing e do comportamento do consumidor, procura substituir a 

lógica transacional por uma lógica de envolvimento contínuo e personalizado (Hidayat & 

Idrus, 2023). 

As estratégias eficazes de marketing relacional são essenciais para promover a satisfação 

e a confiança do cliente, elementos essenciais na fidelização e a consolidação da lealdade 

à marca (Hidayat & Idrus, 2023). Neste contexto, a transição do marketing tradicional 

para o marketing relacional destaca a importância das interações de qualidade e da 

construção de confiança mútua, aspetos determinantes para a sustentabilidade das 

relações num mercado digital altamente competitivo. 

No ambiente digital, a confiança tornou-se um elemento basilar, pois o relacionamento 

entre marca e consumidor ocorre em espaços mediados por plataformas online, onde a 

ausência de contacto físico aumenta a importância da credibilidade percebida. Assim, a 

confiança na marca assume um papel central na fidelização, sendo particularmente 

relevante em mercados em expansão, onde a incerteza é mais acentuada (Midhat Nadeem 

et al., 2021). 

A confiança nos mercados digitais depende de valores relacionais como a credibilidade, 

os incentivos económicos e os laços sociais, que se destacam como fatores importantes 

na criação de vínculos de longo prazo e na fidelização dos consumidores (Gao & Liu, 

2014). Em particular, as relações desenvolvidas nas redes sociais têm um peso importante 
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na fidelização à marca, ao promover um sentimento de pertença e o envolvimento 

emocional com a comunidade digital (Ho & Wang, 2020). 

Neste sentido, a interatividade tem um papel importante na construção de confiança, uma 

vez que estimula o envolvimento e a personalização da experiência do utilizador, reforça 

o sentimento de proximidade com a marca e cria relações mais sólidas e duradouras (Tong 

& Chan, 2020). 

O marketing relacional online promove estas interações através de múltiplos canais 

digitais, ao proporcionar uma comunicação bidirecional e contínua entre empresa e 

consumidor. Esta dinâmica melhora a experiência do cliente e favorece a lealdade, ao 

permitir respostas mais rápidas, relevantes e personalizadas (Steinhoff et al., 2019). 

De acordo com Kocić e Radaković (2018), as estratégias eficazes de marketing digital 

são vitais para manter relações duradouras, uma vez que possibilitam trocas atempadas 

de informação e feedback entre as partes. No entanto, este ambiente em constante 

evolução, estimulado pelo avanço tecnológico e pela transformação dos padrões de 

comportamentos de consumo, também introduz novos desafios e exige maior capacidade 

de adaptação por parte das empresas (Kotler, 2017). 

As empresas atuais recorrem a plataformas digitais interativas para criar experiências de 

valor que aproximem os consumidores e fortaleçam o vínculo emocional, para criar 

fidelização e identificação com a marca (Confos & Davis, 2016). Contudo, embora o 

marketing digital ofereça um vasto conjunto de oportunidades relacionais, também impõe 

desafios significativos, como a sobrecarga informativa, a volatilidade das preferências 

dos consumidores e a necessidade de manter consistência e coerência na comunicação em 

ambientes em contante mudança. 

Segundo Kotler (2012, 2017), o contexto digital exige que as empresas se mantenham 

inovadoras e flexíveis, ajustando continuamente as suas estratégias de comunicação para 

manter a confiança e reforçar o relacionamento com os seus públicos. 

Em suma, o marketing relacional no ambiente digital representa uma área estratégica da 

comunicação atual, uma vez que integra confiança, empatia e interatividade como fatores 

fundamentais para a construção de relações duradouras e para a criação de valor entre 

marcas e consumidores. 
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2.2 Comunicação digital 

2.2.1 Conceito e evolução da comunicação, canais e meios 

O conceito de comunicação é fulcral nas ciências sociais e humanas, abrange a complexa 

interação entre fatores biológicos, culturais, psicológicos e tecnológicos. A comunicação 

evoluiu de processos primitivos de sinalização para sistemas simbólicos e linguísticos 

sofisticados, que sustentam o desenvolvimento das sociedades e das organizações 

humanas (Kryvenko, 2024). 

A comunicação simbólica nasce de formas sub-simbólicas, através das quais os 

indivíduos desenvolvem códigos partilhados para codificar e descodificar significados 

(Lotito et al., 2021). Ao longo da história, as tecnologias e os meios de comunicação 

foram-se transformando e alterando a forma como os seres humanos transmitem 

informação e atribuem significado. Segundo Kivinen e Piiroinen (2023), esta evolução 

pode ser compreendida através de seis épocas culturais, desde as sociedades nómadas até 

à era digital, caracterizada por sistemas interconectados e comunicação em rede. 

Atualmente, a comunicação é marcada por um grau de interatividade e velocidade sem 

precedentes, desencadeado pela World Wide Web, que permite não só a difusão da 

informação, mas também a modificação de comportamentos e a participação ativa dos 

recetores (Kivinen & Piiroinen, 2023). O ser humano detém uma capacidade 

comunicativa única, que vai além da mera resposta a estímulos, que engloba o propósito 

da comunicação, construção simbólica e o processo de socialização de (Scott-Phillips, 

2010; Smit, 2016). 

Diversos autores procuraram definir e estruturar o conceito de comunicação. Schramm 

(1954) descreve-a como um processo de partilha de informação entre emissor e recetor, 

estruturado por códigos e canais que asseguram a compreensão mútua. Esta abordagem 

funcionalista, centrada na transmissão, evoluiu posteriormente para visões mais 

dinâmicas e interativas. 

McLuhan (1964), ao afirmar que “o meio é a mensagem”, reforça que os próprios meios 

moldam a perceção e o impacto da comunicação, independentemente do conteúdo. Esta 

ideia é essencial para compreender a comunicação na era digital, onde os meios 

interativos transformaram as dinâmicas de produção e receção de mensagens. 
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Craig (1999) apresenta uma teoria pluralista da comunicação, na qual identifica sete 

tradições de pensamento, retórica, semiótica, fenomenológica, cibernética, 

sociopsicológica, sociocultural e crítica, ao defender que a comunicação deve ser 

entendida como um processo de construção de sentidos, e não apenas como transferência 

de informação. 

Berlo (2003) reforça esta visão ao definir a comunicação como um processo contínuo e 

contextualizado de codificação e descodificação de mensagens, em que o significado é 

moldado pelo ambiente e pela experiência dos interlocutores. Neste sentido, a 

comunicação não é estática, mas relacional e interpretativa, influenciada pelas condições 

sociais e tecnológicas de cada época. 

A evolução histórica da comunicação evidencia um percurso de crescente complexidade, 

desde as formas orais e visuais até às expressões digitais da atualidade. Como referem 

Ayub et al. (2024), a transição de meios estáticos e unidirecionais para plataformas 

interativas e abrangentes demonstra a procura constante por formas mais eficazes de 

expressão e partilha de conhecimento. 

A comunicação assume um papel central nas sociedades modernas, ao atuar como 

instrumento de mediação social, cultural e organizacional, ao constituir-se como um dos 

mecanismos principais de integração e construção de sentido coletivo (Habermas, 1984; 

Craig, 1999; Wolton, 2010). 

No contexto digital, esta função é alargada, uma vez que as tecnologias da informação 

transformaram a forma como os indivíduos produzem, partilham e interpretam 

mensagens, redefinindo o papel da comunicação na configuração das relações humanas e 

empresariais (Castells, 2010; Jenkins, 2006; Lévy, 1999). 

A comunicação digital é o processo de criação, transmissão e receção de mensagens 

através de plataformas e dispositivos digitais, que permite a interação instantânea, 

personalizada e global. Este tipo de comunicação ocorre num ambiente caracterizado pela 

interatividade, flexibilidade e convergência mediática, onde coexistem texto, imagem, 

vídeo e som (Manovich, 2001). 

O rápido avanço das telecomunicações e das tecnologias da informação conduziu à 

criação da internet, marco que originou a sociedade em rede e possibilitou o aparecimento 
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das redes sociais, plataformas que redefiniram os conceitos de tempo, espaço e 

participação (Jenkins, 2006). 

De acordo com McQuail (2010), a comunicação digital rompe com os modelos 

tradicionais ao permitir interatividade, personalização e amplitude de alcance, ao 

possibilitar que cada utilizador seja simultaneamente emissor e recetor. Fischer e Huber 

(2024) complementam esta visão ao reforçar que a comunicação digital se baseia em 

sinais e dados codificados eletronicamente, que viabilizam fluxos contínuos de 

informação e novas formas de relacionamento interpessoal e institucional. 

Os canais de comunicação digital, como redes sociais, motores de busca, websites, e-mail 

marketing, podcasts, plataformas de vídeo e eventos digitais, assumem papéis distintos, 

mas muitas vezes interligados. Representam os espaços onde a comunicação ocorre e 

determinam a forma como as mensagens são difundidas e recebidas (Jenkins, 2006; 

Kotler, 2017; Manovich, 2001). Já os meios digitais, correspondem aos formatos 

tecnológicos que viabilizam a mensagem como texto, imagem, áudio, vídeo ou 

multimédia, e determinam o tipo de experiência comunicativa proporcionada. Esta 

multiplicidade de meios reflete a fragmentação e a personalização do consumo mediático, 

características centrais da atual era digital (Manovich, 2001). 

No contexto da comunicação digital, os websites continuam a ter um papel importante, 

mesmo num ambiente dominado pelas redes sociais. Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick 

(2019), o website institucional assume um papel central na presença digital de uma 

empresa e atua como um meio de convergência entre todos os canais de comunicação 

online. É o espaço que garante a credibilidade, a coerência da comunicação e a 

continuidade da identidade institucional, ao oferecer informação detalhada, conteúdos 

educativos e funcionalidades interativas. 

Para Nielsen (2012), a eficácia da comunicação de um website depende da sua 

usabilidade, ou seja, da facilidade com que o utilizador encontra informação, compreende 

as mensagens e executa ações desejadas, como preencher formulários ou efetuar compras. 

Morville e Rosenfeld (2015) acrescentam que a estrutura da informação é essencial para 

a construção de uma experiência coerente e intuitiva, capaz de favorecer a navegação, 

retenção e manutenção do interesse. 
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Além da função informativa, os websites evoluíram para plataformas de relacionamento, 

porque integram blogues, chatbots, áreas de cliente e ligação direta às redes sociais 

(Torres, 2020). Segundo Costa (2021), a coerência entre o website e as restantes 

plataformas digitais ajuda a consolidar a identidade visual e a reputação da marca. 

A comunicação digital influência o comportamento do consumidor, ao transformar a 

forma como as pessoas interagem com as marcas e tomam decisões de compra. As 

tecnologias digitais criaram práticas como o showrooming (experimentar no físico e 

comprar online) e o webrooming (pesquisar online e comprar no físico), fenómenos que 

mostram a integração entre o digital e o presencial — o chamado modelo omnicanal 

(Kotler, 2017). 

Zhukovskyi (2024) refere que a comunicação digital evoluiu dos meios tradicionais para 

incluir ferramentas personalizadas, como o e-mail marketing e as redes sociais, que 

reforçam o contacto direto com o público. A incorporação da inteligência artificial e 

algoritmos de recomendação permite adaptar as mensagens às preferências individuais, e 

aumentar assim o envolvimento e a eficácia da comunicação. 

Zhai (2024) acrescenta que as aplicações móveis e comunidades digitais desempenham 

um papel importante na difusão de informação e na construção de narrativas coletivas, 

pois transformam os consumidores em coprodutores de conteúdo. Esta transição mostra 

uma mudança estrutural: a passagem de fluxos de comunicação unidirecionais para trocas 

multidirecionais, onde os utilizadores participam ativamente na construção do discurso 

mediático (Safran, 2024). 

Nos setores da saúde e bem-estar, a comunicação digital assume particular relevância. 

Kreps (2017) refere que os canais digitais de saúde revolucionaram o acesso à 

informação, ao promover uma comunicação em massa e interpessoal mais eficiente, 

enquanto Dettori e Castiglia (2022) defendem que a comunicação eficaz nestes canais 

reforça a confiança e o compromisso dos utentes com os cuidados de saúde. 

O aparecimento das redes sociais, nomeadamente o Facebook (2004) e o Instagram 

(2010), transformou radicalmente a forma como as marcas comunicarem. O Facebook, 

criado por Mark Zuckerberg, evoluiu de uma rede universitária para uma plataforma 
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global de interação e marketing, passou a permitir às empresas criar perfis, partilhar 

conteúdos e fomentar comunidades de consumidores (Tse, 2008; Suprajang et al., 2024). 

O Instagram, com a sua linguagem visual e estética apelativa, posicionou-se como um 

dos principais canais de marketing digital, centrado na criação de conteúdos visuais e 

emocionais (Ibba et al., 2015; Poulsen, 2018). O uso de hashtags, filtros e funcionalidades 

interativas como stories e reels transformou-o num meio de comunicação participativo, 

onde o envolvimento e a autenticidade determinam o sucesso das marcas (Polančič et 

al.,2023). 

2.2.2 A comunicação nas redes sociais e websites  

A partir da década de 1990, com a difusão da Internet, surgiram as redes sociais no espaço 

digital, plataformas que transformaram as dinâmicas de interação e de comunicação entre 

indivíduos e empresas. Estas redes, que se apresentam em sites e aplicações de diferentes 

naturezas, profissional, interpessoal e comercial, facilitam a troca de informação e a 

criação de relações sociais e profissionais à escala global. Entre as mais relevantes 

encontram-se o Facebook, o Instagram, o Linkedin, o Snapchat e o Twitter, cuja utilização 

se tornou parte integrante da vida quotidiana dos utilizadores em todo o mundo (Kotler et 

al., 2021). 

Paralelamente às redes sociais, os websites das empresas reforçaram a sua presença 

digital, porque funcionam como espaços institucionais de comunicação e representação 

das marcas (Cornelissen, 2020). De acordo com Morville e Rosenfeld (2015), a 

organização da informação e o design de navegação de um website determinam a forma 

como o utilizador interage, interpreta e confia na informação disponibilizada. Assim, o 

website funciona como um ponto de convergência digital, ao transmitir credibilidade, 

coerência e continuidade institucional (Nielsen, 2012). 

Face a esta nova realidade da comunicação, o marketing digital passou a ser um elemento 

essencial nas estratégias das empresas, permitindo-lhes divulgar a sua visão, fortalecer a 

notoriedade das marcas e estabelecer um diálogo direto com os seus públicos. As redes 

sociais são atualmente percebidas como uma “montra digital” das empresas, que permite 

segmentar audiências, personalizar mensagens e reforçar o relacionamento com os 

consumidores (Kurtsev & Purei, 2025). 



ESTRATÉGIAS DE COMUNICAÇÃO DIGITAL NO SETOR DOS SUPLEMENTOS ALIMENTARES 
 

37 
 

Enquanto os websites institucionais usam uma comunicação formal e informativa que 

promove a coerência das mensagens e a credibilidade, as redes sociais promovem a 

comunicação informal, emocional e participativa, ao fomentar a proximidade e o 

envolvimento (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Esta complementaridade cria um 

modelo de comunicação integrado, no qual o website oferece estabilidade e informação, 

e as redes sociais promovem interação, dinamismo e alcance. 

Estas plataformas digitais funcionam, como instrumentos estratégicos de comunicação 

bidirecional, que permitem não apenas divulgar conteúdos, mas também estimular 

feedback e participação ativa dos consumidores. Além de potenciarem as vendas, 

proporcionam a fidelização à marca através de mecanismos de envolvimento direto e de 

análise em tempo real (Chavez et al., 2017). O principal objetivo das marcas é construir 

relações duradouras e de confiança com os consumidores que passam grande parte do seu 

tempo em ambientes digitais (Srivastav & Gupta, 2021). 

Com o rápido crescimento das redes sociais, as empresas foram obrigadas a adaptar-se e 

explorar estas ferramentas como estratégias de proximidade e legitimação digital. O 

Facebook passou a permitir às empresas criar perfis, partilhar conteúdos e criar grupos de 

consumidores (Helmond et al., 2019; Thin et al., 2024). O Instagram, lançado em 2010, 

destacou-se pela linguagem visual e estética apelativa, centrada na criação de narrativas 

visuais e emocionais (Poulsen, 2018; Carah et al., 2023). 

O uso combinado de websites institucionais e redes sociais constitui, hoje, uma das 

ferramentas principais da comunicação digital integrada. Segundo Cornelissen (2020), 

esta integração favorece uma gestão coerente da identidade institucional porque assegura 

que todas as mensagens sejam institucionais, promocionais ou educativas, mantenham 

uniformidade na mensagem escrita e visual, independentemente do canal. 

O Facebook facilita a comunicação entre organizações, parceiros e consumidores, pois 

promove uma participação ativa dos utilizadores em vez de uma receção passiva de 

conteúdos (Zeler et al., 2022). Esta plataforma permite uma interação mais elevada com 

o público, o que contribui para o reforço da visibilidade das marcas e para a valorização 

do seu crescimento (Zeler et al., 2022; Dolan et al., 2019). 



ESTRATÉGIAS DE COMUNICAÇÃO DIGITAL NO SETOR DOS SUPLEMENTOS ALIMENTARES 
 

38 
 

De igual modo, autores como Deiss e Henneberry (2020) e Godin (1999) reforçam que a 

eficácia da comunicação digital depende da personalização das mensagens e da 

construção de relações baseadas em consentimento e confiança, tal como referido no 

conceito de Permission Marketing. 

O Instagram, criado inicialmente para dispositivos móveis e dedicado à partilha de 

fotografias e vídeos, tornou-se uma plataforma central de comunicação, publicidade e 

comércio digital (Fuciu, 2019). O seu crescimento manifesta-se na elevada taxa de 

interação e na influência exercida sobre a forma como as empresas desenvolvem as suas 

estratégias online e interagem com o público. O uso de conteúdos visualmente atrativos 

e de hashtags eficazes reforça a visibilidade das marcas, enquanto a integração de 

funcionalidades como stories, reels e shopping transforma o Instagram num meio que 

combina comunicação, publicidade, vendas e avaliação de desempenho (Carah et al., 

2023).  

A dinâmica de comunicação desta rede social incentiva a interação através de gostos, 

comentários e partilhas, e promove uma cultura participativa e colaborativa entre os 

utilizadores. A conjugação de elementos visuais, imagens, vídeos, legendas, hashtags e 

narrativas, forma um ambiente de comunicação simbólica e experiencial, que reforça a 

ligação emocional entre as marcas e os consumidores (Cara, 2018). 

No âmbito do marketing digital, autores como Deiss e Henneberry (2020) salientam a 

importância de estabelecer parcerias sustentáveis entre marcas e consumidores, com base 

em relações de confiança e reciprocidade. Godin (2005) defende que a segmentação e a 

personalização das mensagens são fundamentais para uma comunicação mais eficaz e 

envolvente, capazes de potenciar a fidelização dos consumidores. 

O conceito de “Permission Marketing”, introduzido por Seth Godin (1999), reforça esta 

perspetiva ao defender que as empresas devem obter o consentimento explícito dos 

consumidores antes de lhes dirigirem mensagens de marketing. Esta abordagem contrasta 

com a lógica tradicional da publicidade intrusiva, frequentemente rejeitada num mercado 

saturado de estímulos. O marketing de permissão privilegia a comunicação ética, 

respeitadora e interativa, capaz de promover um relacionamento de longo prazo entre as 

marcas e os seus públicos. A obtenção desse consentimento não apenas aumenta o nível 
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de confiança, mas também estimula o envolvimento ativo dos consumidores com as 

marcas (Abashidze, 2023). 

O marketing digital tornou-se assim um dos elementos estratégicos das organizações 

modernas, ao redefinir a forma como estas se relacionam com os consumidores e gerem 

a presença das suas marcas. A rápida evolução tecnológica e o crescimento da Internet 

transformaram profundamente as práticas de marketing, pois tornam os canais digitais 

indispensáveis para alcançar, compreender e fidelizar o público. 

Esta transformação também alterou os hábitos de consumo: atualmente, cerca de 69,3% 

dos consumidores afirmam preferir as compras online em detrimento dos métodos 

tradicionais (Ma & Wang, 2024). O marketing digital oferece, por isso, uma vantagem 

competitiva, porque permite que as empresas se diferenciem num mercado cada vez mais 

competitivo, através de estratégias de comunicação personalizadas e de uma presença 

digital sólida (Kocić & Radaković, 2018). 

A possibilidade de analisar métricas e indicadores de desempenho em tempo real permite 

às empresas ajustar as suas estratégias, otimizar os resultados e melhorar o 

relacionamento com os clientes (Kocić & Radaković, 2018). Todavia, apesar das 

inúmeras vantagens, o marketing digital apresenta também grandes desafios, 

nomeadamente a necessidade de adaptação constante às novas tecnologias, às mudanças 

de comportamento dos consumidores e à rápida desatualização das ferramentas digitais. 

O sucesso das empresas no ambiente digital depende da capacidade da organização 

equilibrar inovação, coerência na comunicação e relevância para o público (Kotler, 2017). 

2.3 Suplementos alimentares 

2.3.1 Caracterização do setor e evolução 

O marketing em produtos de saúde e bem-estar torna-se cada vez mais necessário, uma 

vez que a consciência do consumidor para as questões de saúde aumenta globalmente. 

Este setor caracteriza-se por diversas estratégias que respondem à evolução das 

preferências dos consumidores, entre as quais se destaca a importância dos benefícios 

para a saúde e o alinhamento com o estilo de vida. Na Europa, os consumidores procuram 
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produtos que contribuam para o controlo do peso, a saúde digestiva e o bem-estar geral, 

bem como alimentos nutritivos e minimamente processados (Hughes, 2011). 

Com base nas ideias de Boinwad & Shinde (2024), as estratégias de marketing devem 

considerar fatores demográficos como idade, género e níveis de rendimento, que 

influenciam a procura e as preferências dos consumidores por produtos de bem-estar 

(Boinwad & Shinde, 2024). Os canais de marketing comuns incluem lojas de produtos 

naturais, farmácias, parafarmácias e plataformas online, que muitas vezes utilizam 

técnicas agressivas de publicidade (Temple, 2013). A internet funciona como fonte 

primária de informação para os consumidores, principalmente os frequentadores de 

ginásios que procuram suplementos para melhorar o desempenho, e as plataformas online 

tornam-se igualmente os principais canais de compra destes produtos (Lopes et al., 2024). 

Comercializar produtos de saúde e bem-estar implica entrar num campo complexo 

moldado por perceções do consumidor, fatores demográficos e questões éticas. À medida 

que a procura de opções conscientes de saúde cresce, os profissionais de marketing devem 

adaptar as suas estratégias para alcançar eficazmente públicos diversos, mantendo a 

transparência e a autenticidade. A confiança e a segurança são fundamentais, sendo que 

os consumidores preferem produtos com alegações claras de saúde e ingredientes naturais 

(Suhartini, 2024b). 

No caso dos suplementos alimentares, apesar da popularidade destes produtos, muitas 

vezes existe uma lacuna significativa entre as alegações de marketing e as evidências 

científicas, o que pode originar situações de desinformação ao consumidor (Komala et 

al., 2023). 

Estes suplementos alimentares carecem frequentemente de uma regulamentação rigorosa, 

resultando em falsas alegações baseadas em evidências insuficientes. Esta lacuna entre o 

marketing e a validação científica pode induzir os consumidores em erro, onde se realça 

a necessidade de regulamentos mais rigorosos para garantir a eficácia, a segurança e a 

confiança do consumidor nestes produtos (Komala et al., 2023). 

De acordo com Suhartini (2024), os consumidores valorizam a segurança e eficácia dos 

produtos, muitas vezes preferindo produtos naturais aos de base química. Torna-se por 

isso necessário, informar os consumidores sobre os benefícios genuínos destes produtos 
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para a saúde e sobre práticas sustentáveis para evitar equívocos (Aturi, 2020). Os 

retalhistas e os produtores podem aumentar a confiança dos consumidores, quando 

comunicam informação transparente e reforçam a reputação das marcas através de 

alegações claras de saúde (Suhartini, 2024). Para comunicar eficazmente os produtos de 

saúde e bem-estar, as estratégias devem privilegiar abordagens que reforcem a 

importância da responsabilidade em saúde e melhorias na qualidade de vida (Letunovska, 

2023). 

A regulamentação da União Europeia sobre alegações nutricionais e de saúde, introduzida 

em 2007, tem grande influência na comercialização de produtos de saúde em Portugal. 

Este regulamento exige que as alegações de saúde sejam cientificamente fundamentadas, 

o que limita o uso destas alegações em muitos suplementos (Grigorov, 2011). O uso 

destas alegações de saúde sobre suplementos alimentares é estritamente regulamentado, 

exigindo provas científicas para apoiar quaisquer alegações efetuadas (Menal-Puey & 

Marques-Lopes, 2021a).  

Os suplementos alimentares devem cumprir os regulamentos de segurança alimentar da 

UE, que abrangem a produção, rotulagem e composição, incluindo limites de 

contaminantes (Silano et al., 2011). Portugal adotou regulamentos nacionais específicos 

que podem divergir de outros estados-membros da UE, o que pode originar discrepâncias 

na forma como os suplementos são comercializados (Silano et al., 2011).  

A necessidade de investigação contínua e desenvolvimento de políticas torna-se essencial 

para garantir que os consumidores recebam informações precisas sobre os benefícios dos 

suplementos alimentares para a saúde (Vishvakarma et al., 2023). 

Embora o mercado de saúde e bem-estar ofereça oportunidades significativas, também 

apresenta desafios como manter a credibilidade e evitar alegações enganosas, cumprindo 

com a regulamentação existente que condiciona a comunicação. O cenário em constante 

evolução do comportamento dos consumidores exige que os profissionais de marketing 

encontrem estratégias que se alinhem com os valores e preferências dos públicos, 

assegurando que os produtos respondam às genuínas necessidades de saúde dos diferentes 

públicos (Suhartini, 2024c). 
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2.3.1.1 Desafios e oportunidades do marketing digital para suplementos alimentares 

O marketing digital de suplementos alimentares em Portugal apresenta desafios e 

oportunidades, particularmente num ambiente altamente regulamentado. A crescente 

dependência de plataformas digitais para informação e compras transformou as 

estratégias de marketing, mas o cumprimento das normas existentes continua a ser um 

obstáculo significativo. A promoção de suplementos alimentares rege-se por normas 

rigorosas destinadas a proteger os consumidores de alegações enganosas (Durão, 

2008a)(Fuentes et al., 2024). Contudo, o rápido crescimento do marketing online 

ultrapassa os quadros regulamentares, o que resulta em proteção inadequada do 

consumidor (Fuentes et al., 2024). 

A indústria de suplementos alimentares em Portugal está sujeita a regulamentos rigorosos 

que regulam as alegações dos produtos, rotulagem e publicidade, o que limita as 

estratégias de marketing (Mason & Scammon, 2011). 

Muitos alimentos e suplementos direcionados para crianças não cumprem os padrões 

nutricionais estabelecidos pela legislação portuguesa, o que demonstra a necessidade de 

regulamentos mais rígidos e rotulagem exata (Brazão et al., 2024) (Cardoso et al., 2019). 

Devido a problemas de segurança anteriores e testes inadequados, os consumidores 

podem ser céticos em relação aos suplementos dietéticos, o que afeta a sua confiança nas 

compras online (Zoupos & Spais, 2023) (J. Y. Ng et al., 2022). 

A falta de informação normalizada na internet pode induzir em erro os consumidores. 

Muitas plataformas online não fornecem informações claras sobre os suplementos, tais 

como os seus efeitos farmacológicos ou potenciais compostos alergénicos, o que leva à 

confusão e uso indevido do consumidor (Fuentes et al., 2024). 

Os obstáculos no marketing digital para suplementos alimentares incluem lidar com 

quadros regulamentares complexos, os quais podem inadvertidamente, restringir as 

atividades de marketing e originar confusão pública em relação ao uso e à classificação 

de produtos (Mendoza, 2021). 

Promover a transparência e o marketing ético pode potenciar a confiança e a fidelização 

do consumidor, uma vez que estes valorizam cada vez mais as marcas que utilizam 
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padrões éticos (Zoupos & Spais, 2023).  Contudo, a impossibilidade de comunicar 

indicações terapêuticas para suplementos alimentares em Portugal resulta de uma 

combinação de ambiguidades regulamentares e preocupações de segurança. Os 

suplementos alimentares encontram-se atualmente numa zona cinzenta legal, carecendo 

de uma definição clara que os distingue dos farmacêuticos. Esta situação dificulta a 

comunicação de alegações de saúde, o que pode originar desinformação e uso indevido 

por parte dos consumidores (Koch et al., 2014) (Santini et al., 2018). 

Num contexto altamente regulamentado, o marketing digital deve seguir diretrizes rígidas 

de publicidade enquanto tira partido da crescente consciência do consumidor sobre os 

benefícios para a saúde. As oportunidades incluem divulgação direcionada e educação 

sobre os benefícios dos produtos, mas os desafios envolvem a conformidade com 

regulamentos em diferentes países, como EUA, UE, Índia, China e Japão, o que complica 

as estratégias de marketing (Nair et al., 2021). 

As plataformas digitais podem combinar funções informativas e de regulamentação para 

contribuir para esclarecer as diferenças entre nutracêuticos prescritos e suplementos e 

desta forma, fortalecer a compreensão e a confiança do consumidor em relação aos 

produtos (Mendoza, 2021). 

2.3.2. O impacto da comunicação na perceção de saúde e bem-estar 

O impacto da comunicação na perceção da saúde e dos suplementos alimentares é 

complexo, influenciado pela compreensão do consumidor, pelas mensagens de marketing 

e pelo ambiente regulamentar. Uma comunicação eficaz pode aumentar a 

consciencialização dos consumidores e a tomada de decisões informadas sobre 

suplementos alimentares, enquanto a má comunicação pode levar à confusão e perceções 

incorretas. Os consumidores estão cada vez mais expostos a alegações de saúde nos 

rótulos dos alimentos, o que pode gerar confusão devido a mensagens dúbias e 

informações complexas (Llavinés, 2013). 

Uma estratégia de comunicação clara e consistente é fundamental para que os 

consumidores aceitem e sigam as recomendações dietéticas (Goldberg, 2009). Os 

consumidores confiam frequentemente em teorias leigas, tais como “menos é mais”, as 
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quais podem distorcer o entendimento sobre os suplementos alimentares, sobretudo no 

que diz respeito aos efeitos secundários (Homer & Mukherjee, 2019). 

A inovação tecnológica da comunicação tem historicamente impactado a saúde, com 

resultados positivos e negativos. Embora as novas tecnologias possam melhorar a saúde, 

por tornarem a informação mais acessível, também podem causar preocupação e perturbar 

a ordem social. É essencial assegurar que a comunicação em saúde através destas 

tecnologias tenha em conta normas éticas e científicas (McGee & Hansen, 2018). 

Inquéritos indicam que uma maioria significativa dos consumidores veem os suplementos 

alimentares como benéficos para o preenchimento de lacunas nutricionais, mas 

reconhecem a importância de manter uma dieta saudável (Dickinson et al., 2015). Isto 

indica que uma comunicação eficaz pode reforçar o papel dos suplementos como 

complementares em vez de substitutivos dos hábitos alimentares (Capriotti, 2013). 

As perceções dos consumidores sobre as alegações de saúde são muitas vezes ambíguas 

ou mal interpretadas (Llavinés, 2013). 

O quadro regulamentar dos suplementos alimentares varia consoante o país, e influencia 

a segurança, eficácia e rotulagem, o que pode confundir os consumidores e afetar a sua 

confiança nestes produtos (Kalidindi et al., 2024). 

O diálogo aberto entre doentes e profissionais é essencial para garantir a utilização segura 

e adequada dos suplementos, com foco na informação baseada em evidências e na tomada 

de decisão partilhada (Frenkel et al., 2023). 

A tomada de decisão informada requer conhecimento dos efeitos positivos e negativos 

dos suplementos, bem como das alternativas existentes (Vries et al., 2019). 

As estratégias de comunicação devem incluir o fornecimento de informação acessível, 

bem ordenada e cientificamente fundamentada a partir de fontes credíveis (Vries et al., 

2019). 

Uma comunicação eficaz em saúde envolve a adaptação da informação ao público, bem 

como a garantia de que esta seja credível e de fácil acesso (Berry, 2006). 

Comunicar o uso de suplementos alimentares é fundamental para garantir uma tomada de 

decisão informada e salvaguardar a saúde pública (Berry, 2006). A complexidade dos 

suplementos alimentares, que podem ter efeitos benéficos e prejudiciais, exige estratégias 
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de comunicação claras e eficazes (Berry, 2006). Isto envolve as várias partes interessadas, 

incluindo prestadores de cuidados de saúde, consumidores e órgãos reguladores, cada um 

desempenhando um papel vital na divulgação de informações corretas. Uma comunicação 

eficaz pode capacitar os indivíduos a fazerem escolhas informadas sobre o uso de 

suplementos, e melhorar assim os efeitos na saúde (Frenkel et al., 2023). Por exemplo, 

muitos doentes, particularmente com cancro, utilizam suplementos alimentares, mas 

muitas vezes não discutem isso com os profissionais de saúde que os acompanham, 

devido à perceção de indiferença ou negatividade por parte destes técnicos de saúde em 

relação a estes produtos (Frenkel et al., 2023). 

2.4. Marketing no setor da saúde 

O marketing no setor da saúde reúne várias estratégias destinadas a melhorar os resultados 

em saúde e promover os serviços. Integra abordagens de marketing tradicionais e digitais, 

com foco na dinâmica única de prestação de cuidados de saúde e no comportamento do 

consumidor (Fortenberry, 2010). Neste setor, o marketing exerce influência na melhoria 

dos serviços prestados, na satisfação dos utentes e na reputação das instituições. Estudos 

recentes destacam a importância do marketing interno na gestão de serviços de saúde, que 

mostram que práticas como campanhas informativas, promoção de programas de saúde 

preventiva e criação de experiências positivas contribuem de forma significativa para a 

motivação e integração dos colaboradores, que resulta em serviços de saúde de maior 

qualidade (Morão et al., 2024). 

A comunicação torna-se fundamental no marketing em saúde, uma vez que influencia a 

perceção, o comportamento e a confiança dos diferentes públicos. De acordo com Berry 

e Bendapudi (2007), a prestação de cuidados de saúde depende em grande parte das 

interações de comunicação eficazes, que permitem reduzir incertezas, melhorar a 

experiência do utente e reforçar a credibilidade da instituição. Uma comunicação clara e 

eticamente responsável é particularmente relevante num setor onde a assimetria de 

informação é elevada e onde as decisões dos consumidores podem ter impacto direto na 

saúde e no bem-estar. Assim, as organizações de saúde devem privilegiar mensagens 

transparentes, acessíveis e sustentadas em evidência científica, de forma a promover 

literacia em saúde e apoiar decisões informadas (Kickbusch et al., 2013). 
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Para o público externo, o marketing no setor da saúde necessita de ferramentas avançadas 

e monitorização constante do desempenho, devido à complexidade da indústria. As 

estratégias devem ser adaptadas às características únicas dos serviços médicos e às 

expectativas dos consumidores (Snegireva, Sarkhadov, & Padiev, 2024). Inclui 

estratégias de tomada de decisão, marketing relacional, cocriação e superação de novos 

desafios e concentra-se no desenvolvimento de práticas e modelos B2B para gerir a 

complexidade dos sistemas de saúde e potenciar criação conjunta de valor entre as partes 

interessadas (Schiavone & Leone, 2022). 

A evolução digital aumentou as possibilidades de comunicação estratégica em saúde, o 

que veio possibilitar maior segmentação, interatividade e personalização. Plataformas 

digitais, redes sociais e websites institucionais tornaram-se canais essenciais para 

divulgar informação, promover práticas preventivas e fortalecer a relação com os 

utilizadores (Ventola, 2014). No entanto, esta digitalização acrescenta desafios: exige 

uma gestão rigorosa da credibilidade das mensagens, a prevenção de desinformação e o 

cumprimento de normas legais e éticas, principalmente no que diz respeito à publicidade 

de produtos e serviços de saúde (Thackeray et al., 2012). No caso específico dos 

suplementos alimentares, a comunicação deve respeitar estritamente os limites impostos 

pelo enquadramento regulamentar europeu, e assegurar que as alegações apresentadas são 

fundamentadas e não induzem o consumidor em erro, requisito fundamental para 

preservar a confiança no setor e evitar riscos decorrentes de escolhas de informações 

inadequadas. 

O setor da saúde apresenta desafios únicos, que incluem questões éticas, legais e 

operacionais que complicam as estratégias de marketing. O marketing bem-sucedido 

requer uma compreensão profunda destes desafios e o desenvolvimento de estratégias 

eficazes (Snegireva, Sarkhadov, & Padiev, 2024). Focam-se em estratégias únicas dos 

serviços, que valorizam a satisfação do utente, o turismo médico e o marketing social. O 

setor evoluiu para o marketing personalizado e relacional, onde se aborda a necessidade 

de comunicação e prevenção contínuas nos serviços de saúde (Popa et al., 2022). 

O ambiente digital reconfigurou as práticas de marketing e comunicação, tornando-as 

mais interativas, mensuráveis e condicionadas por enquadramentos éticos e 

regulamentares. No setor dos suplementos alimentares, a evidência sublinha o peso da 
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transparência e da conformidade legal, mas permanece limitada quanto à eficácia relativa 

de diferentes estratégias e à sua repercussão no comportamento do consumidor. Esta 

constatação fundamenta os objetivos do presente estudo e sustenta as perguntas de 

investigação que orientam a fase empírica. 

2.5. Comunicação e marketing no setor dos suplementos alimentares 

2.5.1. Ética, transparência, regulamentação e restrições da publicidade e 

comunicação no ambiente digital 

O papel da transparência e da veracidade é fundamental nas campanhas de comunicação 

de produtos de saúde para promover a confiança e a tomada de decisão informada por 

parte do consumidor. Embora a comunicação transparente possa, por vezes, diminuir a 

aceitação imediata de produtos de saúde, a longo prazo, aumenta a confiança nas 

autoridades de saúde e modera a divulgação de desinformação. Este equilíbrio entre 

transparência e persuasão é essencial para uma comunicação eficaz em matéria de saúde 

(Petersen et al., 2021). 

A comunicação transparente fomenta a confiança nas autoridades de saúde, uma vez que 

demonstra honestidade e responsabilidade, mesmo quando divulga informações negativas 

(Petersen et al., 2021). Embora esta comunicação possa reduzir a aceitação imediata de 

produtos de saúde, é necessária para a confiança e credibilidade (Petersen et al., 2021). A 

transparência ajuda a combater a desinformação, que prevalece nas plataformas digitais, 

através do fornecimento de mensagens de saúde precisas e claras (Panjaitan et al., 2023). 

Os valores éticos da transparência reforçam a necessidade de uma comunicação aberta 

durante emergências de saúde pública, capaz de melhorar o cumprimento e a 

compreensão pública (O’Malley et al., 2009). 

Também no momento da escolha de um produto de saúde, o consumidor deve tomar uma 

decisão informada, pelo que a comunicação em saúde de privilegiar informar o público 

em vez de apenas persuadi-lo, garantindo que os indivíduos possam fazer escolhas 

informadas sobre a sua saúde (Oxman et al., 2022). 

A qualidade dos dados fiáveis é indispensável para que os fabricantes de suplementos 

alimentares construam a confiança junto dos consumidores (Wait, 2010). A transparência 
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na comunicação de dados pode neutralizar cenários negativos nos media e aumentar a 

confiança percebida dos produtos (Wait, 2010). A existência de desinformação na 

comunicação em saúde pode minar a confiança do público nos suplementos alimentares 

(Rowe & Alexander, 2022). 

Estratégias de combate à desinformação, incluindo a verificação das fontes e a 

transparência, são vitais para manter a confiança dos consumidores (Rowe & Alexander, 

2022). 

Os apelos à ação, como consultar prestadores de cuidados de saúde, reforçam ainda mais 

a confiança e incentivam decisões de compra informadas (Zhao et al., 2023). Embora a 

transparência e a veracidade sejam geralmente benéficas, a transparência excessiva pode 

levar a uma sobrecarga de informação, o que pode confundir os consumidores em vez de 

ajudar na sua tomada de decisão (Hosseini et al., 2015). 

A comunicação ética sobre os suplementos alimentares em Portugal exige uma 

articulação detalhada entre as preocupações de saúde pública e os quadros regulamentares 

(Hobbs et al., 2014). Embora os suplementos alimentares possam melhorar o bem-estar, 

a legislação atual por vezes dá prioridade aos interesses comerciais em detrimento da 

segurança do consumidor. Esta realidade requer uma abordagem equilibrada para 

assegurar que as questões éticas sejam incorporadas tanto na comunicação como na 

regulamentação (Das & Mitra, 2024). 

O setor dos suplementos alimentares em Portugal enfrenta grandes desafios de 

comunicação ética, particularmente no equilíbrio entre bem-estar do consumidor com a 

conformidade regulamentar (Mason & Scammon, 2011). O rápido crescimento da 

indústria levou a uma proliferação de produtos, muitas vezes acompanhada de práticas de 

marketing enganosas que favorecem o lucro em detrimento dos padrões éticos (Zhou et 

al., 2024). Esta situação exige uma análise mais aprofundada da responsabilidade das 

empresas e da necessidade de uma comunicação transparente (Keskeny, 2024). 

No contexto digital da atualidade, a publicidade em produtos de saúde enfrenta um 

complexo conjunto de desafios, sobretudo ao obedecer a regulamentos como os de 

Portugal que, de acordo com as diretrizes da União Europeia, possui uma legislação 

rigorosa destinada a proteger os consumidores de práticas publicitárias potencialmente 
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enganosas, especialmente no setor dos suplementos alimentares e outros produtos de 

saúde. A legislação portuguesa segue regras estabelecidas em regulamentos como o 

Decreto-Lei n.º 238/2015, que reforça a proteção do consumidor e estabelece critérios 

para a comunicação de alegações nutricionais e de saúde (Ferretti, 2024). 

Alegações de saúde são associações estabelecidas entre determinado nutriente e a saúde, 

devem ser baseadas em evidência científica e facilmente percebidas pelos consumidores, 

a entidade responsável por avaliar as evidências científicas que suportam estas alegações 

é a The European Food SafetyAuthority (EFSA) (Martínez & Siani, 2017). 

Estas restrições à publicidade podem inadvertidamente alterar o comportamento do 

consumidor. Quando os anúncios tradicionais são removidos, os consumidores podem 

recorrer a conteúdos gerados pelo utilizador ou fontes alternativas que nem sempre 

fornecem informações fiáveis (Chiou & E. Tucker, 2022a). 

Em Portugal, o quadro regulamentar estabelece limites claros para evitar a orientação para 

o erro, proibindo alegações não fundamentadas cientificamente ou que possam sugerir 

benefícios terapêuticos não comprovados (Autoridade de Segurança Alimentar e 

Económica -ASAE, 2020). Apesar destas restrições serem essenciais para salvaguardar a 

saúde pública, representam um enorme desafio para as estratégias de comunicação digital 

das empresas. O cumprimento destas leis pode limitar a criatividade e a capacidade de 

envolvimento das marcas, sobretudo em plataformas digitais onde o conteúdo visual e 

interativo desempenha um papel central (Salvatore, 2023). 

As restrições à comunicação, conduzem frequentemente a uma falta de informação 

generalizada sobre os produtos de saúde, empurrando os consumidores para fontes menos 

regulamentadas, tais como conteúdos gerados pelo utilizador ou soluções alternativas 

(Chiou & E. Tucker, 2022b) Por outro lado, as normas regulamentares podem não 

proteger suficientemente os consumidores, colocando em causa a transmissão da 

segurança e eficácia dos produtos (Durão, 2008b). 

Também a transição para os sistemas digitais de informação em saúde em Portugal é 

dificultada pela falta de literacia digital entre os intervenientes, o que complica a 

implementação de estratégias publicitárias eficazes para produtos de saúde (Teixeira et 

al., 2023). 
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As empresas enfrentam dificuldades para alinhar as suas estratégias de marketing com o 

cenário digital em evolução, o que pode originar mensagens inconsistentes e a 

possibilidade de não ter conformidade regulamentar (Durão, 2008b) Estas devem adotar 

uma combinação de leis tradicionais do mercado com novas regulamentações digitais, 

que podem por vezes ser contraditórias e pouco claras (Friant-Perrot, 2024). Estabelecer 

relações eficazes com os meios de comunicação torna-se essencial para promover a saúde 

pública e garantir que a informação correta chegue aos consumidores (Ruão et al., 2013). 

O sector farmacêutico, incluindo o dos suplementos alimentares, tem uma baixa 

representação nos meios de comunicação nacionais, o que limita a sensibilização do 

público e conhecimento destes produtos (Ruão et al., 2013). 

2.5.2. Regulamentação da publicidade e comunicação em Portugal 

A regulamentação da publicidade e comunicação de suplementos alimentares em Portugal 

enfrenta a necessidade de equilibrar a liberdade da comunicação com a proteção do 

consumidor. Este enquadramento jurídico, alinhado com as diretivas europeias, define os 

limites entre informação científica e discurso promocional, e pretende assegurar que as 

mensagens transmitidas ao público sejam transparentes, sustentadas e não enganosas. 

A publicidade e a comunicação de produtos relacionados com a saúde, como os 

suplementos alimentares, são um campo sensível, exige particular atenção no que tem a 

ver com ética e veracidade das mensagens (Kotler et al., 2017). A natureza híbrida destes 

produtos, entre o alimento e o medicamento obriga a um enquadramento da comunicação 

assente em transparência e responsabilidade (Direção-Geral do Consumidor, 2021). 

No contexto português e europeu, a legislação procura garantir a proteção dos 

consumidores e evitar a divulgação de mensagens potencialmente enganosas (Parlamento 

Europeu e Conselho da União Europeia, 2006). Dada a crescente presença dos 

suplementos alimentares nos meios digitais bem como a expansão de estratégias de 

marketing de influência, a compreensão da legislação aplicável à publicidade e 

comunicação destes produtos assume um papel central na análise das estratégias de 

comunicação do setor. 

Em Portugal, tal como no restante espaço europeu, a publicidade dos suplementos 

alimentares está sujeita a rigorosas normas legais. De acordo com o Regulamento (CE) 
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n.º 1924/2006, relativo às alegações nutricionais e de saúde, apenas podem ser feitas 

afirmações autorizadas e cientificamente comprovadas, com o objetivo de "garantir um 

elevado nível de proteção dos consumidores" (Parlamento Europeu e Conselho da União 

Europeia, 2006). 

A legislação nacional, nomeadamente o Decreto-Lei n.º 136/2003, que contém a Diretiva 

2002/46/CE, estabelece requisitos específicos para a rotulagem, apresentação e 

publicidade de suplementos alimentares em Portugal. Esta regulamentação impõe 

restrições, quanto à utilização de alegações de saúde, imagens e testemunhos que possam 

induzir o consumidor em erro sobre os efeitos dos produtos (Direção-Geral do 

Consumidor, 2021). 

O ambiente digital, por apresentar uma dinâmica constante e global, coloca desafios 

adicionais ao cumprimento destas normas. Como apontam Kotler et al. (2017), o 

marketing digital exige um "equilíbrio rigoroso entre inovação e responsabilidade", 

especialmente em setores sensíveis como o da saúde. Assim, compreender o 

enquadramento regulamentar torna-se essencial para desenvolver estratégias de 

comunicação eficazes, éticas e legalmente conformes. 

Este ponto analisará, as principais normas e restrições aplicáveis à comunicação de 

suplementos alimentares em Portugal, bem como os desafios específicos colocados pela 

comunicação no meio. 

2.5.2.1. Normas e restrições legais 

A comunicação dos suplementos alimentares em Portugal é rigorosamente 

regulamentada, com o objetivo de proteger os consumidores de mensagens 

potencialmente enganosas e garantir a conformidade com os princípios de segurança 

alimentar e saúde pública. De acordo com o Decreto-Lei n.º 118/2015, nomeadamente no 

artigo 7.º, a publicidade e a divulgação de suplementos alimentares devem respeitar as 

normas estabelecidas pelo Regulamento (CE) n.º 1924/2006, que estabelece as regras 

gerais para as alegações nutricionais e de saúde (Diário da República, 2015). Este 

regulamento é ainda complementado por outras disposições europeias que especificam e 

restringem o uso de alegações, como o Regulamento (UE) n.º 432/2012, que indica as 

alegações de saúde permitidas nos alimentos. 
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De acordo com o Regulamento (CE) n.º 1924/2006, todas as alegações nutricionais e de 

saúde utilizadas na rotulagem, publicidade ou apresentação de suplementos alimentares 

devem cumprir princípios gerais (Artigo 3.º), tais como: as alegações de saúde não 

poderem ser falsas, ambíguas ou enganosas, não devem suscitar dúvidas sobre segurança 

ou adequação nutricional de outros alimentos, ser proibido sugerir que o consumo de um 

suplemento alimentar pode prevenir, tratar ou curar uma doença humana e que as 

alegações devem ser fundamentadas em evidências científicas sólidas e compreensíveis 

para o consumidor comum. 

Os suplementos alimentares são regidos principalmente pela legislação que os categoriza 

como produtos alimentares. Esta inclui regulamentos sobre rotulagem, alegações de saúde 

e avaliações de segurança (Varvaštian, 2015) (Menal-Puey & Marques-Lopes, 2021b).  

A UE exige o cumprimento da regulamentação relativamente aos rótulos dos produtos e 

à publicidade de modo que estes não induzam os consumidores em erro, promovendo a 

transparência dos benefícios dos suplementos para a saúde (Schmitt & Ferro, 2013). 

O Regulamento (UE) n.º 432/2012 apresenta uma lista de alegações de saúde autorizadas, 

que podem ser utilizadas apenas quando um produto contém uma quantidade significativa 

do nutriente ou substância ativa em questão. Por exemplo, alegações como "contribui para 

o funcionamento normal do sistema imunológico" são permitidas, desde que estejam 

associadas a um nutriente cuja eficácia seja cientificamente comprovada e conste na lista 

aprovada. 

Em Portugal, a ASAE (Autoridade de Segurança Alimentar e Económica) é a entidade 

responsável pela fiscalização da conformidade das alegações publicitárias dos 

suplementos alimentares. Campanhas que utilizem alegações não permitidas ou induzam 

os consumidores em erro são passíveis de sanções. O alinhamento entre o Decreto-Lei n.º 

118/2015 e as regulamentações europeias garante que a comunicação publicitária seja 

clara, verdadeira e baseada em critérios científicos. 

Todas as alegações de saúde feitas sobre suplementos alimentares devem ser 

fundamentadas por evidências científicas e aprovadas pela Autoridade Europeia para a 

Segurança dos Alimentos (EFSA) (Menal-Puey & Marques-Lopes, 2021b). 
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Embora as alegações de saúde para suplementos alimentares estejam sujeitas a um 

escrutínio rigoroso, muitos produtos ainda contêm alegações não verificadas sobre os seus 

benefícios, o que pode induzir em erro os consumidores (Kesselheim et al., 2015). 

A Autoridade Europeia para a Segurança dos Alimentos (EFSA) supervisiona as 

alegações de saúde, bem como a clareza da comunicação, relacionadas com suplementos 

alimentares, exige uma fundamentação científica rigorosa antes que os produtos possam 

ser comercializados (Schmitt & Ferro, 2013). 

A Divisão de Alimentação Humana, da Direção de Serviços de Nutrição e Alimentação 

da (DGAV), está envolvida na regulamentação dos suplementos alimentares bem como 

no seu controlo, tanto através da análise documental dos dossiers de notificação, como 

através da coordenação de ações integradas nos planos anuais de controlo, definindo 

ainda as principais linhas orientadoras (DGAV, 2024). 

As regras e restrições da DGAV (Direção-Geral de Alimentação e Veterinária) 

relativamente aos suplementos alimentares em Portugal visam garantir a segurança do 

consumidor e a eficácia dos produtos. Estes regulamentos abrangem rotulagem, alegações 

de marketing e as concentrações permitidas de ingredientes. 

As necessidades e tendências do consumidor influenciam a forma como a informação é 

processada, e as regulamentações nem sempre contribuem para conduzir a uma melhor 

tomada de decisão (Mason & Scammon, 2011). 

As empresas ao enfrentarem regulamentações rígidas, veem limitado o tipo de informação 

que podem apresentar nos anúncios publicitários, nomeadamente de produtos de saúde. 

Por exemplo, a restrição da FDA à publicidade seletiva levou a uma redução da 

visibilidade dos anúncios farmacêuticos, o que empurrou os consumidores para fontes 

menos regulamentadas (Chiou & E. Tucker, 2022a). No entanto, faltam mecanismos 

robustos de aplicação da regulamentação existente, o que permite às empresas explorar 

lacunas na publicidade digital (Kickbusch & Holly, 2024). 

De seguida, apresenta-se a Metodologia, que define o modelo de investigação, os 

procedimentos de amostragem, os instrumentos de recolha e os métodos de análise, 

assegurando o alinhamento entre o quadro teórico e a estratégia empírica. 
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3. Metodologia 

Este capítulo descreve o processo metodológico adotado para analisar as estratégias de 

comunicação digital das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia em Portugal. A 

investigação foca-se na presença destas empresas no Facebook, Instagram e websites 

institucionais, procurando compreender como conciliam a eficácia da comunicação com 

o rigor regulamentar do imposto ao setor. 

De acordo com Flick (2022), a análise de conteúdos é útil em estudos de comunicação 

digital, onde as mensagens circulam em múltiplos formatos como texto, imagem e vídeo 

e requer uma leitura que integre campos linguísticos, visuais e interativos. Neste estudo, 

esta abordagem permite compreender como as empresas utilizam os meios digitais para 

informar, persuadir e envolver os consumidores, ao conciliar a vertente institucional, 

promocional e educativa das suas publicações. 

De acordo com Herring (2013) e Marwick & Boyd (2011), a análise de conteúdos em 

redes sociais requer uma abordagem que avalie a mensagem e o ambiente digital, a 

intenção da comunicação e a reação dos utilizadores. Assim, a análise das páginas de 

Instagram e Facebook pretende avaliar como a mensagem visual e de texto é estruturada 

para promover a interação e construir a imagem da marca, enquanto a análise dos websites 

complementa através da perspetiva institucional e informativa das empresas. 

A investigação, de natureza qualitativa com suporte quantitativo, baseia-se no modelo de 

análise de conteúdo proposto por Bardin (2011), aplicado aos conteúdos publicados no 

Instagram, Facebook e websites institucionais de cada marca. 

O objetivo consiste em compreender e comparar as estratégias de comunicação digital, 

através da identificação de padrões de conteúdo, formatos, temas, tom e interação, 

bem como da quantificação de indicadores como o número de publicações, reações e 

comentários. Esta combinação de análise qualitativa e avaliação quantitativa, permite 

uma leitura mais profunda e comparável das estratégias de comunicação digital no 

setor.  

A análise foi estruturada com base em quadros comparativos e escalas de avaliação, 

para garantir o rigor metodológico e a consistência analítica entre as três empresas, de 
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modo a evidenciar semelhanças, diferenças e tendências na forma como cada empresa 

constrói a sua presença e identidade no ambiente online.  

 

3.1. Modelo Concetual da Investigação 

O estudo baseia-se num modelo que interliga a Estratégia de Conteúdo (emissor), a 

Conformidade Legal (filtro regulatório) e a interação com o seu público. 

A investigação desenvolvida adota uma abordagem metodológica mista, de natureza 

qualitativa e exploratória, complementada por uma análise quantitativa de dados. Esta 

combinação permite uma compreensão mais detalhada e rigorosa das estratégias de 

comunicação digital das empresas analisadas, ao combinar a interpretação dos 

significados com a medição de indicadores observados.  

O estudo qualitativo e exploratório, na análise de conteúdos digitais representa o elemento 

central da investigação e baseia-se na análise de conteúdos proposta por Bardin (2011), 

aplicada às publicações digitais das três empresas selecionadas: Dietmed, Farmoplex e 

Nutergia. O objetivo é compreender o tipo de publicações, temáticas, estilos e estratégias 

de comunicação adotados pelas marcas nas plataformas Instagram, Facebook e nos 

websites institucionais.  

A análise qualitativa é o processo sistemático de identificação, categorização e 

interpretação de padrões e significados presentes nas comunicações digitais. Segundo 

Flick (2022), este tipo de análise permite compreender comportamentos sociais a partir 

da mensagem, do contexto e da estratégia de comunicação. Assim, a análise qualitativa 

não se limita à contagem de ocorrências, mas procura interpretar o valor simbólico e 

estratégico das ações de comunicação, ao mostrar como as marcas constroem a sua 

identidade, credibilidade e relação com o público.  

Para clarificar a relação entre as variáveis deste estudo, a investigação estrutura-se em 

torno de um modelo concetual, representado na figura 1 que articula o fluxo da 

comunicação digital no setor dos suplementos alimentares. 
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Legenda:         Relação Direta           Interdependência  ---    Influência Indireta 

Figura 1- Modelo concetual da Pesquisa 

Fonte: Elaboração própria (2025) 

 

A estratégia de identidade e conteúdo, define como as empresas se apresentam, como o 

uso de elementos visuais tais como layout, coerência cromática, estilo de imagem, 

tipografia e composição gráfica, exercem influência na perceção da comunicação e no 

potencial de interação com as audiências digitais. 

A conformidade e ética, atua como moderador da mensagem, garantindo o cumprimento 

do Regulamento (CE) n.º 1924/2006. 

A eficácia relacional é medida através do envolvimento (interações) e da construção de 

confiança com o público-alvo. 

A análise foi estruturada com base em quadros comparativos e escalas de avaliação, para 

garantir o rigor metodológico e a consistência analítica entre as três empresas, de modo a 

evidenciar semelhanças, diferenças e tendências na forma como cada empresa constrói a 

sua presença e identidade no ambiente digital. 
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3.2 Tipo de pesquisa e variáveis 

A investigação desenvolvida adota uma abordagem metodológica mista, de natureza 

qualitativa e exploratória, complementada por uma análise quantitativa de dados. Este 

método permite interpretar os significados simbólicos das mensagens, enquanto se mede 

a frequência e o impacto dos padrões identificados. 

As variáveis do estudo foram agrupadas em quatro dimensões principais: 

1 - Dimensão Visual (Identidade Digital): Coerência cromática, uso do logótipo, 

legibilidade e presença de imagens humana. 

2 - Dimensão de Conteúdos (Mensagem): Temas (saúde, benefícios, institucional), tom 

da comunicação (informativo, comercial, emocional) e estilo de linguagem (técnica vs. 

corrente). 

3 - Dimensão Relacional (Interação): Número de publicações, gostos, comentários, 

partilhas e uso de Call to Action (CTA) 

4 - Dimensão Normativa (Conformidade): Presença de alegações de saúde autorizadas, 

advertências legais e frases obrigatórias. 

O estudo qualitativo e exploratório, na análise de conteúdos digitais representa o elemento 

central da investigação e baseia-se na análise de conteúdos proposta por Bardin (2011), 

aplicada às publicações digitais das três empresas selecionadas: Dietmed, Farmoplex e 

Nutergia. O objetivo é compreender o tipo de publicações, temáticas, estilos e estratégias 

de comunicação adotados pelas marcas nas plataformas Instagram, Facebook e nos 

websites institucionais. 

A análise qualitativa é o processo sistemático de identificação, categorização e 

interpretação de padrões e significados presentes nas comunicações digitais. Segundo 

Flick (2022), este tipo de análise permite compreender comportamentos sociais a partir 

da mensagem, do contexto e da estratégia de comunicação. Assim, a análise qualitativa 

não se limita à contagem de ocorrências, mas procura interpretar o valor simbólico e 

estratégico das ações de comunicação, ao mostrar como as marcas constroem a sua 

identidade, credibilidade e relação com o público. 
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Nesta investigação, a análise qualitativa envolveu a codificação das publicações em 

categorias temáticas (institucionais, promocionais, educativas e informativas), a 

identificação de padrões de linguagem e visuais recorrentes, e a observação de padrões 

de tom da comunicação. O processo seguiu as etapas propostas por Bardin (2011), pré-

análise, exploração do material e tratamento/interpretação dos resultados, o que permitiu 

desenvolver uma leitura das estratégias de comunicação de cada empresa. 

Para complementar o estudo, foi realizada uma análise quantitativa dos dados resultantes 

da análise qualitativa, com o objetivo de quantificar as publicações e padrões encontrados. 

Esta etapa permite avaliar a frequência, a distribuição e o grau de presença de 

determinadas variáveis de comunicação, possibilitando uma análise mais objetiva e 

comparativa entre as três empresas. 

A análise qualitativa foi complementada por um tratamento quantitativo dos dados 

recolhidos, como o número de publicações, níveis de interação (gostos, comentários, 

partilhas) e a pontuação atribuída nas escalas de avaliação (0–1, 0–3 e 0–5). Desta forma, 

a análise quantitativa reforça o rigor empírico da interpretação qualitativa, 

proporcionando uma visão abrangente e integrada das estratégias de comunicação digital 

desenvolvidas no setor dos suplementos alimentares. 

3.3 Amostra e seleção de casos 

A definição da amostra teve como objetivo identificar empresas representativas do setor 

dos suplementos alimentares em Portugal, que pudessem ser comparadas tanto nos dados 

como na relevância das estratégias de comunicação. 

Numa primeira fase, recorreu-se à plataforma Dun & Bradstreet, reconhecida pela 

fiabilidade dos seus dados económicos e financeiros, com o intuito de identificar as 

principais empresas do setor por volume de faturação. Esta opção pretendia assegurar que 

a análise incidisse sobre empresas de maior expressão no mercado português, para 

garantir a pertinência dos casos estudados para o contexto da comunicação digital neste 

segmento. No entanto, durante esta primeira etapa, surgiu uma limitação metodológica: 

várias das empresas com maior volume de negócios não possuíam presença ativa nas 
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principais plataformas digitais, ou apresentavam ausência de canais comparáveis, 

nomeadamente páginas no Facebook, perfis no Instagram ou websites atualizados. 

Dado que o objetivo desta investigação é analisar as estratégias de comunicação digital 

multicanal, tornou-se necessário ajustar o critério de seleção a empresas que cumprissem 

três condições fundamentais: atuar no mercado nacional de suplementos alimentares; ter 

presença digital ativa no Facebook, Instagram e website institucional e apresentar 

produção regular de conteúdos de comunicação durante o período de análise. 

Com base nestes critérios, foram selecionadas três empresas: Dietmed, Nutergia Portugal 

e Farmoplex. A Dietmed foi considerada por ser uma das empresas líderes no setor e pela 

sua presença digital consistente.  A Dietmed – Produtos Dietéticos e Medicinais, S.A. 

(n.d.), fundada em 1987 e sediada em Viseu, é uma empresa portuguesa dedicada ao 

desenvolvimento e comercialização de suplementos alimentares na área da saúde, com 

um portefólio com mais de 400 referências, destaca-se pela aposta na qualidade, rigor, 

inovação e sustentabilidade, valores que destaca no seu website institucional. Possui a 

certificação ISO 9001:2015 e o reconhecimento como PME Líder/Excelência 

(2022/2023) o que reforça o seu posicionamento enquanto empresa credível no sector o 

que motivou a sua inclusão nesta investigação como empresa de maior expressão em 

Portugal. 

 A Nutergia e a Farmoplex foram selecionadas pela comunicação contínua de conteúdos 

informativos e educativos nas redes sociais e pela atualização frequente dos seus 

websites, que reforçam a coerência institucional das respetivas marcas. 

A Farmoplex (n.d.) é uma empresa portuguesa desde 1997 que se posiciona como 

fornecedor de fórmulas nutricionais e suplementos, com forte presença no mercado do 

bem-estar, desporto e vida ativa. Apresenta uma presença digital marcada pelo 

dinamismo, com uma comunicação emocional e de proximidade com o consumidor final, 

o que a torna interessante para a análise. A sua inclusão permite contrastar com empresas 

que adotam um perfil mais técnico-científico, o que enriquece a análise comparativa. 

A Nutergia (n.d.) é um laboratório de Nutrição Celular Ativa, criado em França em 1989 

por Claude Lagarde, farmacêutico e biólogo, atua no mercado português de suplementos 

alimentares com uma imagem voltada para a nutrição funcional e bem-estar. A marca 
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combina comunicação de saúde, educação alimentar com foco em evidência científica e 

apoio qualificado. A escolha da Nutergia para esta amostra deve-se à sua presença digital 

ativa nas redes sociais e website. 

No que se refere à seleção das plataformas da análise, optou-se por incluir as redes sociais 

Facebook e Instagram, complementadas pela análise dos respetivos websites 

institucionais. 

Estas plataformas foram escolhidas por constituírem os principais canais de comunicação 

digital utilizados pelas marcas do setor para divulgação de produtos, partilha de 

informação e interação com o público. 

O Instagram destaca-se pela sua apresentação muito visual e atualmente muito utilizado 

em estratégias de marketing de conteúdos, storytelling e parcerias com influenciadores, 

elementos que permitem a construção de uma identidade de marca moderna e próxima do 

seu público. 

O Facebook, ainda que capte uma audiência mais madura, continua a ser uma plataforma 

relevante para comunicação institucional, partilha de artigos informativos, divulgação de 

eventos e interação direta com os consumidores através de comentários e mensagens 

privadas. 

Os websites institucionais foram incluídos por representarem o elemento informativo e 

institucional da presença digital das empresas. Estes espaços oferecem uma comunicação 

mais estruturada e formal, mostram a credibilidade, transparência e coerência 

institucional de cada empresa (Cornelissen, 2020; Morville & Rosenfeld, 2015). A análise 

incidiu sobre aspetos como a estrutura da informação, a organização do conteúdo, o tom 

do discurso e a integração visual com as redes sociais, o que permitiu compreender de 

que forma os websites funcionam como base de credibilidade e coerência da 

comunicação. 

Assim, a amostra foi definida com base em critérios de relevância para o setor, 

acessibilidade de dados e presença digital ativa, de forma a garantir que os casos 

selecionados permitam análise rigorosa, equilibrada e representativa das estratégias de 

comunicação digital das empresas portuguesas de suplementos alimentares. 

A tabela 1 apresenta os links das plataformas digitais das três empresas analisadas 
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Tabela 1 Links Facebook, Instagram e Website 

Fonte: Elaboração própria (2025). 

3.4 Método de recolha de dados 

A recolha de dados é uma etapa essencial neste estudo, ao permitir reunir as informações 

necessárias para a análise das estratégias de comunicação digital das empresas 

selecionadas. O objetivo foi obter uma base empírica coerente, comparável e 

representativa das estratégias de comunicação usadas no setor dos suplementos 

alimentares. 

Para garantir o rigor metodológico, seguiu-se a análise de conteúdo de Bardin (2016), 

operacionalizada em três etapas: pré-análise, exploração do material e tratamento dos 

resultados. 

Cada publicação foi identificada, registada e classificada quanto ao formato, tema, tom 

da comunicação, tipo de conteúdo e elementos de identidade visual, conforme os temas 

definidos para esta análise. 

O processo de recolha assentou em critérios de sistematização e relevância, de forma a 

assegurar o rigor metodológico entre as diferentes empresas. Assim, cada publicação foi 

identificada, registada e classificada segundo o seu formato, tema, estilo de comunicação 

e nível de interação com os seguidores, de acordo com os parâmetros definidos nos 

quadros de análise baseados na metodologia de (Bardin, 2016). 

Os dados recolhidos foram organizados e registados no Microsoft Excel, ferramenta 

utilizada para estruturar as grelhas de análise e realizar o processo de codificação, onde 

se criaram escalas de avaliação ordinal, conforme tabela 2.  
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Tabela 2 Recolha dados Dietmed, Farmoplex e Nutergia 

 

Fonte: Elaboração própria (2025). 
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Tabela 2 Recolha dados Dietmed, Farmoplex e Nutergia – continuação 

 

 
Fonte: Elaboração própria (2025). 
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Seguiu-se a análise de conteúdo (Bardin, 2016), operacionalizada através de uma escala 

ordinal de seis pontos 0 a 5, (0 = inexistente;1 = presença muito fraca; 2 = presença fraca; 

3 = presença moderada; 4 = presença forte; 5 = predominante) para os indicadores de 

identidade visual. A escolha desta escala pretende aumentar a sensibilidade 

discriminativa entre níveis intermédios, mantendo a categoria 0 para registos inexistentes.  

Os critérios de validação foram assegurados pela triangulação das plataformas 

(comparação entre as redes sociais e websites) e pelo uso de grelhas de análise 

padronizadas baseadas em referenciais teóricos de Aaker (1996) e Keller (2013) para 

marcas, e Neuendorf (2017) e (Bardin, 2016) para conteúdos. 

3.4.1 Critério para seleção das publicações 

A seleção das publicações teve em conta dois critérios principais: o tipo de conteúdo e a 

frequência de publicação. 

Foram incluídas todas as publicações orgânicas (isto é, não patrocinadas diretamente 

como anúncios pagos), difundidas nas páginas oficiais de Instagram e Facebook das 

empresas em análise, desde que apresentassem conteúdo informativo, promocional, 

institucional ou educativo relacionado com a marca, os produtos ou o setor. 

A seleção procurou garantir equilíbrio na representatividade dos diferentes tipos de 

formato (imagem, vídeo, carrossel, stories, texto) e variedade temática, de modo a retratar 

o posicionamento de comunicação global de cada empresa durante o período em estudo. 

Procedeu-se também à análise dos websites institucionais das três empresas selecionadas 

Dietmed, Farmoplex e Nutergia, com o objetivo de compreender a sua função enquanto 

plataforma central de comunicação e representação institucional. 

A análise incidiu sobre quatro dimensões principais: a estrutura e apresentação da 

informação, onde foi avaliada a organização dos menus, hierarquia de conteúdos e 

acessibilidade da navegação (Morville & Rosenfeld, 2015); o conteúdo informativo,  o 

tipo de mensagens transmitidas, o grau de formalidade, o tom da comunicação e a clareza 

na apresentação de produtos, missões e valores (Cornelissen, 2020); os elementos visuais 

e institucionais, como a coerência da identidade visual, a utilização de cores, tipografia, 

imagens e coerência com as redes sociais (Nielsen, 2012); a interatividade e atualização, 
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como a presença de ferramentas de contacto, formulários, hiperligações para redes sociais 

e regularidade de atualização de conteúdos. 

A inclusão dos websites possibilitou uma análise mais abrangente, que permitiu uma 

leitura global da presença digital das empresas e das suas estratégias de comunicação 

institucional, que originam a coerência entre mensagem transmitida, coerência visual e 

posicionamento da marca no ambiente digital. 

3.4.2 Definição e justificação do período de análise 

O período definido para a recolha dos dados compreendeu os meses janeiro a março de 

2025, correspondendo a um intervalo temporal de três meses consecutivos. Esta 

delimitação temporal foi estabelecida com base em critérios de relevância estratégica e 

operacional, ao permitir observar um ciclo completo de comunicação digital das 

empresas, onde poderiam fazer campanhas de início de ano, promover produtos sazonais, 

como gripes e constipações, ou publicações temáticas como o Dia do Pai, ou da Mulher. 

A recolha foi manual, com os dados registados em Microsoft Excel para permitir o 

cruzamento de frequências e médias. A análise qualitativa focou-se na interpretação do 

valor estratégico (como a marca comunica), enquanto a quantitativa validou a intensidade 

dessa comunicação através da frequência de variáveis 

3.5 Método de análise de dados 

Após a recolha e organização das publicações, procedeu-se à fase de análise dos dados, 

para interpretar de forma sistemática as estratégias de comunicação digital adotadas pelas 

empresas selecionadas. O objetivo é compreender os significados, padrões e tendências 

presentes nos conteúdos publicados, e identificar características e diferenças estratégicas 

entre as empresas analisadas. 

O estudo foi realizado com uma abordagem qualitativa e interpretativa, complementado 

por uma componente quantitativa descritiva, com o objetivo de conciliar a interpretação 

qualitativa com a medição quantitativa dos dados recolhidos. Assim, foram examinados 

aspetos como o formato das publicações, os temas abordados, o tom e estilo da 

comunicação, a frequência de publicação, os níveis de interação com os seguidores e a 

conformidade legal das mensagens. 
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Para assegurar o rigor científico e a comparação dos resultados, recorreu-se à metodologia 

de análise de conteúdo de Bardin (2016), devidamente adaptada ao contexto da 

comunicação digital. Este método possibilitou a transformação da informação qualitativa 

recolhida em indicadores organizados de forma sistemática, os quais foram quantificados 

e interpretados em função dos objetivos definidos para o estudo. 

A análise foi estruturada numa sequência lógica desde a codificação das categorias, à 

aplicação de escalas de avaliação e ao tratamento comparativo dos dados entre as três 

empresas. As etapas e ferramentas utilizadas são descritas nas subseções seguintes, que 

explicam o enquadramento teórico e a interpretação dos resultados. 

3.5.1 Análise qualitativa dos conteúdos 

A análise qualitativa representa a componente central deste estudo, vai permitir 

compreender as estratégias de comunicação digital utilizadas pelas empresas Dietmed, 

Nutergia Portugal e Farmoplex. Esta etapa procurou identificar padrões de comunicação, 

temas dominantes e estilos de comunicação, por forma a interpretar o posicionamento das 

empresas e o modo como estas criam relação com o seu público nas plataformas digitais. 

A análise foi realizada segundo a metodologia de análise de conteúdo proposta por Bardin 

(2016), usada em estudos de comunicação por permitir uma leitura sistemática, objetiva 

e interpretativa das mensagens. O método foi adaptado ao contexto digital, possibilitando 

a observação de variáveis visuais e de texto específicas das redes sociais e websites. 

A aplicação desta metodologia implicou, a análise geral das plataformas nomeadamente 

o Instagram, o Facebook e os websites das três empresas, com o objetivo de compreender 

a estrutura, a frequência e o tipo de conteúdos publicados. Posteriormente, cada 

publicação foi codificada segundo categorias e subcategorias definidas a partir do 

enquadramento teórico e das dimensões mais relevantes da comunicação digital, como 

formato, tema, estilo e tom de comunicação, frequência e interação. 

Esta abordagem qualitativa procurou identificar regularidades e diferenças estratégicas 

entre as empresas, possibilitando descrever os conteúdos, interpretar o sentido das 

mensagens e a intenção da comunicação subjacente a cada publicação. 
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3.5.2 Ferramentas e tratamento de dados 

Para garantir a organização, e medição dos dados recolhidos, foi utilizada a ferramenta 

Microsoft Excel, que permitiu registar e classificar de forma estruturada todas as 

publicações analisadas. Cada entrada foi identificada por empresa, data e formato de 

publicação, sendo posteriormente associada a variáveis específicas correspondentes às 

categorias de análise definidas, tais como tema, estilo de comunicação, tom, frequência, 

interação e conformidade legal. 

O Excel foi utilizado como suporte de registo, e também como instrumento de tratamento 

analítico, ao permitir o cálculo de frequências, médias e percentagens. Estes indicadores 

permitiram avaliar a presença e intensidade de cada categoria e identificar padrões de 

comportamento de comunicação entre as três empresas. Foram ainda elaboradas tabelas 

comparativas e gráficos de síntese, que facilitaram a interpretação dos resultados e a 

visualização das diferenças estratégicas entre as empresas. 

Este registo quantitativo serviu como complemento à análise qualitativa e atribuir maior 

consistência empírica às análises realizadas. A integração de dados qualitativos e 

quantitativos possibilitou uma leitura mais completa das estratégias de comunicação 

digital e veio reforçar a dimensão interpretativa com a medição das estratégias 

identificadas. 

 Desta forma, o tratamento de dados obtidos contribuiu para a validação dos resultados e 

para a comparação transversal entre as empresas analisadas, ao manter a coerência 

metodológica e a relevância analítica dos resultados apresentados no capítulo seguinte. 
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4. Análise dos resultados 

O presente capítulo apresenta os resultados obtidos a partir da análise qualitativa e 

quantitativa das publicações realizadas pelas empresas Dietmed, Nutergia Portugal e 

Farmoplex, no âmbito das suas estratégias de comunicação digital. A análise seguiu os 

princípios metodológicos definidos por Bardin (2016) e teve como objetivo compreender 

as tendências, padrões e diferenças estratégicas na forma como estas empresas 

comunicam nas plataformas Instagram, Facebook e nos respetivos websites 

institucionais. 

Os resultados são apresentados de forma organizada, integrando uma descrição 

quantitativa dos dados recolhidos e uma interpretação qualitativa dos conteúdos. Esta 

estrutura pretende identificar as principais características das publicações, os temas e 

formatos predominantes, as estratégias de comunicação adotadas e a conformidade das 

mensagens com a legislação portuguesa aplicável ao setor dos suplementos alimentares. 

4.1 Análise da comunicação no Instagram 

Neste capítulo são apresentados os principais resultados da análise empírica, com a 

descrição das publicações das empresas selecionadas: Dietmed, Nutergia e Farmoplex 

nas suas plataformas digitais. Esta etapa representa a base descritiva sobre a qual assenta 

a interpretação dos resultados, que permitirá compreender como cada empresa estrutura 

a sua presença online e comunica com o público. 

Os dados aqui apresentados resultam da codificação e sistematização das publicações 

recolhidas entre 1 de janeiro e 31 de março de 2025, de acordo com as categorias e 

subcategorias definidas na grelha de análise. No total foram analisadas 165 publicações 

no Instagram: 20 da Dietmed, 103 da Farmoplex e 42 da Nutergia. Esta diferença no 

número de publicações mostra os diferentes níveis de atividade digital e frequência de 

comunicação entre as empresas. 

Foram considerados indicadores como o tipo e formato das publicações (imagem, vídeo, 

carrossel, stories), os temas abordados (informativos, promocionais, institucionais, de 

saúde ou bem-estar), a frequência de publicação e o nível de interação (gostos, 

comentários e partilhas). Estes elementos são variáveis importantes para a análise de 



ESTRATÉGIAS DE COMUNICAÇÃO DIGITAL NO SETOR DOS SUPLEMENTOS ALIMENTARES 
 

69 
 

conteúdos digitais, uma vez que permitem compreender não apenas o estilo de 

comunicação das empresas, mas também a forma como estas constroem as suas narrativas 

e promovem a participação dos públicos nas redes sociais (Bardin, 2011; Manovich, 

2001). 

De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), a observação metodológica de 

indicadores como o formato e a regularidade das publicações é essencial para avaliar a 

eficácia das estratégias de marketing digital, dado que a frequência e a coerência da 

comunicação influenciam a perceção de credibilidade e de confiança junto do público. 

Também Tuten e Solomon (2018) salientam que a interação do utilizador medida através 

de métricas como gostos, comentários e partilhas, constitui uma prova do grau de 

envolvimento emocional e cognitivo com os conteúdos das marcas. 

A análise quantitativa destas variáveis permite identificar padrões de comunicação e 

orientações estratégicas entre as empresas estudadas, bem como as diferenças na forma 

de gerir o seu posicionamento digital. Este tipo de leitura, quando articulado com uma 

abordagem qualitativa, confere maior robustez à interpretação, ao permitir cruzar dados 

empíricos com mensagens que reforçam a imagem institucional das empresas (Flick, 

2022; Krippendorff, 2019). 

Segundo Kotler e Keller (2017), a avaliação sistemática das estratégias digitais permite 

compreender de que forma a comunicação das marcas se traduz em resultados de 

interação e notoriedade, e não apenas em métricas de alcance. Assim, a descrição 

quantitativa dos formatos, temas e níveis de interação complementa a análise 

interpretativa, ao identificar os padrões de comunicação que revelam diferentes 

estratégias de interação entre marcas e consumidores. 

Esta descrição quantitativa permite identificar padrões de comunicação entre as três 

empresas e identificar tendências comuns e particularidades estratégicas. Os resultados 

são apresentados em quadros e gráficos comparativos, seguidos de uma análise 

interpretativa que explica as diferenças observadas e o seu impacto nas estratégias de 

marketing digital de cada empresa. 
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4.1.1 Análise da estrutura visual, identidade e coerência de comunicação – 

Instagram 

O presente tópico analisa a estética, estrutura e identidade visual das páginas de Instagram 

das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia, com o objetivo de observar a estrutura 

visual das plataformas e servir de introdução para a análise de conteúdos propriamente 

dita. 

Pressupõe-se que os elementos visuais tais como layout, coerência cromática, estilo de 

imagem, tipografia e composição gráfica, exercem influência na perceção da 

comunicação e no potencial de interação com as audiências digitais. 

A análise incide sobre a organização estética dos perfis, a harmonia visual dos conteúdos 

e a coerência entre identidade e estratégia de comunicação procura identificar padrões de 

consistência gráfica, valores simbólicos representados e estratégias de diferenciação 

visual. Esta leitura permite compreender de que forma cada empresa traduz o seu 

posicionamento institucional através da identidade visual digital, contribuindo para a 

construção de uma imagem coerente, identificável e credível no ambiente das redes 

sociais. 

A partir desta recolha de conteúdos, procedeu-se à análise individual das páginas de 

Instagram das três empresas, tendo em conta o design, combinação de cores e linguagem 

visual. 

De seguida, apresenta-se uma análise comparativa que sintetiza as principais semelhanças 

e diferenças observadas e mostra como cada empresa apresenta a sua identidade 

institucional de acordo com as exigências do ambiente digital e o grau de interação 

alcançado com o público.  

4.1.2 Imagem de marca – Comparação entre Dietmed, Nutergia e Farmoplex 

A análise comparativa das páginas de Instagram das empresas Dietmed, Farmoplex e 

Nutergia Portugal revela abordagens visuais distintas, mas convergentes no propósito de 

comunicar credibilidade e reforçar a identidade institucional das empresas. Apesar das 

diferenças estéticas e cromáticas, todas revelam uma aposta em estruturas visuais 

organizadas, elementos de identidade institucional consistentes e mensagens focadas na 



ESTRATÉGIAS DE COMUNICAÇÃO DIGITAL NO SETOR DOS SUPLEMENTOS ALIMENTARES 
 

71 
 

área informativa, o que demonstra uma comunicação unidirecional predominante, mais 

orientada para a transmissão de informação do que para a interação com os utilizadores. 

 

Figura 2 - Imagem institucional Instagram Dietmed 

Fonte: Instagram Dietmed (2025) 

A Dietmed mantém uma coerência visual e profissionalismo gráfico, como vimos na 

figura 2, apresenta uma identidade sólida e uma imagem institucional que reforça a 

perceção de fiabilidade e rigor técnico. O design é marcado por uma organização 

equilibrada e por cores vibrantes e contrastantes, que contribuem para o reconhecimento 

da empresa. Contudo, a predominância de uma comunicação formal e técnica limita a 

componente relacional e o envolvimento emocional do público. 

 

Figura 3 - Imagem institucional Instagram Farmoplex 

Fonte: Instagram Farmoplex (2025) 
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A Farmoplex, conforme ilustra a figura 3, adota uma abordagem cromática mais 

expressiva e pedagógica orientada, utiliza cores intensas (vermelho, laranja e branco) e 

conteúdos de caráter mais educativo, como “Sabia que?”, “Receita do Dia” ou “Dica 

do Mês”. Esta estratégia desperta para conceitos de saúde e bem-estar e diferencia a 

empresa pela frequência da sua presença digital. No entanto, a densidade visual e o 

excesso de elementos com texto tornam o perfil menos harmonioso e dificultam a leitura, 

que diminui o impacto estético global e a clareza da comunicação. 

 

Figura 4 – Imagem institucional Instagram Nutergia 

Fonte: Instagram Nutergia (2025) 

A Nutergia, como vimos na figura 4, apresenta uma estética científica e institucional, 

sustentada numa paleta cromática fria (azul e branco) e numa linguagem visual de 

natureza técnica. Esta escolha posiciona a marca como laboratório especializado em 

nutrição celular, transmite competência, rigor e confiança. Ainda assim, a formalidade e 

o distanciamento visual observados reduzem a expressividade emocional e a aproximação 

com o público. 

De modo geral, as empresas analisadas, revelam níveis distintos de coerência estética e 

posicionamento institucional, mas partilham um ponto em comum: a presença de uma 

comunicação unidirecional mais informativa, menos centrada na criação de diálogo e 

empatia com os seus seguidores. 
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A Dietmed destaca-se pela consistência visual e o profissionalismo gráfico; a Farmoplex 

aposta na intensidade cromática e na dimensão educativa; e a Nutergia destaca a 

sobriedade e o rigor científico. 

Apesar das diferenças, regista-se em todas as empresas uma baixa taxa de interação e uma 

ausência de estratégias de envolvimento emocional, o que reduz a interação e criação de 

vínculos com os seguidores e potenciais públicos. 

Estes resultados revelam a necessidade de conciliar a identidade visual com estratégias 

de comunicação mais relacionais e bidirecionais, no sentido de promover a proximidade, 

autenticidade e confiança entre empresa e consumidor. 

Tal como defendem Bardin (2011), Kaplan e Haenlein (2010) e Tuten e Solomon (2021), 

a eficácia da comunicação digital não depende apenas da consistência visual e da clareza 

da mensagem, mas sobretudo da capacidade das marcas em estimular interações 

significativas, que expressem empatia e autenticidade, transparência e partilha de valores 

com os seus públicos. 

Na tabela (4) seguinte, apresentam-se os resultados obtidos, conforme codificação das 

publicações, da escala de Bardin (2016): 0 = inexistente; 1 = fraco; 2 = parcial; 3 = 

coerente. A Figura 4 ilustra graficamente as diferenças observadas entre as três empresas 

em cada um dos critérios avaliados. 

 

Tabela 4 - Identidade Visual: Comparação da Imagem de Marca das páginas de Instagram 

dastrês empresas

 
Fonte: Elaboração própria (2025). 

Nota. Escala de avaliação: 0 = inexistente; 1 = fraco; 2 = moderado/parcial; 3 = coerente 
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Figura 5 - Comparação identidade visual das páginas de Facebook das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia 

Fonte: Elaboração própria (2025) 

Como se observa na Tabela 4 e na Figura 5, as três empresas apresentam valores elevados 

de coerência visual quanto à presença do logótipo e na legibilidade das publicações (nível 

3), existe consistência gráfica e identificação institucional. Contudo, verificam-se 

diferenças significativas no uso de imagens humanas e na coerência cromática global: a 

Farmoplex apresenta maior diversidade e intensidade cromática (nível 2), enquanto a 

Dietmed e a Nutergia Portugal mantêm uma paleta de cores institucional e homogénea 

(nível 3), reforçando a estabilidade visual. 

4.1.3 Conteúdo – Estilo da comunicação 

Esta secção dedica-se à análise do conteúdo e do estilo de comunicação das publicações 

das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia Portugal, de forma a compreender as 

estratégias discursivas e os recursos utilizados na construção da sua presença digital. 

A análise incide sobre três dimensões principais: o tom comunicacional, o tipo de 

conteúdo e a ligação a autoridades de saúde, procurando identificar as diferenças na forma 

como cada marca combina objetivos informativos, comerciais e científicos com a 

intenção de criar credibilidade e envolvimento emocional. 
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4.1.4 Tom da comunicação 

A Tabela 5 e o gráfico da figura 6 apresentam a análise do tom de comunicação adotado 

pelas empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia, com base nos conteúdos publicados no 

Instagram. Foram consideradas as dimensões informativa, comercial, emocional, 

científica e inspiracional, bem como o tipo de conteúdo predominante (texto, imagem, 

vídeo, storytelling e reels). 

Tabela 5 Tom de comunicação das marcas Dietmed, Farmoplex e Nutergia 

Fonte: Elaboração própria (2025). 

Nota. Escala de avaliação: 0 = inexistente; 1 = fraco; 2 = moderado/parcial; 3 = coerente. 

 

Figura 6 - Tom da Comunicação das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia 

Fonte: Elaboração própria (2025) 
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Os dados da tabela 5 e da figura 6, mostram uma convergência clara no tom informativo 

e comercial: todas as empresas comunicam sobretudo para explicar e promover 

(informativo: 80–89%; comercial: 80–84%). As diferenças mais relevantes surgem no 

eixo emocional, científico e inspiracional. A Nutergia combina elevado teor emocional 

(79%) com ênfase científica (60%), mostra proximidade afetiva e credibilidade técnica. 

A Dietmed apresenta um perfil intermédio (emocional 55%; científico 40%), com 

equilíbrio entre confiança e sobriedade institucional. A Farmoplex é a menos científica 

(10%) e a mais inspiracional (32%), aproximando-se de um registo motivacional e 

promocional, com baixo investimento na legitimação técnica. 

Nos formatos, prevalecem imagem (76–93%) e texto (85–96%), o que indica uma 

estratégia maioritariamente estática e de baixa complexidade multimédia. O vídeo 

permanece residual (2–20%) e os reels têm uma presença muito limitada (2–20%), o que 

diminui o potencial de alcance e envolvimento algorítmico. O storytelling é praticamente 

inexistente (10% apenas na Dietmed), o que limita a construção narrativa e a humanização 

da mensagem. 

As três empresas informam e promovem mais do que envolvem, diferenciam-se 

sobretudo na componente emocional (maior na Nutergia) e na sustentação científica (mais 

visível na Nutergia e, em menor grau, na Dietmed). A Farmoplex aposta num registo 

inspiracional e comercial, dinamizador, mas com menor prova técnica. A escassa 

utilização de vídeo/reels e a quase ausência de storytelling limitam o envolvimento e a 

memorização da mensagem, o que revela oportunidades de melhoria nos formatos e na 

demonstração pública de credibilidade (referências a estudos, presença de profissionais 

de saúde). 

4.1.5 Ligação a autoridades de saúde 

O gráfico 6 mostra como as empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia conciliam o estilo 

de comunicação com as autoridades de saúde. 
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Figura 7 - Ligação a autoridades de saúde das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia 

Fonte: Elaboração própria (2025) 

A análise da ligação a autoridades de saúde evidencia diferenças significativas entre as 

três empresas quanto ao modo como procuram reforçar a credibilidade científica das suas 

comunicações. 

De acordo com a Figura 7, apenas a Dietmed apresenta referências diretas a estudos 

científicos (10%), sendo a única a introduzir elementos de validação técnico-científica 

nas suas publicações. Este dado reforça o seu posicionamento enquanto marca que 

privilegia a fundamentação e legitimidade profissional, ainda que de forma pontual. 

A presença de nutricionistas, terapeutas ou médicos é residual em todas as empresas, 

surgindo apenas de forma simbólica na Farmoplex (10%) e na Dietmed (5%), o que revela 

uma integração limitada de autoridade profissional nos conteúdos partilhados. Esta 

ausência pode estar associada à restrição legal aplicável à comunicação de suplementos 

alimentares em Portugal, setor regulado pelo Ministério da Agricultura e Alimentação 

através do Decreto-Lei n.º 136/2003, que transpõe a Diretiva 2002/46/CE do Parlamento 

Europeu e do Conselho. 

De acordo com esta legislação, as empresas não podem atribuir propriedades de 

prevenção, tratamento ou cura de doenças aos seus produtos, estando apenas autorizadas 

a recorrer a alegações nutricionais e de saúde aprovadas pela Autoridade Europeia para a 
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Segurança dos Alimentos (EFSA) e pela Comissão Europeia. Assim, o uso de linguagem 

indireta para comunicar benefícios (por exemplo, afirmar que “a vitamina C contribui 

para o normal funcionamento do sistema imunitário” em vez de “previne constipações”) 

constitui uma estratégia de comunicação de conformidade regulatória, e não ausência de 

rigor científico. 

Contudo, esta limitação de regulamentar origina uma comunicação mais institucional e 

prudente, centrada em conceitos como bem-estar, vitalidade e saúde natural. Tal 

abordagem, embora necessária do ponto de vista legal, reduz a visibilidade da 

componente científica e a perceção de autoridade técnica das empresas, e vem mostrar 

uma oportunidade de melhoria ao nível da credibilidade da comunicação através da 

integração mais visível de especialistas e referências validadas, dentro dos parâmetros 

legais aplicáveis. 

4.1.6 Temas de publicações no Instagram 

A escolha dos temas abordados nas publicações no Instagram é uma estratégia 

fundamental para envolver o público e transmitir a mensagem da marca de forma eficaz.  

No setor de suplementos alimentares, as empresas podem abordar uma variedade de 

tópicos, como promoções e lançamentos de produtos, dicas de saúde, estilo de vida 

saudável, entre outros. 

O gráfico da figura 8 apresenta a comparação dos temas dos posts no Instagram das três 

empresas em análise. Compara os diferentes temas abordados nas suas publicações e 

permite ver como cada empresa escolhe os tópicos que se alinham com suas estratégias 

de comunicação e com os interesses do seu público-alvo. 
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Figura 8 - Temas de publicações das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia 

Fonte: Elaboração própria (2025) 

De acordo com os dados recolhidos, verifica-se uma maior concentração em três eixos: 

benefícios (Dietmed 5; Nutergia 4; Farmoplex 4), informação sobre saúde (Dietmed 4; 

Nutergia 4; Farmoplex 3) e indicações terapêuticas comunicadas de forma prudente 

(Dietmed 4; Nutergia 4; Farmoplex 3). Regista-se baixa incidência de questões legais 

(todas 1) e de testemunhos (inexistentes nas três marcas). As promoções surgem poucas 

vezes (Dietmed 0; Nutergia 1; Farmoplex 2). Quanto às curiosidades, a Farmoplex 

evidencia maior aposta (4), seguida da Dietmed (3) e Nutergia (2). Em ingredientes, a 

Nutergia tem maior detalhe (2), a Dietmed apresenta menções pontuais (1) e a Farmoplex 

posiciona-se no mesmo nível (2). 

A Dietmed destaca-se pela aposta na comunicação educativa e funcional, com 

publicações de caráter informativo e preventivo, centradas em temas de saúde e em 

benefícios fisiológicos (“redução da fadiga”, “reforço imunitário”). Esta abordagem 

reforça o posicionamento técnico-científico e institucional da empresa, sustentado em 

conteúdos com maior valor pedagógico e baixo teor promocional. 

A Nutergia Portugal mantém uma estratégia semelhante, mas com uma abordagem mais 

científica, integrando terminologia técnica e referências a áreas específicas (“microbiota”, 

“imunidade”), o que reforça a sua imagem de laboratório especializado e de especialista 

no domínio da nutrição celular. A presença de promoções é pontual e enquadrada em 

períodos sazonais, mantém restrições de comunicação. 
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Por sua vez, a Farmoplex utiliza uma estratégia mais comercial e experiencial, com maior 

frequência de posts promocionais (nível 2) e uso frequente de curiosidades e conteúdos 

de bem-estar (nível 4), frequentemente sob a forma de publicações “Sabia que…?”. 

Apesar de adotar uma linguagem acessível e motivacional, observa-se menor rigor 

técnico e no rigor científico, o que a distingue das restantes. 

Os temas menos usados, como questões legais (todas as marcas nível 1) e testemunhos 

dos seguidores (ausentes nas três), nota-se que existe uma estratégia cautelosa, que aposta 

na segurança jurídica e evita riscos associados a alegações terapêuticas. 

4.1.7 Estilo da comunicação 

A análise do estilo formal das publicações das empresas Dietmed, Nutergia Portugal e 

Farmoplex permite compreender como cada empresa estrutura o seu discurso nas redes 

sociais, mostrando o equilíbrio entre rigor informativo e clareza na comunicação. 

Os gráficos das figuras 9 e 10 avaliam o Estilo da Comunicação das três empresas em 

termos de linguagem formal e informal nas suas publicações no Instagram. 

 

 Figura 9 - Estilo da Comunicação Linguagem Formal das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia. 

Fonte: Elaboração própria (2025) 

 



ESTRATÉGIAS DE COMUNICAÇÃO DIGITAL NO SETOR DOS SUPLEMENTOS ALIMENTARES 
 

81 
 

 

Figura 10 - Estilo da Comunicação Linguagem Informal das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia. 

Fonte: Elaboração própria (2025) 

A Dietmed apresenta maior concentração nos níveis 1 (30%) e 2 (45%), o que indica uma 

formalidade moderada, orientada por um discurso informativo e acessível. A empresa 

mantém um tom institucional, mas evita o excesso de rigidez técnica, privilegia a clareza 

e a uma comunicação próxima do seu público. Este equilíbrio entre rigor e simplicidade 

revela uma estratégia de comunicação pedagógica, coerente com a sua aposta em 

conteúdos educativos e explicativos. 

A Farmoplex apresenta um nível de formalidade mais elevado, nos níveis 2 (36%) e 3 

(45%). O discurso tem uma construção mais padronizada e corporativa. A comunicação 

é tradicional, mais centrada na transmissão de informação e menos na interação com o 

público. Apesar disso, a formalidade confere credibilidade e consistência à imagem da 

empresa, reforçando o seu posicionamento enquanto empresa de confiança no setor da 

saúde natural. 

A Nutergia Portugal tem um registo semelhante, concentrando-se também nos níveis 1 

(26%) e 2 (45%), o que indica baixo grau de informalidade. O tom da comunicação é 

mais técnico e explicativo, com reduzida presença de linguagem relacional. A empresa 
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mantém a coerência com a sua identidade científica, ao privilegiar o conteúdo informativo 

em detrimento de estratégias de interação com os seguidores. 

Ao comparar as três empresas, verifica-se que a Dietmed utiliza o estilo informal como 

estratégia de aproximação e envolvimento, enquanto a Farmoplex e a Nutergia mantêm 

um tom mais institucional e controlado, que reforça a credibilidade, mas limita a interação 

emocional. 

Os gráficos das figuras 11 e 12 avaliam e comparam o Estilo da Comunicação utilizado 

pelas três empresas do setor e analisam a presença da linguagem técnica e da linguagem 

corrente nas publicações do Instagram. Esta avaliação permite compreender como as 

empresas equilibram o uso de termos técnicos, que podem transmitir maior confiança, 

credibilidade e evidência científica, com recurso a uma linguagem mais acessível e 

próxima do público em geral. 

 

Figura 11 - Estilo da Comunicação Formal e Informal das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia 

Fonte: Elaboração própria (2025) 

 



ESTRATÉGIAS DE COMUNICAÇÃO DIGITAL NO SETOR DOS SUPLEMENTOS ALIMENTARES 
 

83 
 

 

Figura 12- Estilo da Comunicação Informal das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia 

Fonte: Elaboração própria (2025) 

No que respeita à linguagem técnica, a Dietmed regista os valores mais elevados (40% 

nível 3; 15% nível 4), o que confirma a presença de informação científica moderada-

alta. Usa linguagem especializada com frequência, mas não de forma excessiva; 

combina o rigor com a explicação. 

A Nutergia segue o mesmo padrão, com 40% das publicações no nível 3 e 29% no nível 

2, o que demonstra uma comunicação tecnicamente estruturada, mas com alguma 

simplificação para públicos não especializados. 

A Farmoplex tem níveis mais baixos na escala em análise 1 e 2 com 28% e 44%, 

respetivamente e usa um discurso simplificado, orientado para o consumidor final com 

menor densidade de linguagem técnica. 

Quanto à linguagem corrente, a Farmoplex apresenta novamente a maior incidência (88% 

nos níveis 4–5), o que indica o predomínio de expressões informais e mensagens de apelo 

emocional. A Nutergia e a Dietmed, embora mantenham alguma presença deste tipo de 

linguagem (65% e 76% respetivamente nos níveis 4–5), fazem-no de forma moderada e 

sempre enquadrada em contextos educativos ou de esclarecimento científico. 
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As três empresas equilibram de forma diferenciada rigor técnico e acessibilidade 

comunicacional: a Dietmed, posiciona-se como técnica e informativa; a Nutergia como 

científica e institucional e a Farmoplex como emocional e pedagógica, focada na 

proximidade com o público. Os resultados apontam para uma clara relação entre o estilo 

do discurso utilizado nas mensagens e o posicionamento de cada empresa. 

 

 

Figura 13- Post Instagram Dietmed 

Fonte: Instagram Dietmed (2025) 
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A Dietmed e a Nutergia, de acordo com os exemplos das figuras 13 e 15, reforçam o tema 

da credibilidade e da autoridade científica, enquanto a Farmoplex, figura 13, privilegia a 

identificação emocional e o dinamismo na comunicação. 

 

Figura 14- Post Instagram Farmoplex 

Fonte: Instagram Farmoplex (2025) 

 

Figura 15- Post Instagram Nutergia 

Fonte: Instagram Nutergia (2025) 

Estes padrões confirmam que o grau de formalidade e o tipo de linguagem utilizada 

influenciam diretamente a perceção da proximidade, confiança e envolvimento do 
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público, de acordo com as teorias de comunicação digital bidirecional propostas por 

Kaplan e Haenlein (2010) e Tuten e Solomon (2021) 

4.1.8 Tom da comunicação 

O gráfico da figura 16 apresenta o tom positivo utilizado pelas empresas Dietmed, 

Farmoplex e Nutergia nas publicações do Instagram. O objetivo desta análise é entender 

como cada empresa comunica com o seu público e a intensidade emocional das suas 

publicações. 

 

 

Figura 16 - Tom da Comunicação - Positivo das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia 

Fonte: Elaboração própria (2025) 

A Dietmed tem um comportamento variado no tom positivo, com maior frequência em 

níveis mais altos (especialmente nos 4 e 5), podendo concluir-se que a empresa usa uma 

comunicação focada em apelos assertivos e otimistas. 

A comunicação da Farmoplex é direcionada a um público que espera informações 

otimistas e confiantes, os posts publicados estão posicionados no nível 4 (73%), o que 

indica que a empresa utiliza bastante um tom positivo na sua comunicação. 

A Nutergia tem uma comunicação com uma predominância no nível 3 (64%), o que indica 

uma comunicação bastante focada em gerar um impacto emocional forte e positivo no 

seu público. 
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O uso de tom positivo (especialmente em níveis mais altos da tabela) em todas as 

empresas indica uma estratégia de comunicação voltada para gerar confiança, motivação 

e despertar emoções no público-alvo. 

O gráfico da figura 17 apresenta a análise do tom realista de comunicação das três 

empresas (Dietmed, Farmoplex e Nutergia) no Instagram, dividida em valores absolutos 

e percentuais. 

 

 

Figura 17 - Tom da Comunicação - Realista das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutérgia 

Fonte: Elaboração própria (2025) 

O tom realista da Dietmed está mais concentrado nos níveis 2 (45%) e 3 (30%). Indica 

que a marca adota uma comunicação mais pragmática, com algumas publicações mais 

equilibradas e outras um pouco mais intensas. 

A Farmoplex também tem uma percentagem mais elevada no nível 3 (48%), o que indica 

que sua comunicação é no geral realista. A menor presença nos níveis 4 e 5, indica que a 

empresa evita um tom excessivamente emocional ou otimista. 

A Nutergia tem uma distribuição um pouco diferente, com uma percentagem mais 

elevada no nível 2 (60%) e 3 (24%). Mostra que a empresa usa uma comunicação mais 

equilibrada e realista. 
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O tom realista está presente nas três empresas, mas as intensidades variam. Farmoplex e 

Nutergia têm uma comunicação com um foco mais equilibrado, enquanto Dietmed 

combina mais o tom realista com outros tipos de comunicação (como o tom positivo). 

Quanto ao tom da comunicação exagerado, o gráfico da figura 18 apresenta uma 

distribuição percentual da perceção do exagero do discurso na comunicação das empresas 

em análise, de acordo com a escala de Bardin (0-5), onde o 0 representa a ausência de 

exagero e o 5 o seu grau máximo. 

 

Figura 18 - Tom da Comunicação - Exagerado das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutérgia 

Fonte: Elaboração própria (2025)  

Observa-se que a Nutergia apresenta a maior concentração de valores no nível 0 (80%), 

o que indica uma comunicação sem exagero. 

A Dietmed segue uma tendência semelhante, embora com 55% no nível 0 e alguma 

distribuição nos níveis 1 e 3, significa uso pontual de exagero na comunicação. 

Já a Farmoplex mostra um padrão mais heterogéneo, com 50% no nível 1 e 20% no nível 

2, o que revela uma tendência para um tom mais evidente e promocional, mas sem atingir 

níveis extremos. 

As três empresas registaram uma taxa de interação muito baixa durante o período em 

análise. As páginas de Instagram das empresas Dietmed, Nutergia Portugal e Farmoplex 

Saúde Natural, registam um nível reduzido de interação com os seguidores, o que se 

traduz em valores baixos de “gostos”, comentários e partilhas nas publicações analisadas 

entre 1 de janeiro e 31 de março de 2025. Este resultado indica uma fraca reciprocidade 
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da comunicação entre as empresas e os seguidores, o que limita o bom funcionamento 

das redes sociais enquanto espaço de diálogo e construção de uma audiência fiel às 

empresas. 

De acordo com Bardin (2011), a análise de conteúdos permite identificar não apenas a 

presença ou ausência de determinados elementos de comunicação, mas também a sua 

intensidade e frequência, aspetos essenciais para compreender o impacto da mensagem 

no recetor. Neste caso, a baixa interação observada indica que as estratégias de 

comunicação digital destas empresas são unidirecionais, centradas na divulgação de 

produtos e benefícios, sem recorrer, a mecanismos de envolvimento e participação ativa 

dos seus públicos. 

Grande parte das publicações utiliza conteúdos informativos e técnicos, como 

ingredientes sem haver uma informação precisa das suas indicações ou uso terapêutico. 

Não apelam à emoção nem apresentam mecanismo que apelem à identificação com os 

produtos. Verifica-se uma utilização reduzida de call to action (CTA), como perguntas, 

convites à interação ou estímulos à partilha de experiências. Esta escassez origina uma 

baixa taxa de respostas e comentários, o que diminui a perceção de proximidade e limita 

a construção de uma relação mais interativa entre as empresas e os seus seguidores. 

Quanto a testemunhos, são inexistentes em todas as empresas, apenas a Dietmed possui 

uma publicação com um vídeo onde os comerciais agradecem aos seus clientes, num post 

temático do dia do Obrigado e a Farmoplex que tem um comentário positivo de um 

participante numa formação. Uma vez mais aqui encontram-se níveis de interação muito 

fracos por parte das empresas com os seus seguidores. 

4.1.9 Estratégias de marketing 

Nas publicações no Instagram das três empresas, as estratégias de Marketing, são quase 

inexistentes, não existem ações com mecânica promocional. Durante o período em 

análise, a Farmoplex publica dois posts para promover formações onde destaca a oferta 

do respetivo certificado e dois posts com um Terapeuta a falar sobre benefícios de 

algumas substâncias terapêuticas. Promove destaques de produtos semanalmente sem 

qualquer mecânica promocional. A Dietmed e a Nutergia não fazem qualquer alusão a 

estes temas. 
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4.1.9.1 Uso de Call to Action Dietmed, Farmoplex e Nutergia 

A categoria Call to Action (CTA) avalia a presença de apelos diretos à ação nas 

publicações do Instagram das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia, como ilustra a 

figura 19, durante o período de 1 a 31 de março de 2025. 

 

 

Figura 19 - Tom da Comunicação - Exagerado das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutérgia 

Fonte: Elaboração própria (2025) 

Estes apelos incluem expressões que incentivam o utilizador a realizar uma ação concreta, 

como clicar em links, visitar o site, comentar, partilhar ou experimentar um produto. 

O gráfico apresentado mostra diferenças significativas entre as três empresas. A Dietmed 

apresenta o maior nível de utilização de Call to Action, com 80% das publicações a 

incluírem apelos explícitos aos seguidores. As expressões mais recorrentes são “Saiba 

mais no link da bio”, “Comece a cuidar do futuro hoje”, ou “Fale connosco”. Este 

resultado mostra uma estratégia ativa e orientada para a interação, ao incentivar o 

utilizador a agir ou procurar mais informação no website. 

A Nutergia revela uma presença (74%) de CTAs, concentrados em links diretos e 

instruções práticas, como “Visite o nosso site para saber mais e encomendar” ou 

“Descubra a nossa gama”. A empresa combina a função educativa com estímulo à ação, 

procura centrar o interesse em incentivo à compra. 
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A Farmoplex, com 53% das publicações com CTA, apresenta um perfil mais diverso: 

inclui desde apelos à partilha (“Comente abaixo”, “Partilhe o resultado connosco”) até 

convites à experimentação (“Experimente esta solução natural”). Esta estratégia 

pretende uma comunicação relacional, focada na proximidade com o público, ainda que 

menos sistemática do que nas outras duas empresas. 

A Dietmed utiliza uma estratégia racional e orientada para a ação, lidera em termos de 

consistência no uso de CTAs e reforça uma estratégia de apelo à interação e tráfego digital 

mais estruturada. 

A Nutergia mantém uma presença equilibrada, funcional e educativa, com CTAs 

integrados em legendas de teor informativo, o que favorece credibilidade.  

A Farmoplex destaca-se pela variedade criativa dos apelos, mais emocional, mas com 

menor regularidade percentual o que indica uma comunicação mais orgânica e menos 

padronizada. 

4.1.10. Uso informações legais 

A categoria de Informações Legais, ilustrada pela figura 20 pretende avaliar o grau de 

transparência e conformidade com as normas de comunicação de suplementos 

alimentares, nomeadamente no que respeita a advertências, instruções de uso, segurança, 

contraindicações, alegações de saúde e presença de frases obrigatórias. 

 

Figura 20 - Uso informações legais nos posts de Instagram das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutérgia 

Fonte: Elaboração própria (2025) 
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As Alegações de Saúde são o único elemento legal com presença sistemática nas três 

marcas. 

A Dietmed e a Nutergia (nível 3) utilizam alegações coerentes com o Regulamento (CE) 

1924/2006, como “contribui para o sistema imunitário” ou “reduz o cansaço”, para 

reforçar a credibilidade científica e adequação normativa. 

A Farmoplex (nível 2) também recorre a alegações de saúde, mas de modo mais funcional 

e simplificado, com expressões genéricas (“sistema nervoso”, “digestão”), sem 

referência explícita à fonte científica. 

Quanto às Indicações de bom uso, as três empresas registam uma presença fraca (nível 

1), limitando-se a expressões genéricas como “reforça a imunidade” ou “proteja a 

microbiota”, sem indicar dosagem, modo ou frequência de consumo. Esta omissão 

compromete a clareza da informação para o consumidor e reduz a transparência da 

comunicação. 

Nas Advertências, normas de segurança e contraindicações, nenhuma das empresas 

comunica advertências obrigatórias (por exemplo: “não exceder a dose recomendada”), 

normas de segurança nem contraindicações médicas (ex.: gravidez, doenças crónicas).  A 

ausência destas informações, comum às três, indica défice de conformidade com as boas 

práticas de comunicação do setor, uma vez que tais avisos são fundamentais para garantir 

o uso responsável dos suplementos. 

Quanto a frases legais obrigatórias, em nenhuma publicação foi identificada a frase: 

“Este suplemento alimentar não deve ser usado como substituto de uma alimentação 

variada. “Esta omissão é transversal às três empresas, reflete inconsistência regulamentar 

entre o discurso promocional e as exigências legais. 

A Dietmed e a Nutergia apresentam níveis semelhantes de conformidade, com destaque 

positivo para o uso correto de alegações de saúde, mas falhas generalizadas nas restantes 

categorias legais. 

A Farmoplex, ainda que inclua alegações de saúde, demonstra uma abordagem mais 

superficial e educativa, sem menções explícitas a obrigações legais, o que indica uma 

comunicação mais informal e menos regulamentada. 
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O uso de alegações autorizadas pela EFSA é o único aspeto cumprido, o que revela 

preocupação com legitimidade científica, mas falhas na comunicação mais clara. 

Esta lacuna demonstra que o discurso de marketing digital no setor dos suplementos tende 

a privilegiar benefícios e apelos emocionais, em detrimento da transparência e proteção 

do consumidor. 

A escassez de menções legais reduz a credibilidade e o rigor da comunicação 

institucional, contraria os princípios de ética e literacia em saúde. Na perspetiva de Bardin 

(2016), este resultado mostra baixa densidade informativa no que tem a ver com questões 

legais, o que limita a função educativa das publicações e acentua o caráter promocional 

da mensagem. 

A comunicação institucional e comercial no setor dos suplementos alimentares é cada vez 

mais, condicionada por normas éticas e regulamentares que visam proteger o consumidor 

e promover a responsabilidade social das marcas. Segundo Capriotti (2013), a 

transparência da comunicação é um elemento central da reputação institucional, sendo a 

clareza e a autenticidade das mensagens essenciais para a perceção pública de 

credibilidade. 

Neste sentido, a omissão de informações obrigatórias, como advertências legais, normas 

de segurança ou contraindicações, compromete o cumprimento da legislação, e também 

a credibilidade das marcas. A comunicação regulada, de acordo com Cornelissen (2020), 

deve integrar a estratégia de comunicação das empresas, e conciliar os objetivos 

promocionais com a responsabilidade ética e a lei em vigor. A coerência entre o discurso 

institucional e o cumprimento legal é essencial para a construção de confiança e reputação 

de longo prazo. 

Para Castells (2009), a transparência das mensagens é um valor da comunicação atual de 

uma sociedade em rede, onde a credibilidade das instituições se constrói na interação 

constante com públicos críticos e informados. Assim, a comunicação digital deve 

equilibrar o impacto da mensagem com a clareza regulamentar, deve evitar a de 

mensagens simplificadas que possam gerar interpretações erradas sobre os benefícios de 

produtos de saúde. 
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No caso das marcas analisadas, a existência da comunicação mais promocional e 

emocional, em detrimento de uma abordagem regulamentar e ética, indica uma 

fragilidade estratégica que pode afetar a perceção de profissionalismo e fiabilidade. A 

ausência de referências legais explícitas, mesmo quando as alegações são cientificamente 

válidas, realça uma lacuna entre o discurso comercial e as exigências éticas e legais da 

comunicação no setor dos suplementos alimentares. 

4.1.11. Análise comparativa do posicionamento das empresas 

A figura 21 ilustra a análise qualitativa das publicações no Instagram das marcas Dietmed, 

Nutergia e Farmoplex, realizada entre 1 de janeiro e 31 de março de 2025. 

 
Figura 21 - Posicionamento da comunicação das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutérgia 

Fonte: Elaboração própria (2025) 

Foi identificada uma orientação comum na comunicação assente na saúde preventiva, 

acompanhada de abordagens complementares ligadas ao estilo de vida saudável e ao 

desempenho físico e energético. A classificação segundo a escala de Bardin (0–3) 

confirma esta tendência partilhada, embora com nuances próprias em cada marca. 

A saúde preventiva é predominante na comunicação das três empresas (escala 3). As 

publicações evidenciam de forma sistemática mensagens relacionadas com o reforço do 

sistema imunitário, a manutenção do equilíbrio fisiológico e o papel dos suplementos na 

prevenção de défices nutricionais. Tanto a Dietmed como a Nutergia adotam uma 

linguagem técnico-científica e educativa, apresentam benefícios funcionais utilizando 

expressões como “contribui para o normal funcionamento do organismo” ou “apoia a 
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defesa natural”. A Farmoplex, mantém o enfoque preventivo, mas com uma narrativa 

mais próxima da saúde natural e do uso tradicional de plantas e complexos de fitoterapia. 

O estilo de vida saudável surge com intensidade moderada (escala 2) em todas as marcas. 

Este segmento aparece associado à promoção de hábitos equilibrados, bem-estar diário e 

rotinas de autocuidado. A Dietmed e a Nutergia exploram este tema como complemento 

à sua dimensão científica, reforçam a importância da nutrição equilibrada e de 

comportamentos saudáveis. A Farmoplex aproxima-se mais de um discurso emocional e 

inspiracional, com publicações que apelam ao natural e à harmonia com o corpo. 

O desempenho físico aparece de forma moderada na Dietmed e na Nutergia (escala 2) e 

reduzida na Farmoplex (escala 1). As duas primeiras abordam o tema de forma funcional, 

centrada na energia e vitalidade quotidiana, sem recorrer a conceitos de performance 

desportiva. Já a Farmoplex menciona pontualmente este domínio em publicações sobre 

metabolismo e disposição, mas não o assume como vetor estratégico de comunicação. 

As três empresas analisadas posicionam-se em torno da prevenção e manutenção da 

saúde, alinhando a sua comunicação aos valores de confiança, bem-estar e equilíbrio 

natural. Diferenciam-se, na tonalidade e no grau de tecnicismo do discurso: Dietmed e 

Nutergia privilegiam um registo científico e informativo, enquanto a Farmoplex aposta 

numa comunicação emocional e humanizada, mais próxima do consumidor final. 

As três marcas analisadas constroem perceções de confiança junto do consumidor, mas 

através de estratégias distintas: como vimos na tabela 6, a Dietmed aposta na autoridade 

científica; destaca a ciência e tradição.  
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Tabela 6 - Construção de confiança/fidelização na comunicação das empresas Dietmed, 

Farmoplex e Nutergia 

 

Fonte: Elaboração própria (2025) 

Nota. Escala de avaliação: 0=não | 1= sim 

A Nutergia centra-se na área técnica e institucional; aposta na confiança técnica e 

educativa. 

A Farmoplex aposta na proximidade emocional e empatia. Ainda que por vias diferentes, 

a confiança e a fidelização são componentes centrais da imagem de marca das 3 empresas. 

4.2 Análise da comunicação no Facebook 

A análise das publicações no Facebook tem como objetivo compreender de que forma as 

empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia utilizam esta plataforma como meio de 

divulgação, interação e construção de marca no setor dos suplementos alimentares. 

Embora o Instagram tenha ganho maior relevância nos últimos anos, o Facebook mantém-

se como uma plataforma de visibilidade institucional e relacional importante, sobretudo 

entre públicos adultos e consumidores fidelizados, funciona como um canal 

complementar de informação, proximidade e reputação (Kapoor et al., 2022; Alves et al., 

2020). Para além do entretenimento, esta rede é utilizada pelas empresas como meio de 
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divulgação de conteúdos educativos e promocionais, e contribui para a gestão da 

confiança e da credibilidade junto dos consumidores (Moura & Carvalho, 2023). 

No contexto deste estudo, o Facebook é analisado enquanto ferramenta estratégica de 

comunicação das empresas, e permite observar as dinâmicas de publicação, interação e 

estratégias de comunicação das três empresas. A análise baseia-se nos princípios da 

análise de conteúdos com base na escala de Bardin (2016), tendo em conta variáveis que 

refletem tanto a quantidade como a qualidade dos conteúdos publicados. O objetivo é 

identificar semelhanças e diferenças nas estratégias de comunicação das três empresas, 

bem como avaliar a capacidade de envolvimento e o posicionamento digital de cada 

empresa no Facebook. 

Foram consideradas dimensões como o número de seguidores, publicações e nível de 

interação (likes, comentários e partilhas), frequência e regularidade de atualização da 

página, temáticas predominantes e tom de comunicação adotado, presença de elementos 

de marketing digital, como call to action e referências a promoções. 

O objetivo desta análise é identificar semelhanças e diferenças nas estratégias de 

comunicação das três marcas, bem como compreender como o Facebook é utilizado para 

estimular o envolvimento digital e reforçar o posicionamento institucional no setor da 

saúde e bem-estar. 

A tabela 6, interação com seguidores, apresenta uma visão geral dos principais 

indicadores quantitativos como número de seguidores, publicações e interações, que 

servirão de base para a análise comparativa. 

A Dietmed apresenta a maior base de seguidores (8.100), o que indica uma presença 

consolidada na rede. 

 A Nutergia surge em segundo lugar (4.200 seguidores), também com uma comunidade 

significativa. 

A Farmoplex possui apenas 1.100 seguidores, o que pode indicar um alcance mais 

limitado e uma menor presença digital, embora com forte maior número de publicações. 
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Quanto à frequência de publicações, a Farmoplex destaca-se com 103 publicações no 

período em análise, uma média superior a três posts por dia, o que indica elevada atividade 

na rede. 

A Nutergia publicou 45 vezes, e a Dietmed apenas 20, o que mostra uma estratégia menos 

intensa. Este dado indica diferentes abordagens: enquanto a Farmoplex privilegia 

quantidade e constância, as restantes apostam em conteúdos pontuais e seletivos. 

Ao avaliar Interações (likes, comentários e partilhas), a Farmoplex lidera em todas as 

formas de interação: 372 likes, 15 comentários e 500 partilhas. 

Apesar do número reduzido de seguidores, a taxa relativa de interação é elevada, o que 

indica forte envolvimento do público e relevância dos conteúdos partilhados. 

A Dietmed, com uma base de seguidores muito superior, apresenta menos interações 

proporcionais, ainda que se destaque nas partilhas (213), o que indica que os conteúdos 

informativos e de utilidade, têm potencial de difusão orgânica. 

A Nutergia, com 212 likes e 79 partilhas, mostra níveis moderados de envolvimento, mas 

ausência de comentários (0), remetendo para uma comunicação unidirecional, mais de 

exposição do que interativa. 

Ao fazer uma interpretação da comunicação, a Farmoplex revela uma estratégia de 

comunicação mais ativa e relacional, focada em publicações frequentes que incentivam a 

interação direta, embora tenha menor dimensão na sua audiência. 

A Dietmed aposta numa presença mais institucional e informativa, com conteúdos mais 

técnicos ou de divulgação científica, o que favorece a partilha, mas gera menos interação 

(poucos comentários). 

A Nutergia apresenta equilíbrio em conteúdos educativos, mas a ausência de comentários 

demonstra baixa interação, a comunicação é mais didática do que participativa. 

4.2.1 Interação com seguidores Dietmed, Farmoplex e Nutergia no Facebook 

Este ponto apresenta os principais indicadores de interação das marcas Dietmed, 

Farmoplex e Nutergia no Facebook, considerando o número de seguidores, publicações 
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e métricas de envolvimento (gostos, comentários e partilhas), como poderemos ver na 

tabela 7. 

Tabela 7 - Interação com seguidores Dietmed, Nutergia e Farmoplex - Interação com 

seguidores Dietmed, Nutergia e Farmoplex 

Fonte: Elaboração própria (2025) 

 

Observa-se também na figura 22 que a Dietmed possui o maior número de seguidores 

(8.100), mas apresenta um número reduzido de publicações (20), pode significar o uso de 

estratégia menos frequente, e mais centrada na qualidade e não na quantidade de 

conteúdos. 

 

Figura 22 - Interação com seguidores Dietmed, Farmoplex e Nutergia no Facebook 

Fonte: Elaboração própria (2025). 

Ao contrário, a Farmoplex mostra uma atividade de publicações mais frequente (103 

publicações), o que se reflete num volume mais elevado de likes (372) e partilhas (500), 
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apesar de ter a menor base de seguidores (1.100). Este padrão indica maior envolvimento 

proporcional e eficácia no estímulo à ação dos utilizadores. 

A Nutergia, com 4.200 seguidores e 45 publicações, apresenta níveis de interação mais 

baixos (212 likes, 79 partilhas), bem como a ausência de comentários, o que indica ter 

uma comunicação mais institucional e informativa, com menor apelo emocional ou 

relacional. 

De forma geral, verifica-se que a quantidade de publicações não garante níveis mais 

elevados de envolvimento, reforça a importância do conteúdo, do tom comunicacional e 

da adaptação ao público-alvo como fatores determinantes na construção de interação 

digital. 

4.2.2 Identidade visual institucional e funcionalidades das páginas do Facebook 

A análise da identidade visual institucional e das funcionalidades das páginas de 

Facebook das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia Portugal mostra de que forma 

estas empresas organizam a sua presença online, mantendo coerência, acessibilidade e 

credibilidade na comunicação. 

De acordo com Costa (2021) e Torres (2020), a identidade institucional nas redes sociais 

representa um prolongamento simbólico da marca, mostra não só elementos visuais 

(como logotipo, cores e fotografias), mas também valores, missão e posicionamento da 

empresa. Assim, a forma como as empresas estruturam as suas páginas, como a foto de 

perfil, foto de capa, nome da página e estrutura, é crucial para a perceção de 

profissionalismo e confiança por parte do público. 

Por outro lado, as interfaces de contacto da plataforma (como botões de ação, Messenger 

ativo ou resposta a mensagens) representam instrumentos operacionais de comunicação 

direta, que reforçam a vertente interativa e de suporte digital (Kapoor et al., 2022). Estas 

ferramentas permitem às empresas promover o contacto rápido, encaminhar o utilizador 

para o website oficial e, ainda, incluir a vertente institucional com as dimensões 

promocional e educativa da comunicação digital (Bardin, 2016; Moura & Carvalho, 

2023). 
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A Tabela 8 apresenta a avaliação comparativa dessas dimensões, através da aplicação de 

uma escala dicotómica (0 = não; 1 = sim), onde se observa a presença ou ausência de 

elementos essenciais à coerência institucional e ao funcionamento interativo das páginas. 

Tabela 8 - Identidade Visual Institucional e funcionalidades das páginas e Facebook 

 

Fonte: Elaboração própria (2025). 

Nota. Escala de avaliação: 0=não | 1= sim 

A análise do quadro referente à Identidade Visual Institucional e Funcionalidades das 

páginas de Facebook das três empresas mostra níveis diferentes de profissionalismo, 

coerência e operacionalidade da comunicação, apresentam formas distintas de gerir a sua 

presença institucional online. 

 

Figura 23 - Identidade Visual Facebook Dietmed 

Fonte: Facebook Dietmed 
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A página da Dietmed apresenta uma estrutura institucional sólida e visualmente coerente, 

com utilização constante do logótipo, com uma paleta cromática e tipografia associadas 

à imagem institucional. Conforme exemplo da figura 23, o nome da página está 

corretamente identificado e a classificação da categoria profissional é adequada, o que 

reforça a credibilidade e a presença institucional da empresa. 

Contudo, verifica-se uma limitação nas funcionalidades interativas, nomeadamente no 

que se refere ao atendimento via Messenger e ao uso de botões de ação personalizados 

(como “Comprar agora” ou “Contactar”). Essa ausência indica o uso de uma estratégia 

mais informativa do que relacional, em que o foco está na divulgação de produtos e 

conteúdos educativos, sem privilegiar o de contacto direto com o público. 

Em termos de coerência visual e de estrutura, a Dietmed mostra coerência institucional, 

mas com pouca adaptabilidade ao padrão de interação nas redes sociais, ao usar uma 

comunicação mais formal e unidirecional. 

 

Figura 24 - Identidade Visual Facebook Nutergia 

Fonte: Facebook Nutergia 

A Nutergia apresenta uma página com clara identidade visual e institucional como ilustra 

a figura 24. O logótipo, as imagens de capa e o estilo gráfico são uniformes, reforçam a 

imagem de confiança e profissionalismo. 



ESTRATÉGIAS DE COMUNICAÇÃO DIGITAL NO SETOR DOS SUPLEMENTOS ALIMENTARES 
 

103 
 

Ao contrário da Dietmed, a Nutergia utiliza de forma mais estratégica as ferramentas de 

interação, como links diretos, botões de acesso ao site e respostas automáticas no 

Messenger, o que torna a comunicação mais funcional e orientada para o utilizador. 

A coerência entre o conteúdo institucional (valores, missão, produtos) e as ferramentas 

digitais é mais usado, o que mostra um equilíbrio entre dimensão a informativa, 

promocional e educativa. A Nutergia apresenta, assim, um modelo de comunicação 

integrado, que conjuga clareza institucional com acessibilidade digital. 

 

Figura 25  - Identidade Visual Facebook Farmoplex 

Fonte: Facebook Farmoplex 

A página da Farmoplex, conforme exemplo da figura 25, mostra uma imagem 

institucional com um nível de coerência mais reduzido. Apesar do nome da página estar 

bem identificado e incluir informações básicas de contacto, nota-se ausência de logótipo 

na capa ou de elementos gráficos que integram a identidade visual da empresa. 

No que respeita às funcionalidades, a Farmoplex utiliza Messenger ativo e, 

ocasionalmente, botões de ação simples (“Enviar mensagem”, “Contactar-nos”), 

demonstra intenção de proximidade com o público, mas sem uma estrutura digital 

uniforme. 

A linguagem usada é informal e próxima, o que pode favorecer o envolvimento, mas a 

falta de coerência visual reduz a credibilidade institucional e a coerência com as 

estratégias de comunicação online. 
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4.2.3 Avaliação dos conteúdos publicados no Facebook 

A análise dos posts de Facebook das marcas Dietmed, Farmoplex e Nutergia permite 

compreender as suas estratégias de comunicação digital e a forma como estas se traduzem 

em níveis diferentes de interação com o público. Para o efeito, foram considerados os 

principais indicadores de desempenho e envolvimento nas publicações, nomeadamente o 

número de posts, gostos (likes), comentários, partilhas, interações totais e média de 

interações. 

Esta abordagem permite avaliar não apenas o volume de atividade das marcas no 

Facebook, mas também a qualidade da resposta do público, traduzida em ações de likes, 

partilhas e comentários. Assim, a análise pretende identificar padrões de comunicação e 

níveis de eficácia dos diferentes tipos de conteúdo publicados, como lançamentos de 

produtos, promoções, convites ou formações, institucionais e lifestyle, ao revelar a 

adaptação do discurso digital aos objetivos estratégicos de cada empresa. 

Pretende-se perceber como as estratégias de comunicação adotadas promovem uma 

ligação mais próxima e participativa com o público, o que diferencia as marcas que 

utilizam uma comunicação mais informativa e educativa daquelas que se orientam para 

uma lógica mais promocional e comercial. A leitura comparativa dos gráficos 

apresentados nas secções seguintes permite avaliar o impacto e a coerência do da 

estratégia de comunicação de cada empresa no ambiente digital. 

A análise dos posts publicados no Facebook pelas empresas Dietmed, Nutergia e 

Farmoplex, durante o período de 1 de janeiro a 31 de março de 2025, mostra uma 

replicação total dos conteúdos provenientes do Instagram, tanto em formato como em 

mensagem. 

As três empresas adotam uma estratégia de partilha cruzada, em que o mesmo conteúdo 

visual e de texto é publicado simultaneamente nas duas plataformas. Esta prática, segundo 

Torres (2020) e Kapoor et al. (2022), é comum em estratégias de gestão integrada de redes 

sociais, porque permite uniformizar a identidade de marca e otimizar recursos de 

produção de conteúdos. 

No entanto, apesar da semelhança formal das publicações, observa-se que o nível de 

interação no Facebook é inferior ao registado no Instagram. Tal diferença pode ser 
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explicada por fatores de natureza comportamental e algorítmica, uma vez que o Facebook 

apresenta atualmente menor alcance orgânico e menor envolvimento espontâneo, 

sobretudo em setores de nicho como o dos suplementos alimentares (Moura & Carvalho, 

2023). 

Esta análise visa compreender como as empresas mantêm a coerência da comunicação 

entre plataformas, e de que forma a interação com o público difere, ao revelar níveis 

diferentes de eficácia da comunicação. 

A Dietmed reproduz no Facebook os mesmos conteúdos publicados no Instagram. No 

entanto, o envolvimento do público é reduzido, com poucos likes e quase ausência de 

comentários ou partilhas. Esta diferença revela que, apesar da coerência institucional, a 

Dietmed não adapta o formato nem o tom da comunicação às características mais 

interativas do Facebook, mantem um discurso formal e unidirecional. 

A Nutergia, com uma comunicação educativa e equilibrada, também replicada do 

Instagram, com apelos à saúde e bem-estar. Também o alcance e a interação são limitados, 

o que pode estar relacionado com o tipo de público, sendo mais técnico e menos 

participativo, e à ausência de estratégias de incentivo à partilha (como perguntas, 

chamadas à ação ou conteúdos emotivos). A empresa demonstra coerência de identidade, 

mas baixa respostado dos seguidores, o que indica uma comunicação mais informativa e 

menos de interatividade. 

A Farmoplex é a empresa com maior frequência de publicações e maior número de posts 

partilhados, mas o nível de interação por publicação é bastante baixo. 

A comunicação mantém o estilo natural e próximo usado no Instagram, mas o excesso de 

frequência e reduzido número de seguidores no do Facebook parecem limitar o 

envolvimento. Apesar de mostrar regularidade e esforço de presença, a Farmoplex tem 

baixa eficácia interativa e fraca diferenciação de conteúdos entre plataformas. 

A avaliação comparativa efetuada confirma que o Facebook funciona como canal 

secundário para as três empresas, utilizado sobretudo para reforçar a visibilidade 

institucional e garantir uniformidade da presença digital, mais do que para gerar interação 

ativa. 
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Ainda que exista coerência visual e temática entre as plataformas, a ausência de adaptação 

de formato, linguagem e timing de publicação contribui para níveis reduzidos de 

envolvimento. Assim, pode concluir-se que as empresas mantêm coerência de 

comunicação, mas não otimizam o conteúdo às especificidades do Facebook, o que pode 

limitar o seu potencial de interação com os seus seguidores. 

A partir destes resultados, verifica-se que o Facebook tem um papel mais institucional, 

complementado com a presença no Instagram, mas com menor impacto interativo. 

4.2.4 Comparativo posts comemorativos Dietmed, Farmoplex e Nutergia no 

Facebook 

O gráfico da figura 26 apresenta a comparação do desempenho dos posts comemorativos 

nas páginas de Facebook das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia, considera os 

indicadores de desempenho digital: número de publicações, gostos (likes), comentários, 

partilhas, interações totais e média de interações por publicação.  

 
Figura 26 - Comparativo posts Comemorativos Dietmed, Farmoplex e Nutergia no Facebook 

Fonte: elaboração própria (2025). 

 

No geral, a Dietmed destaca-se nas métricas de interações totais e número de likes, o que 

indica maior capacidade de gerar envolvimento e resposta positiva por parte do público. 

Estes resultados mostram que os conteúdos comemorativos da empresa são eficazes na 

criação de uma ligação emocional com os seguidores, devido à utilização de mensagens 

simbólicas, datas relevantes ou elementos visuais apelativos. 
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A Farmoplex aparece com um desempenho intermédio, o seu destaque está no número de 

partilhas. Este indicador mostra que os seus conteúdos comemorativos, são percebidos 

como relevantes e despertam a vontade de partilha por parte dos seguidores. Este 

comportamento pode ser explicado pela capacidade da marca conciliar o conteúdo 

comemorativo com valores institucionais ou sociais que incentivam o envolvimento do 

público. 

A Nutergia, revela valores inferiores em todas as variáveis analisadas, com menor número 

de publicações e níveis reduzidos de interação. Esta tendência pode indicar menor 

frequência de utilização de posts comemorativos ou uma estratégia de comunicação 

menos focada no envolvimento emocional. 

Em suma, os resultados mostram que os posts comemorativos são uma categoria de 

conteúdo com elevado potencial para fortalecer a relação simbólica e afetiva entre marca 

e público. A Dietmed apresenta uma estratégia mais eficaz neste tipo de comunicação, 

enquanto a Farmoplex obtém melhores resultados no alcance orgânico. Já a Nutergia 

indica uma oportunidade de melhoria estratégica, investir em conteúdos comemorativos 

que estimulem a identificação e participação dos seguidores. 

4.2.5 Comparativo posts de lançamentos de produtos Dietmed, Farmoplex e 

Nutergia no Facebook  

Observa-se no gráfico da figura 27, que os resultados destacam a Farmoplex em termos 

de interações totais e número de partilhas, o que mostra uma estratégia de comunicação 

orientada para o envolvimento e aumento orgânico do alcance. 
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Figura 27 - Comparativo de posts de lançamentos de produtos Dietmed, Farmoplex e Nutergia no Facebook. 

Fonte: elaboração própria (2025) 

 

O elevado número de partilhas indica a capacidade dos posts da marca em estimular o 

envolvimento ativo dos utilizadores e potenciar a partilha das mensagens associadas aos 

lançamentos de produto. 

A Dietmed também se destaca no número de likes, o que mostra uma boa aceitação e 

reconhecimento positivo por parte dos seguidores. Embora o número de partilhas e 

interações totais seja inferior ao da Farmoplex, a Dietmed apresenta uma resposta afetiva 

por parte dos seguidores, o que indica eficácia na criação de conteúdos atrativos e 

visualmente apelativos. 

Os valores da Nutergia são inferiores em todos os indicadores analisados, o que pode 

estar associado a uma menor frequência de publicações ou a uma estratégia de 

comunicação digital menos centrada na promoção de novos produtos. A reduzida média 

de interações indica a necessidade de reformulação da estratégia de comunicação e do 

formato dos conteúdos utilizados. 

No geral, verifica-se que os posts de lançamento de produtos geram bons níveis de 

interação no Facebook, especialmente para as marcas Farmoplex e Dietmed, que adotam 

estratégias distintas, mas eficazes: enquanto a Farmoplex privilegia o alcance e a partilha, 

a Dietmed aposta no reconhecimento e envolvimento emocional direto. A Nutergia, por 

outro lado, apresenta potencial de melhoria no aproveitamento deste tipo de conteúdo 

para reforçar a sua visibilidade e interação com o público-alvo. 
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4.2.6 Comparativo posts educativos Dietmed, Farmoplex e Nutergia no Facebook 

O gráfico da figura 28 ilustra o desempenho dos posts educativos publicados nas páginas 

de Facebook.  

 

Figura 28 - Comparativo de posts Educativos Dietmed, Farmoplex e Nutergia 

Fonte: Elaboração própria (2025). 

 

Os resultados revelam que a Dietmed se destaca mais, com valores mais elevados em 

interações totais, bem como no número de likes e partilhas. Este desempenho denota uma 

estratégia eficaz na produção de conteúdos educativos, capazes de gerar envolvimento e 

reconhecimento junto do público. A predominância de interações nesta categoria mostra 

que a Dietmed valoriza a criação de publicações informativas, com o intuito de o reforçar 

a credibilidade e reputação da empresa no setor da saúde e bem-estar. 

A Farmoplex ocupa uma posição intermédia, com valores inferiores em todas as variáveis 

analisadas. Ainda que apresente um número razoável de publicações e interações, os 

dados indicam menor rigor ou impacto nas publicações educativas, talvez devido ao tipo 

de conteúdos ou à frequência das publicações. O desempenho equilibrado pode indicar 

uma estratégia voltada para a diversificação dos tipos de conteúdo, sem foco exclusivo 

no tema educativo. 
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A Nutergia também apresenta valores inferiores, tanto em número de publicações como 

em interações. Este resultado indica uma presença digital menos ativa nesta categoria e 

mostra necessidade de melhoria da estratégia de comunicação, para potenciar o alcance e 

o envolvimento do público com conteúdos de caráter educativo. A aposta em formatos 

mais atrativos, como vídeos explicativos ou publicações visuais com informação 

científica acessível, poderia ajudar a aumentar a eficácia desta tipologia de posts. 

No geral, os posts educativos indicam forte potencial para gerar valor percebido e 

fortalecer a relação entre marcas e público, especialmente quando são apresentados de 

forma clara, relevante e credível. A Dietmed tem uma presença coerente deste tipo de 

comunicação, enquanto a Farmoplex mantém uma presença moderada, e a Nutergia 

indica a necessidade de ajuste no desenvolvimento e promoção de conteúdos educativos 

nas redes sociais. 

4.2.7 Comparativo Formação e Convites Dietmed, Farmoplex e Nutergia no 

Facebook 

A análise comparativa dos posts de Facebook apresentada na figura 29, relacionados com 

formação e convites revela algumas diferenças nas estratégias de comunicação das três 

empresas, quer na frequência das publicações, quer no tipo de envolvimento gerado junto 

do público. 

 

Figura 29 - Comparativo de posts Formação e convites Dietmed, Farmoplex e Nutergia 

Fonte: elaboração própria (2025). 
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No Global, observa-se que a Nutergia se destaca nos principais indicadores de 

desempenho, nomeadamente nas interações totais, no número de gostos (likes) e na média 

de interações. Estes resultados indicam que a marca aposta numa estratégia de 

comunicação de caráter formativo, centrada na partilha de conteúdos educativos e 

técnicos, que podem gerar reconhecimento e confiança. O caráter informativo e 

pedagógico das suas publicações parece gerar maior adesão e interesse do público, o que 

pode traduzir-se num nível de envolvimento permanente. 

A Farmoplex, embora com um volume de interações inferior, mostra uma presença digital 

ativa neste tipo de conteúdos. Os valores de partilhas e comentários demonstram uma 

comunicação de proximidade, orientada para a divulgação de eventos, workshops ou 

formações profissionais, com um tom mais relacional e experiencial. Esta abordagem 

pode estar associada à tentativa de construir um grupo de interesse, baseado na 

participação e na valorização da empresa enquanto entidade promotora de conhecimento. 

A Dietmed não aposta em publicações de formação e convites. Esta ausência de 

publicações poderá significar uma estratégia de comunicação mais institucional, em que 

os conteúdos de formação não ocupam um papel importante nas ações de comunicação 

online. As publicações da Dietmed noutros tipos de posts (como os de produto ou 

informativos) indicam que a empresa valoriza outros temas da sua comunicação digital, 

como a divulgação científica e o posicionamento de líder no setor dos suplementos 

alimentares. 

Em termos comparativos, os posts de formação e convites funcionam como um 

instrumento eficaz de reforço da credibilidade e da proximidade da empresa com o 

público-alvo. Contudo, o impacto deste tipo de publicação varia conforme o 

posicionamento e a estratégia de conteúdo de cada empresa. Enquanto a Nutergia utiliza 

a formação como um tema de diferenciação e relacionamento, a Farmoplex procura 

equilibrar a vertente formativa com a promoção de experiências e produtos, e a Dietmed 

apresenta um perfil mais reservado, dando prioridade a conteúdos de carácter técnico e 

institucional. 
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A análise comparativa revela que o tom de comunicação e o tipo de conteúdos são 

determinantes para o nível de interação obtido. As marcas que conseguem conciliar valor 

educativo com apelo relacional (como a Nutergia e, em parte, a Farmoplex) tendem a 

alcançar maior participação e envolvimento do público, enquanto abordagens mais 

formais e centradas na reputação científica (como a da Dietmed) geram menor interação, 

embora mantenham coerência institucional e credibilidade profissional. 

4.2.8 Comparativo Formação e Convites Dietmed, Farmoplex e Nutergia no 

Facebook 

 

Figura 30 - Comparativo de posts Institucionais Dietmed, Farmoplex e Nutergia 

Fonte: elaboração própria (2025). 

 

A figura 30 ilustra a análise dos posts institucionais das marcas Nutergia, Farmoplex e 

Dietmed revela padrões distintos no modo como cada uma constrói a sua presença online 

e como comunica a sua identidade institucional. Este tipo de conteúdos, mais formais e 

informativos, pretende consolidar a imagem institucional das empresas, reforçar os 

valores de marca, missão, visão e comunicar compromissos com a qualidade e a saúde. 

A Nutergia tem maior número de interações totais e número de gostos, destaca-se também 

na frequência de publicação. Estes resultados mostram uma comunicação institucional 

ativa, capaz de gerar resposta positiva e credível junto do público. A empresa aposta numa 
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comunicação mais técnica e informativa, mas acessível, equilibra o rigor científico com 

uma linguagem simples. Esta abordagem reforça a credibilidade institucional da marca e 

contribui para a fidelização do público, sobretudo dos segmentos profissionais da área da 

saúde e nutrição. 

A Farmoplex mostra também uma boa taxa de atividade, principalmente no número de 

partilhas e na média de interações, o que pode significar capacidade de participação 

espontânea do público. A empresa apresenta uma estratégia institucional dinâmica, 

valoriza a transparência e a comunicação de resultados, associada a um tom mais 

relacional e emocional. Este equilíbrio entre comunicação institucional e proximidade 

com o público origina a perceção positiva da marca, promove confiança e identificação 

com a empresa sem comprometer a seriedade da comunicação. 

A Dietmed sem presença institucional nas suas mensagens. Este comportamento pode 

indicar uma estratégia de comunicação mais seletiva e formal, em que a vertente 

institucional é tratada de forma mais contida e menos voltada para a participação do 

público. Esta postura reforça a imagem de marca orientada para o rigor científico e a 

credibilidade técnica, coerente com o posicionamento da empresa no setor dos 

suplementos alimentares. 

Em termos comparativos, verifica-se que os posts institucionais geram baixos níveis de 

interação quando comparados com conteúdos de natureza mais promocional ou 

formativa. No entanto, são um elemento importante para a construção da imagem 

institucional e para o reforçar a reputação de empresa. A Nutergia destaca-se pela 

capacidade de combinar a vertente institucional com a proximidade da comunicação. A 

Farmoplex mostra dinamismo e coerência; e a Dietmed mantém uma postura de rigor 

técnico e credibilidade científica, ainda que com menor envolvimento com o público. 

A análise cruzada das páginas de Instagram e Facebook das empresas Dietmed, 

Farmoplex e Nutergia Portugal possibilitou concluir que as três empresas adotam uma 

estratégia de publicação simultânea de conteúdos, replicam as mesmas imagens, legendas 

e mensagens nas duas plataformas. Esta prática de cross-posting (Kaplan & Haenlein, 

2010) assegura coerência na presença digital e otimiza a gestão de conteúdos, mas pode 

reduzir o potencial de interatividade de cada rede social. 
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De acordo com Tuten e Solomon (2021), uma comunicação eficaz nas redes sociais deve 

considerar as características específicas de cada plataforma, os seus públicos dominantes 

e os formatos de maior impacto emocional, aspetos que, neste caso, não são explorados 

pelas empresas analisadas. 

Na generalidade, o Instagram gera níveis de interação superiores em comparação com o 

Facebook, em todas as empresas e categorias de conteúdo. Esta tendência pode ser 

justificada pela natureza mais visual, imediata e emocional do Instagram, que favorece o 

envolvimento dos utilizadores através de imagens apelativas, vídeos curtos e reels, 

enquanto o Facebook, mais associado à informação institucional e ao público adulto, 

regista interações mais discretas e pontuais (Kaplan & Haenlein, 2010). 

4.3 Análise da comunicação nos Websites 

No seguimento da análise das redes sociais, é importante perceber o papel dos websites 

institucionais na comunicação digital das empresas. Os websites funcionam como 

espaços de representação institucional, ao assumirem um papel de complemento às redes 

sociais, ao oferecerem conteúdos mais estruturados, informativos e duradouros. De 

acordo com Cornelissen (2020) e Morville e Rosenfeld (2015), a presença digital de uma 

marca deve conciliar coerência visual, clareza informativa e funcionalidade técnica, de 

modo a reforçar a credibilidade e a experiência de navegação do utilizador. 

Assim, esta secção analisa os websites das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia 

Portugal, tendo em conta elementos como usabilidade, navegabilidade, coerência visual, 

estrutura da informação, interatividade e integração comercial, com o objetivo de 

compreender de que forma cada empresa concilia a sua identidade institucional e 

estratégia de comunicação digital. 

4.3.1 Usabilidade e experiência do utilizador 

A análise comparativa dos websites institucionais das empresas Dietmed, Farmoplex e 

Nutergia Portugal, de acordo com a figura 31, mostra diferentes níveis de evolução de 

comunicação digital, indica a forma como cada empresa trabalha a presença online 

enquanto extensão da imagem institucional. 
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Figura 31 - Comparativo Usabilidade das páginas de Website das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia 

Fonte: Elaboração própria (2025). 

 

De acordo com Nielsen (2012), a usabilidade espelha a facilidade com que o utilizador 

navega, compreende e interage com um website, é um dos elementos crucial de 

comunicação digital eficaz. Foram considerados critérios como a clareza dos menus, a 

acessibilidade da informação, a coerência entre elementos gráficos e a legibilidade dos 

conteúdos. 

A Nutergia destaca-se como a empresa com maior coerência e uniformidade institucional, 

tanto na vertente visual como informativa. O website apresenta uma estrutura modular e 

intuitiva, com menus organizados, tempo de carregamento otimizado e ligação direta às 

redes sociais. Os conteúdos científicos e educativos são claros e detalhados o que reforça 

a credibilidade institucional e científica da empresa junto dos profissionais de saúde e 

consumidores informados. A existência de secções dedicadas à formação e à nutrição 

celular ativa reforça a estratégia de comunicação baseada no rigor técnico e na literacia 

em saúde, o que contribui para uma melhor experiência do utilizador (Morville & 

Rosenfeld, 2015). 

4.3.2 Navegabilidade e estrutura da informação 

Segundo Garrett (2011), a navegabilidade é um ponto importante na estrutura da 

experiência digital, uma vez que influencia a continuidade da interação e o percurso 
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cognitivo do utilizador. A Dietmed apresenta um website com uma estrutura clara e 

coerente, em que os menus principais são de fácil acesso e a hierarquia informativa é 

linear. No entanto, a componente institucional, como missão, visão e valores está menos 

destacada, o que limita a perceção da essência e dos valores da empresa. 

A Farmoplex, por seu lado, apresenta uma estrutura menos coerente e intuitiva na otica 

do utilizador. Embora funcional, a disposição das secções e submenus mostra uma 

estrutura informativa pouco clara e menor orientação visual, fatores que, segundo Nielsen 

(2012), podem afetar a retenção da atenção e a satisfação do utilizador. 

4.3.3 Coerência visual e identidade digital 

A coerência visual mostra a harmonia entre cores, tipografia, ícones e elementos gráficos 

que expressam a identidade da marca no ambiente digital (Cornelissen, 2020). 

A Dietmed conjuga tonalidades associadas à natureza e ao bem-estar, ao criar um 

ambiente visual equilibrado e esteticamente apelativo. A Nutergia, por sua vez, apresenta 

maior coerência institucional, ao usar uma paleta de cores e simbologia alinhadas com o 

seu posicionamento mais científico. Já a Farmoplex apresenta menor uniformidade 

estética, com tipografia e imagens pouco padronizadas, o que reduz o impacto visual e a 

perceção de credibilidade. 

 

Figura 32 - Website Dietmed 

Fonte: Website Dietmed (2025) 

A Dietmed apresenta-se numa abordagem equilibrada entre a vertente comercial e 

educativa, comunica no sentido de conjugar a parte estética da página e a clareza 

informativa como vemos na figura 32. 
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Figura 33 - Website Farmoplex 

Fonte: Website Farmoplex (2025) 

 

A Farmoplex, de acordo com a figura 33, apresenta um Website funcional e informativo, 

mas com menor cuidado visual e menor capacidade de adaptação. 

 

Figura 34 - Website Nutergia 

Fonte: Website Nutergia (2025) 

 

A Nutergia, como ilustra o exemplo da figura 34, posiciona-se como a empresa com maior 

credibilidade científica e rigor técnico, através de uma comunicação institucional sólida 

e formativa; a Dietmed combina educação e promoção comercial, procurando equilibrar 

rigor e impacto visual; e a Farmoplex mantém uma presença digital funcional e 

informativa, mas com nível inferior de envolvimento e atualização. 

Estas diferenças mostram o modo como cada empresa interpreta a comunicação digital 

enquanto instrumento de credibilização institucional e de proximidade com o público-

alvo, vem confirmar que a eficácia online depende da articulação entre usabilidade, 

clareza e valor informativo. 
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4.3.4 Interatividade e envolvimento do utilizador 

No contexto da comunicação digital atual, a interatividade é um fator-chave para o 

envolvimento e a construção de confiança (Kaplan & Haenlein, 2010; Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019). 

A Nutergia integra de forma eficaz recursos interativos, como formulários de contacto, 

integração com redes sociais e áreas informativas com hiperligações cruzadas. 

A Dietmed também usa estratégias de interação, com ligação às redes sociais e um espaço 

de contacto direto. A Farmoplex, mantém uma interatividade limitada, com ausência de 

elementos dinâmicos e de feedback imediato, o que conduz a uma comunicação mais 

unidirecional e informativa. 

4.3.5 Atualização e frequência de conteúdos 

A atualização periódica dos conteúdos é outro indicador representativo de dinamismo 

digital (Kotler & Keller, 2017). 

A Nutergia realiza atualizações frequentes, mostra uma estratégia contínua de 

comunicação institucional e científica. A Dietmed atualiza os seus conteúdos de forma 

regular, mais em temas como promoção de produtos. Já a Farmoplex realiza atualizações 

irregulares, com longos intervalos entre publicações, o que reduz o impacto da 

informação transmitida. 

4.3.6 Alinhamento institucional e credibilidade percebida 

A análise considerou a coerência institucional, isto é, a conjugação entre a comunicação 

digital e os valores das empresas (Cornelissen, 2020). 

A Nutergia mostra um elevado nível de coerência institucional, ao projetar a sua 

identidade científica e educativa em todos os conteúdos e recursos digitais. 

A Dietmed mantém uma presença equilibrada, combina promoção e informação 

educativa, embora com menor profundidade institucional. 

A Farmoplex apesar de garantir uma presença digital funcional, revela uma comunicação 

menos estratégica e formativa, mais focada na apresentação descritiva de produtos. 

Em suma, os websites analisados mostram três modelos distintos de comunicação digital: 
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 A Nutergia destaca-se pela relação entre rigor científico, clareza da comunicação 

e experiência do utilizador; 

 A Dietmed equilibra estética e informação comercial, com menor valorização 

institucional; 

 A Farmoplex privilegia a presença informativa básica, mas com reduzida 

interação e atualização. 

Estas diferenças revelam que a eficácia da comunicação online depende da articulação 

entre usabilidade, coerência visual, interatividade e valor informativo, o que confirma as 

análises de Nielsen (2012), Morville & Rosenfeld (2015) e Cornelissen (2020), que 

defendem que a comunicação digital institucional deve conciliar funcionalidade técnica, 

clareza nas mensagens e identidade de marca. 
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5. Conclusão 

Após a análise comparativa das estratégias de comunicação digital das empresas Dietmed, 

Farmoplex e Nutergia Portugal, torna-se possível sintetizar as principais conclusões deste 

estudo, à luz dos objetivos previamente definidos. 

A investigação permitiu compreender as dinâmicas de comunicação digital adotadas pelas 

três empresas, tanto nas redes sociais (Facebook e Instagram) como nos websites 

institucionais, onde se identificam diferenças ao nível da coerência da comunicação, da 

identidade visual e do grau de envolvimento com o público. 

O presente capítulo apresenta, as principais conclusões da dissertação, ao articular os 

resultados empíricos com o enquadramento teórico da comunicação aplicada, bem como 

as implicações práticas ao nível da gestão e planeamento estratégico da comunicação 

digital das organizações em estudo. 

5.1 Resumo dos principais resultados 

A análise da atividade digital das empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia nas 

plataformas Instagram, Facebook e nos respetivos websites institucionais combinou 

métricas quantitativas e leitura qualitativa de conteúdos, segundo a grelha e as escalas de 

Bardin (0–3 e 0–5). Esta etapa empírica procurou dar resposta às questões de investigação 

formuladas, nomeadamente à identificação das estratégias de comunicação digital 

adotadas, à forma como estas contribuem para a construção de confiança e credibilidade 

junto dos consumidores e ao modo como são conciliadas com as restrições legais e éticas 

aplicáveis à comunicação de suplementos alimentares. 

Quanto à atividade e interação nas redes sociais, no período em análise (1 de janeiro a 31 

de março de 2025), foram analisadas 165 publicações no Instagram (Dietmed: 20; 

Farmoplex: 103; Nutergia: 42). Observou-se o domínio do Instagram em níveis de 

interação comparando com o Facebook, coerente com a natureza mais visual, imediata e 

emocional da plataforma. Em todas as empresas, a presença no Facebook funciona mais 

como canal institucional complementar, com menor envolvimento do público.  
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Ao comparar o cross-posting e a adaptação às plataformas, verificou-se que as três 

empresas replicam conteúdos entre Instagram e Facebook (imagens, legendas e 

mensagens), o que mantém a coerência institucional, mas limita o ajuste de estratégia de 

comunicação por plataforma (formato, tom e timing). Esta uniformização favorece a 

coerência, mas reduz o potencial de diferenciação e de interação com o público, o que 

revela uma comunicação mais centrada na marca do que na experiência do utilizador. 

Na identidade visual e coerência estética, observou-se um padrão cromático elevado e 

uso consistente de logótipos e elementos gráficos nas três empresas. A Dietmed distingue-

se pela coerência gráfica e profissionalismo, transmite fiabilidade e rigor técnico; a 

Farmoplex adota a intensidade cromática e a componente pedagógica, mas com estética 

visual sobrecarregada, que prejudica a legibilidade e clareza da mensagem; a Nutergia 

privilegia a harmonia visual e linguagem técnica, reforça a credibilidade científica, 

embora a escassa presença de conteúdos emocionais limite a perceção de proximidade 

com o público. 

No estilo e tom de comunicação, as três empresas mantêm um registo informativo e 

comercial com reduzida aposta em storytelling e em formatos multimédia. A Nutergia 

combina uma componente emocional moderada com foco científico, concilia a 

proximidade e rigor técnico; a Dietmed apresenta um perfil intermédio, onde equilibra a 

confiança e coerência institucional; a Farmoplex privilegia uma comunicação 

inspiracional e comercial, mas com menor sustentação técnica. O uso de vídeo e reels é 

residual, o que limita o alcance algorítmico, a memorização da mensagem e o 

envolvimento emocional, aspetos importantes para a criação de confiança digital. 

Quanto aos temas da comunicação, as alegações de saúde e testemunhos são quase 

ausentes, e as promoções pouco frequentes. A Farmoplex aposta mais em curiosidades e 

dicas, a Nutergia aposta na descrição de ingredientes e componentes, e a Dietmed reforça 

a vertente educativa e informativa. Os call-to-actions (CTAs) são mais regulares na 

Dietmed (uso estruturado e orientado à ação), menos frequentes na Nutergia (integração 

funcional e educativa) e pontuais na Farmoplex (mais orgânicos e menos padronizados). 

Apesar disso, o nível global de interação é baixo, o que revela uma comunicação mais 

unidirecional, centrada na transmissão e não na conversação. 
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Relativamente à conformidade e informações legais, as três empresas recorrem a 

alegações de saúde autorizadas, mas observam-se lacunas transversais na apresentação de 

advertências, instruções de uso, contraindicações e frases obrigatórias. Estas omissões 

dificultam a transparência na comunicação e a literacia em saúde, elementos essenciais 

para a construção de uma imagem ética e credível das marcas no contexto altamente 

regulado dos suplementos alimentares. 

 No Facebook, a análise dos formatos de conteúdos revela que, nos posts comemorativos, 

a Dietmed destaca-se em interações totais e “likes”, a Farmoplex em partilhas (maior 

alcance orgânico) e a Nutergia apresenta valores mais baixos, que pode ser indicador de 

existir uma oportunidade de melhoria na componente emocional. Nos lançamentos de 

produtos, a Farmoplex lidera em interações e partilhas, a Dietmed denota reconhecimento 

afetivo (likes) e a Nutergia identifica uma oportunidade de melhoria. Nos conteúdos 

educativos, a Dietmed apresenta melhor desempenho; a Farmoplex revela envolvimento 

moderado; e a Nutergia necessita de ajuste de formatos para aumentar alcance e interação. 

Já nas publicações de formação ou convites, a Nutergia lidera com publicações de ação 

formativa; a Farmoplex apresenta uma abordagem mais relacional e experiencial; e a 

Dietmed não explora esta tipologia.  

Nos websites institucionais, a Nutergia apresenta maior coerência institucional e 

científica, com estrutura funcional e intuitiva, conteúdos robustos e projeção de 

credibilidade técnica. A Dietmed transmite equilíbrio entre informação educativa e 

promoção, alia o valor estético à clareza informativa, mas com menor destaque da área 

institucional. A Farmoplex tem uma presença mais funcional, mas irregular, com 

uniformidade estética reduzida e atualização pouco frequente. 

Em suma, as três empresas mantêm coerência institucional e frequência de atualização 

online, mas as suas estratégias de comunicação continuam a ser no geral, informativas e 

unidirecionais, com baixo recurso a formatos audiovisuais, escassez de storytelling e com 

falhas de informação legal complementar.  

A Nutergia comunica credibilidade científica e valor formativo; a Dietmed combina rigor 

informativo com impacto visual; e a Farmoplex aposta em proximidade emocional e 

elevado ritmo de publicações, embora necessite de maior sustentação técnica e coerência 

visual. 
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Estes resultados mostram que a eficácia da comunicação no setor dos suplementos 

alimentares depende da capacidade das empresas em equilibrar clareza técnica, 

conformidade legal e empatia na comunicação, dimensões que serão aprofundadas na 

discussão final da investigação, onde se analisará de que modo estas práticas influenciam 

a confiança, a credibilidade e a transparência percebidas pelos consumidores. 

 5.1.1 Discussão dos resultados obtidos  

A presente secção tem como objetivo discutir os resultados obtidos à luz da literatura 

existente, procura interpretar as evidências empíricas da análise das publicações das 

empresas Dietmed, Farmoplex e Nutergia mediante conceitos e modelos teóricos da 

comunicação digital e institucional. 

A discussão estabelece uma relação entre os dados recolhidos e as abordagens teóricas de 

autores como Bardin (2016), no âmbito da análise de conteúdo; Kaplan e Haenlein (2010) 

e Tuten e Solomon (2021), no que respeita às estratégias de comunicação em redes 

sociais; e Cornelissen (2020) e Capriotti (2013), relativamente à comunicação 

institucional e à coerência ética na comunicação institucional. 

Tendo em conta que o setor dos suplementos alimentares opera sob fortes restrições 

regulamentares, nomeadamente na utilização de alegações de saúde e benefícios 

terapêuticos, torna-se essencial compreender de que forma as empresas analisadas 

adaptam as suas estratégias de comunicação para equilibrar a eficácia persuasiva com a 

conformidade legal e ética. 

Assim, esta discussão pretende identificar padrões de coerência e divergência entre os 

resultados empíricos e as perspetivas teóricas sobre comunicação digital, credibilidade, 

envolvimento do público e transparência informativa. O objetivo é compreender até que 

ponto as estratégias observadas correspondem às boas práticas de comunicação 

defendidas pela literatura, e quais as lacunas ou oportunidades de melhoria que surgem 

da análise. 

No geral, os resultados mostram que as três empresas analisadas adotam uma 

comunicação digital coerente e institucionalmente estruturada, mas de índole informativa 

e unidirecional. Esta tendência confirma as posições de Kaplan e Haenlein (2010), 

segundo as quais, em contextos de comunicação regulada, as organizações tendem a 
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privilegiar a segurança do discurso em detrimento da espontaneidade e da interação. 

A Dietmed e a Nutergia comunicam de forma técnica e consistente, orientada para a 

credibilidade científica e a fiabilidade informativa, enquanto a Farmoplex aposta num 

registo mais experiencial e emocional, ainda que menos rigoroso do ponto de vista 

técnico. Estas diferenças definem o posicionamento de identidade de cada empresa e 

confirmam que a coerência da comunicação é utilizada como instrumento de 

reconhecimento institucional (Cornelissen, 2020; Capriotti, 2013). 

No que respeita ao estilo de comunicação, observa-se um predomínio do tom formal e 

informativo, associado à função educativa e à clareza das mensagens. Contudo, a reduzida 

presença de linguagem de proximidade e de elementos emocionais limita a construção de 

vínculos de pertença e afetivos com o público, aspeto que, segundo Tuten e Solomon 

(2021), é essencial para o fortalecimento da confiança e da fidelização digital. A 

linguagem formal e o baixo grau de interação revelam, uma comunicação eficaz na 

transmissão de informação, mas pouco eficaz na promoção de diálogo, proximidade e 

identificação emocional. 

A análise comparativa entre Instagram e Facebook confirma que o Instagram apresenta 

maiores níveis de interação e envolvimento, resultado coerente com a natureza visual e 

imediata desta plataforma, enquanto o Facebook se mantém como um canal de reforço 

institucional e de reputação, com interação mais reduzida e formal. Estes resultados 

alinham-se com as conclusões de Alves et al. (2020) e Moura e Carvalho (2023), que 

referem uma presença digital estratégica, mas com baixo envolvimento participativo nas 

redes sociais das marcas de saúde e bem-estar. 

Quanto à ligação com autoridades de saúde e referências científicas, verifica-se uma 

presença limitada de validação técnica. Apenas a Dietmed faz referência pontual a estudos 

científicos, enquanto a Nutergia e a Farmoplex recorrem a discursos mais genéricos e 

pedagógicos. Este padrão confirma a dificuldade das empresas em comunicar 

credibilidade técnica sem ultrapassar os limites legais impostos pelo Decreto-Lei n.º 

136/2003 e pelo Regulamento (CE) n.º 1924/2006, que limitam a utilização de alegações 

de saúde e terapêuticas. Assim, tal como refere Cornelissen (2020), o equilíbrio entre 

rigor informativo e criatividade na comunicação constitui um desafio para as 

organizações que operam em contextos regulamentados. 
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Apesar da relevância destas restrições para garantir a proteção do consumidor e o rigor 

da informação, elas acabam por criar um vazio na comunicação ao condicionar a clareza 

e a eficácia da mensagem. Ao não poderem comunicar de forma transparente sobre os 

benefícios e finalidades dos suplementos, as empresas veem-se privadas de mecanismos 

de explicação e contextualização que poderiam promover uma melhor compreensão e uso 

da informação em saúde. 

Esta limitação leva, muitas vezes, a um discurso genérico, mais institucional e pouco 

educativo, o que origina numa comunicação menos útil para o consumidor e menos 

eficiente na construção de confiança. Como referem Zoupos e Hansen (2022), a ética e a 

credibilidade no marketing digital de suplementos assentam não apenas na conformidade 

legal, mas também na clareza e acessibilidade da informação. Assim, o desafio das 

empresas está em encontrar formas criativas e responsáveis de transformar informação 

científica em linguagem acessível, sem ultrapassar os limites legais, uma gestão 

cuidadosa, mas essencial para a transparência da comunicação e para o serviço prestado 

ao consumidor. 

Nas websites institucionais, a análise apresenta diferenças quanto à usabilidade e 

evolução da comunicação.  A Nutergia apresenta o site mais evoluído e coerente, com 

estrutura modular e conteúdos técnicos detalhados, reforça a sua imagem de credibilidade 

científica. A Dietmed combina uma vertente educativa com a promoção de produtos, 

mostrando uma estratégia equilibrada entre clareza informativa e impacto visual. Já a 

Farmoplex mantém uma presença digital mais funcional e descritiva, limitada em termos 

de atualização e uniformidade estética. Estes resultados corroboram os princípios de 

Nielsen (2012) e Morville e Rosenfeld (2015) sobre a importância da usabilidade, da 

clareza da informação e da experiência do utilizador na eficácia da comunicação digital. 

No geral observa-se que a comunicação das três empresas valoriza a coerência 

institucional e o rigor técnico, mas revela défices na interatividade, na personalização da 

mensagem e na dimensão emocional. A comunicação digital no setor dos suplementos 

alimentares, condicionada pela regulamentação, tende a privilegiar a transmissão de 

conhecimento em detrimento da construção de diálogo. Este resultado confirma as 

observações de Castells (2009), que identifica na comunicação digital atual o desafio de 
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conciliar transparência, autenticidade e humanização no relacionamento com os seus 

seguidores ou públicos. 

Neste contexto, a investigação confirma que a comunicação digital no setor dos 

suplementos alimentares é marcada por uma constante divergência entre rigor 

regulamentar e necessidade de criar relações de proximidade, o que constitui um dos 

principais desafios estratégicos para a construção de uma presença digital ética, credível 

e sustentável. 

5.2 Limitações da pesquisa 

Esta secção apresenta as principais limitações metodológicas, empíricas e interpretativas 

do estudo, reconhecendo os fatores que podem ter condicionado os resultados e a sua 

generalização. 

Em primeiro lugar, o período de recolha de dados, de 1 de janeiro a 31 de março de 2025, 

restringe a análise a um intervalo temporal limitado, não podendo analisar variações 

sazonais ou estratégias de longo prazo. 

Em segundo lugar, a amostra, composta por três empresas (Dietmed, Farmoplex e 

Nutergia), não é totalmente representativa da totalidade do setor dos suplementos 

alimentares em Portugal, o que limita a o alcance empírico dos resultados. 

Por fim, a análise centrou-se em dados observáveis (publicações, interações e conteúdos), 

não tendo incluído perceções dos públicos ou entrevistas com gestores de comunicação e 

marketing, o que poderia enriquecer a compreensão do processo de comunicação. 

Apesar da relevância do tema e da atualidade das questões associadas à comunicação 

digital no setor dos suplementos alimentares, a revisão de literatura revelou uma escassez 

de estudos académicos que analisem de forma integrada a estratégia de comunicação 

destas empresas em contexto regulamentado. 

A investigação existente aborda dimensões específicas, como a ética e a confiança do 

consumidor no marketing digital (Zoupos & Spais, 2023), o impacto da desinformação 

em conteúdos de influenciadores digitais (Ricke et al., 2024) ou o incumprimento das 

normas relativas a alegações de saúde na publicidade (Muela-Molina et al., 2021) mas 
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não contempla análises comparativas entre marcas nem entre plataformas digitais, 

principalmente em Portugal.  

Esta ausência de estudos sistemáticos dificulta a definição de bases de comparação direta 

e limita a validade externa dos resultados. 

Ainda assim, reforça o carácter exploratório e pioneiro da presente investigação, ao 

procurar compreender, de forma empírica, como as empresas do setor estruturam a sua 

comunicação digital sob um quadro legal restritivo.  

Além disso, as diferenças na amostra, em número de publicações e volume de interações, 

poderão influenciar a representatividade dos resultados, não sendo possível garantir a 

extrapolação para todo o setor dos suplementos alimentares em Portugal. 

Contudo, estas limitações metodológicas não comprometem a validade interna do estudo, 

uma vez que o mesmo segue critérios de consistência analítica e comparação entre 

empresas, que permite identificar padrões estratégicos e tendências de comunicação no 

contexto digital regulamentado. 

Apesar destas limitações, os resultados obtidos fornecem uma base sólida para 

compreender as tendências de comunicação do setor e constituem um ponto de partida 

relevante para estudos futuros. 

5.3 Contribuição para o marketing e comunicação digital no setor dos suplementos 

alimentares 

Este estudo contribui para o enriquecimento do conhecimento sobre as estratégias de 

comunicação no setor dos suplementos alimentares em Portugal, uma área pouco 

explorada em estudos académicos. Ao identificar padrões de coerência institucional, rigor 

técnico e baixa interatividade, este estudo fornece insights relevantes para a gestão 

estratégica da comunicação digital e para a compreensão das dinâmicas de comunicação 

digital em contextos regulamentados como o caso em estudo dos suplementos 

alimentares. 

As conclusões revelam a necessidade de reforçar o uso de recursos multimédia e 

narrativas visuais (storytelling), de integrar convites à ação (CTAs) claros e orientados 
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para o envolvimento, e de diversificar formatos adaptados a cada plataforma digital, no 

sentido de estimular a participação do público e aumentar a eficácia da comunicação. 

Estes resultados permitem também compreender como a uniformização de conteúdos, 

ainda que favoreça a coerência institucional, pode limitar a diferenciação e a proximidade 

com os consumidores, o que revela uma oportunidade de melhoria das estratégias digitais 

das empresas analisadas. 

Do ponto de vista ético e institucional, destaca-se a importância de assegurar a 

transparência informativa e a conformidade legal, ao promover uma comunicação que 

concilie rigor técnico, empatia e responsabilidade social. Estes princípios alinham-se com 

a necessidade de construir relações de confiança, credibilidade e literacia em saúde, 

essenciais num setor altamente regulamentado como o dos suplementos alimentares. 

Para além disso, este estudo contribui para o enquadramento teórico da comunicação 

digital em contextos de legislação rigorosa, ao demonstrar como as restrições legais 

influenciam a criação das mensagens e os limites da comunicação institucional. Tal 

constatação reforça a necessidade de desenvolver estratégias de comunicação mais 

ajustados, capazes de traduzir informação científica de forma acessível e compreensível, 

sem comprometer a legislação existente. 

Em termos práticos, os resultados deste trabalho podem ajudar gestores e profissionais de 

marketing na definição de estratégias mais eficazes, sustentadas e éticas, permitindo-lhes 

adaptar as mensagens à linguagem e às expectativas do público, ao mesmo tempo que 

mantém a credibilidade científica das empresas. Assim, o presente estudo contribui não 

apenas para o avanço do conhecimento académico, mas também para a melhoria das 

estratégias de comunicação digital no setor dos suplementos alimentares, ao desenvolver 

uma presença online mais informativa, humanizada e socialmente responsável. 

5.4 Sugestões para futuras pesquisas 

Investigações futuras poderão aprofundar a análises comparativas entre outros mercados 

e contextos regulamentares, de modo a compreender como diferentes enquadramentos 

legais moldam as estratégias de comunicação digital. 
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Seria igualmente pertinente alargar a amostra em análise um número maior de empresas 

e a outras plataformas (como TikTok, YouTube ou LinkedIn), onde a linguagem e o 

envolvimento dos públicos assumem características distintas. 

Por fim, recomenda-se a realização de estudos qualitativos complementares, 

nomeadamente entrevistas com gestores de comunicação ou inquéritos a consumidores, 

para avaliar perceções de confiança, credibilidade e transparência, permitindo validar 

empiricamente as tendências identificadas neste estudo. 

Em suma, as propostas apresentadas poderão aprofundar o conhecimento científico sobre 

a comunicação digital em contextos regulamentados, ao tornar a base empírica mais 

ampla e atualizada. A continuidade desta linha de investigação contribuirá para o 

desenvolvimento de estratégias de comunicação mais eficazes, éticas e ajustadas à 

realidade legal e social do setor dos suplementos alimentares. 

O presente estudo teve como objetivo analisar as estratégias de comunicação digital de 

três empresas do setor dos suplementos alimentares em Portugal, ao procurar compreen-

der de que forma estas conciliam eficácia na comunicação, rigor técnico e conformidade 

regulamentar num contexto condicionado por restrições legais e éticas. 

 

Os resultados demonstraram que, embora exista uma preocupação crescente com a 

coerência institucional, o rigor técnico e a credibilidade das mensagens, a comunicação 

desenvolvida pelas empresas não assegura um serviço informativo eficaz para os 

consumidores. A legislação restritiva que regula o setor limita a clareza, a profundidade 

e a abrangência da informação disponibilizada, impede, em muitos casos, uma 

comunicação verdadeiramente educativa e transparente. Acresce que as próprias 

empresas nem sempre dispõem de recursos de comunicação adequados para esclarecer o 

público de forma eficaz, o que reduz a sua capacidade de informar adequadamente os 

consumidores e de promover uma relação mais interativa e informada. 

Ainda assim, a análise identificou boas estratégias de comunicação, nomeadamente o 

cuidado a selecionar linguagem mais técnica, a preocupação em manter a conformidade 

legal e a atenção crescente com a credibilidade e a responsabilidade institucional. 

Contudo, permanece evidente a necessidade de reforçar o uso de recursos multimédia, 

narrativas visuais (storytelling) e apelos à ação que estimulem maior interação e 
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envolvimento do público, para atingir a eficácia e o valor informativo da comunicação 

digital. 

Do ponto de vista ético e institucional, esta investigação reforça a importância de uma 

comunicação que equilibre responsabilidade e criatividade, que garanta que a promoção 

de produtos se mantenha compatível com a clareza informativa, a empatia e a literacia 

em saúde. O estudo contribui, assim, para o enriquecimento teórico da comunicação 

digital em contextos regulamentados, ao demonstrar de que forma as restrições legais 

moldam as mensagens e definem os limites da comunicação institucional. 

Em termos práticos, os resultados oferecem dados relevantes para gestores e profissionais 

da comunicação, ao estimular o desenvolvimento de estratégias digitais mais éticas, 

participativas e centradas no consumidor, capazes de traduzir informação científica de 

forma rigorosa, clara e compreensível. 

Em síntese, esta investigação reforça que comunicar em contextos altamente regulam é, 

acima de tudo, um exercício de equilíbrio entre rigor técnico, transparência e 

proximidade. A construção de uma comunicação digital mais humana, empática e 

socialmente responsável representa não apenas uma exigência ética, mas também uma 

oportunidade para fortalecer a confiança, a credibilidade e o valor social das empresas no 

setor dos suplementos alimentares. 
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