
WILDER DALA QUINJANGO
Superando desafios, inspirando mentes 

com paixão e propósito

CEU INçCIO MONTEIRO
Cuidando da segurança e do bem-estar da comunidade

Filiada à:

www.primeiraevolucao.com.br

Ano VI Ago.

2025

ISSN 2675-2573
n. 60

Brasil - Angola



Ano VI - nº 60 - Agosto de 2025
ISSN 2675-2573

https://doi.org/10.52078/issn2675-2573.rpe.60

Uma publicação bimestral da Edições Livro Alternativo

https://primeiraevolucao.com.br

Coordenaram esta edição: Manuel Francisco Neto / Maria Mbuanda Caneca Gunza Francisco / Vilma Maria da Silva

Editor Responsável: Antônio Raimundo Pereira Medrado
Editor correspondente (ANGOLA): Manuel Francisco Neto

Coordenação editorial:
Ana Paula de Lima
Andreia Fernandes de Souza
Antônio Raimundo Pereira Medrado
Isac dos Santos Pereira
José Wilton dos Santos
Vilma Maria da Silva

Coordenação editorial (Angola):
Manuel Francisco Neto
Maria Mbuanda Caneca Gunza Francisco

Com. de Avaliação e Leitura:
Prof. Dr. Adeílson Batista Lins
Prof. Me. Alexandre Passos Bitencourt
Profa. Esp. Ana Paula de Lima
Profa. Dra. Andreia Fernandes de Souza
Profa. Bianca de Assis Pirahy
Profa. Dra. Denise Mak
Prof.  Me. Edson da Conceição Graça (Angola)
Prof. Me. Isac dos Santos Pereira
Prof. Dr. Manuel Francisco Neto (Angola)
Profa. Ma. Maria Mbuanda Caneca Gunza Francisco (Angola)

Profa. Esp. Mirella Clerici Loayza
Prof. Me. Tavares dos Santos Muhongo (Angola)

Profa. Dra. Thaís Thomaz Bovo
Prof. Me. Wilder Dala Quinjango (Angola)

Bibliotecária:
Patrícia Martins da Silva Rede

Colunistas:
Prof. Dr. Adeílson Batista Lins
Profa. Bianca de Assis Pirahy
Prof. Dr. Isac Chateauneuf
Jornalista João Domingos Terin (William Terin)
Profa.  Ma. Cleia Teixeira da Silva
Prof. Me. José Wilton dos Santos
Profa. Esp. Mirella Clerici Loayza

Web-edição:
T.I  Lee Anthony Medrado

Contatos
Tel. 55(11) 99543-5703
Whatsapp: 55(11) 99543-5703
primeiraevolucao@gmail.com (S. Paulo)
netomanuelfrancisco@gmail.com (Luanda)
https://primeiraevolucao.com.br

Imagens, fotos, vetores etc:
https://publicdomainvectors.org/
https://pixabay.com
https://www.pngwing.com
https://br.freepik.com

Em parceria com:

CNPJ: 28.657. 494/0001-09

Publicada no Brasil por:

São Paulo | 2025

Dados Internacionais de Catalogação na Publicação (CIP)

Livro Alternativo
www.livroalterntaivo.com.br

Brasil - Angola



ISSN: 2675-2573

11 POIESIS

Isac Chateauneuf
06 Catalog’Art; Naveg’Ações de Estudantes

08 Ciência, Tecnologia & Sociedade
Adeilson Batista Lins

Ano VI - Nº 60 - Ago. 202505  EDITORIAL

10 O QUE VEM AÍ? “DIREITO E SOCIEDADE”
Mirella Clerici 

12 DESTAQUE

SSUUMMÁÁRRIIOO
José Wilton dos Santos

WILDER DALA QUINJANGO

Daniela dos Santos Magalhães 

INTERVENÇÕES DO COORDENADOR PEDAGÓGICO COMO ARTICULADOR NA CONSTRUÇÃO DE UMA EDUCAÇÃO 
ANTIRRACISTA NA  EDUCAÇÃO INFANTIL 

46 RELATO DE CASO

14 PLANO DE PROTEÇÃO E GUARDA 
CEU INÁCIO MONTEIRO

ARTIGOS
11..  EEDDUUCCAAÇÇÃÃOO  EEMM  TTEEMMPPOO  IINNTTEEGGRRAALL  --  AANNAA  MMAARRIIAA  DDAAIINNAAUUSSKKAASS  SSOOAARREESS

 5522

22..  PPOOTTEENNCCIIAALLIIZZAANNDDOO  OO  EENNSSIINNOO--AAPPRREENNDDIIZZAAGGEEMM  AATTRRAAVVÉÉSS  DDAA  CCRRIIAATTIIVVIIDDAADDEE  --  AANNGGÉÉLLIICCAA  RROODDRRIIGGUUEESS  VVAALLEENNTTIINN

 6600

33..  GGEESSTTÃÃOO  EESSTTRRAATTÉÉGGIICCAA  EE  SSEEUU  IIMMPPAACCTTOO  OORRGGAANNIIZZAACCIIOONNAALL..  EESSTTUUDDOO  DDEE  CCAASSOO  NNAA  EEDDIIÇÇÕÕEESS  NNOOVVEEMMBBRROO,,  EEMMPPRREESSAA  PPÚÚBBLLIICCAA  22002233  --  
AANNGGEELLIINNAA  DDEE  FFÁÁTTIIMMAA  CCHHIITTUUNNDDOO  EESSTTÊÊVVÃÃOO  YYOOPPIILLOO

 7700

44..  EENNTTRREE  SSAABBOORREESS  EE  SSAABBEERREESS::  AA  EEDDUUCCAAÇÇÃÃOO  AALLIIMMEENNTTAARR  EE  NNUUTTRRIICCIIOONNAALL  NNAA  FFOORRMMAAÇÇÃÃOO  IINNFFAANNTTIILL  --  AAUURREEAA  CCAARRVVAALLHHOO  DDEE  SSOOUUZZAA

 7777

55..  AA  CCOOMMUUNNIICCAAÇÇÃÃOO  CCOOMMOO  FFEERRRRAAMMEENNTTAA  PPAARRAA  OO  AALLCCAANNCCEE  DDOOSS  OOBBJJEETTIIVVOOSS  OORRGGAANNIIZZAACCIIOONNAAIISS  EEMM  AANNGGOOLLAA  --  DDAANNIIEELL  PPEEDDRROO  JJOOSSÉÉ

8822

66..  EESSTTUUDDOO  DDEE  CCAASSOO  NNAA  DDIIRREEÇÇÃÃOO  MMUUNNIICCIIPPAALL  DDAA  EEDDUUCCAAÇÇÃÃOO  DDEE  BBEELLAASS,,  AANNGGOOLLAA  --  DDOOMMIINNGGOOSS  EELLIIAASS  SSAACCHHIICCOO

 8866

77..  UUMMAA  AABBOORRDDAAGGEEMM  PPRREELLIIMMIINNAARR  NNAA  EEMMPPRREESSAA  SSIIAABBOONNGGAA  CCOOMMEERRCCIIAALL,,  LLDDAA  NNOO  II  SSEEMMEESSTTRREESS  DDEE  22002244  --  DDOOMMIINNGGOOSS  FFEERRNNAANNDDOO  
CCAASSSSUUEENNDDEE  LLUUCCUUNNDDEE

 9933

88..  OO  EENNSSIINNOO  SSUUPPEERRIIOORR  EEMM  AANNGGOOLLAA::  UUMMAA  RREEVVIISSÃÃOO  SSIISSTTEEMMÁÁTTIICCAA  DDAA  LLIITTEERRAATTUURRAA  --  DDOORRIIVVAALLDDOO  DDAA  GGRRAAÇÇAA  GGUUEEDDEESS  TTAAVVAARREESS  //  EEDDMMIILLSSOONN  
DDOOSS  PPRRAAZZEERREESS  DDAA  SSIILLVVAA

 9977

99..  EESSTTUUDDOO  DDEE  CCAASSOO  EEMMPPRREESSAA  IISSAABBEELLIINNHHAA  CCOOMMEERRCCIIAALL  22002233  AA  22002244  --  EEDDSSOONN  MMAARRIIAA  SSEEBBAASSTTIIÃÃOO  JJOORRGGEE

 110066

1100..  AA  VVAALLOORRIIZZAAÇÇÃÃOO  DDAA  CCUULLTTUURRAA  IINNDDÍÍGGEENNAA  NNAA  EEDDUUCCAAÇÇÃÃOO  IINNFFAANNTTIILL  --  EELLIISSEETTEE  VVIICCEENNTTEE  DDAA  SSIILLVVAA  OOLLIIVVEEIIRRAA

 111144

1111..  CCOOMMUUNNIICCAAÇÇÃÃOO  IINNTTEERRNNAA::  FFAACCTTOORREESS  QQUUEE  IINNFFLLUUEENNCCIIAAMM  AA  CCOOMMUUNNIICCAAÇÇÃÃOO  IINNTTEERRNNAA  NNAASS  OORRGGAANNIIZZAAÇÇÕÕEESS  --  EESSTTEEVVÃÃOO  QQUUIIXXIINNAA  
CCAASSSSUULLEE

 113333

1122..  EESSTTRRAATTÉÉGGIIAASS DDEE PPRREEVVEENNÇÇÃÃOO DDOOSS AACCIIDDEENNTTEESS DDEE TTRRAABBAALLHHOO:: ““CCAASSOO DDAA EEMMPPRREESSAA WWIILLVVIIMMAARR CCOOMMEERRCCIIAALL,, LLDDAA 22002211--22002222”” -- EEUUNNIICCEE 
MMUUAANNSSAA  MMUUEESSHHII

 113399

1133..  OO  MMAARRKKTTIINNGG  DDEE  RREELLAACCIIOONNAAMMEENNTTOO  NNAASS  OORRGGAANNIIZZAAÇÇÕÕEESS  CCOOMMOO  FFAACCTTOORR  DDEE  QQUUAALLIIDDAADDEE  NNOO  AATTEENNDDIIMMEENNTTOO  --  FFEELLIICCIIAANNAA  DDAA  CCRRUUZZ  
VVIICCEENNTTEE  MMAANNUUEELL

 114466

1144..  IIMMPPOORRTTÂÂNNCCIIAA  DDAA  GGEESSTTÃÃOO  FFIINNAANNCCEEIIRRAA  NNAASS  OORRGGAANNIIZZAAÇÇÕÕEESSCCAASSOO  EEMMPPRREESSAA  IINNTTEERRSSAACCHHII,,  LLDDAA--AANNGGOOLLAA  --  FFEERRNNAANNDDOO  SSAANNJJII

 115544

1155..  AAVVAALLIIAAÇÇÃÃOO  CCRRIITTEERRIIAALL  EEMM  AANNGGOOLLAA::  UUMMAA  AANNÁÁLLIISSEE  DDAASS  FFAASSEESS  EEXXPPEERRIIMMEENNTTAAIISS  DDOOSS  EEXXAAMMEESS  NNAACCIIOONNAAIISS  --  FFOORRTTUUNNAA  NNEETTOO  FFIIGGUUEEIIRREEDDOO  
VVIITTAANNGGUUII

 115588

1166..  AA  AAFFEETTIIVVIIDDAADDEE  NNAASS  RREELLAAÇÇÕÕEESS  EEDDUUCCAACCIIOONNAAIISS  NNAA  EEDDUUCCAAÇÇÃÃOO  IINNFFAANNTTIILL  --  GGIIRRLLEENNEE  NNAASSCCIIMMEENNTTOO  DDAA  SSIILLVVAA  MMAANNTTOOVVAANNII

 116699

1177..  EESSTTRRAATTÉÉGGIIAASS  DDEE  MMEEDDIIAAÇÇÃÃOO  OORRAALL  DDOO  PPRROOFFEESSSSOORR  PPAARRAA  FFOOMMEENNTTAARR  OO  PPEENNSSAAMMEENNTTOO  CCRRÍÍTTIICCOO  EE  AA  PPAARRTTIICCIIPPAAÇÇÃÃOO  EESSTTUUDDAANNTTIILL  --  
IINNGGRRIIDD  DDAA  SSIILLVVAA  CCAAVVAALLCCAANNTTEE  DDEE  PPAAUULLAA

 117766

1188..  OO  EENNSSIINNOO  DDAA  LLÍÍNNGGUUAA  IINNGGLLEESSAA  CCOOMMOO  LLÍÍNNGGUUAA  EESSTTRRAANNGGEEIIRRAA::  QQUUEEBBRRAANNDDOO  RROOTTIINNAA  DDOO  EENNSSIINNOO  TTEEÓÓRRIICCOO  --  JJOOAAQQUUIIMM  PPEERREEIIRRAA  
BBRRAAVVOO

 118822

1199..  OOSS  DDEESSAAFFIIOOSS  DDOO  MMAARRKKEETTIINNGG  DDIIGGIITTAALL  NNOO  CCOONNTTEEXXTTOO  OONNLLIINNEE::  AA  SSEEGGMMEENNTTAAÇÇÃÃOO  DDEE  MMEERRCCAADDOO  DDAASS  MMPPMMEESS  EEMM  MMAALLAANNJJEE  EEMM  22002255  --  
JJOOSSÉÉ  CCAAMMPPOOSS  KKIIFFUUBBAA

 119922

2200..  BBIIOOFFIILLIIAA  DDEENNTTRROO  DDOO  CCOONNTTEEXXTTOO  EESSCCOOLLAARR::  CCOOMMOO  FFAAZZEERR??  --  JJUULLIIAANNAA  DDAA  SSIILLVVAA  OOLLIIVVEEIIRRAA

 220044

2211..  EEDDUUCCAAÇÇÃÃOO  IINNFFAANNTTIILL  IINNCCLLUUSSIIVVAA::  OO  QQUUEE  DDIIZZEEMM  AASS  EESSCCOOLLAASS  PPÚÚBBLLIICCAASS??  --  LLUUZZIINNEETTEE  BBIISSPPOO  DDOOSS  SSAANNTTOOSS

 221133

2222..  IIMMPPAACCTTOO  DDAA  AAVVAALLIIAAÇÇÃÃOO  DDEE  DDEESSEEMMPPEENNHHOO  NNOO  CCOOMMPPLLEEXXOO  EESSCCOOLLAARR  SSAANNTTOO  AANNTTÓÓNNIIOO  NNOO  MMUUNNIICCÍÍPPIIOO  DDEE  MMAAQQUUEELLAA  DDOOZZOOMMBBOO,,  
PPRROOVVÍÍNNCCIIAA  DDOO  UUÍÍGGEE  --  MMAANNUUEELL  EESSTTEEVVEESS  MMUUTTAALLOO  CCOOAA

 222222

2233..  EESSTTUUDDOO  CCOOMMPPAARRAATTIIVVOO  DDAA  GGEESSTTÃÃOO  EESSTTRRAATTÉÉGGIICCAA  DDAA  CCAADDEEIIAA  DDEE  VVAALLOORR  DDAA  RREEFFRRIIAANNGGOO,,  LLDDAA  EE  DDAA  CCOOCCAA--CCOOLLAA  BBOOTTTTLLIINNGG 22001188--22002200  
--  MMAANNUUEELL  LLIIGGAASS  AANNTTÓÓNNIIOO

 222299

2244..  AARRTTEE  EE  AA  MMUUSSIICCAALLIIZZAAÇÇÃÃOO  NNAA  EEDDUUCCAAÇÇÃÃOO  IINNFFAANNTTIILL::  CCOONNTTRRIIBBUUIIÇÇÕÕEESS  PPAARRAA  OO  DDEESSEENNVVOOLLVVIIMMEENNTTOO  --  MMAARRCCEELLOO  SSAANNTTOOSS  DDEE  
MMAASSCCAARREENNHHAASS

 223344

2255..  AA  LLIITTEERRAATTUURRAA  NNAA  EEDDUUCCAAÇÇÃÃOO  IINNFFAANNTTIILL::  SSOOBBRREE  OOLLHHAARREESS  DDEE  GGRRAANNDDEESS  AAUUTTOORREESS  --  MMAARRIIAA  AAPPAARREECCIIDDAA  AARRMMAANNDDIILLHHAA  NNUUNNEESS

 224411

2266.. AAPPLLIICCAAÇÇÃÃOO  EESSTTRRAATTÉÉGGIICCAA  DDOO  BBAALLAANNCCEEDD  SSCCOORREECCAARRDD  NNAASS  IINNSSTTIITTUUIIÇÇÕÕEESS BBAANNCCÁÁRRIIAASS  AANNGGOOLLAANNAASS..CCAASSOO::  BBAANNCCOO  DDEE  PPOOUUPPAANNÇÇAA  EE  
CCRRÉÉDDIITTOO  BBPPCC  ((22002200  ––  22002222))  --  MMAARRIIAA  MMVVÚÚ  AANNDDRRÉÉ  DDOONNDDOO

 224477

2277..  TTRRAANNSSTTOORRNNOO  DDOO  EESSPPEECCTTRROO  AAUUTTIISSTTAA  NNOO  AAMMBBIIEENNTTEE  EESSCCOOLLAARR  --  MMAARRIIAANNGGEELLAA  DDEE  JJEESSUUSS  CCHHAAGGAASS

 225511

2288..  ÉÉTTIICCAA  SSIILLEENNCCIIAADDAA::  FFRRAAGGIILLIIDDAADDEESS  DDAA  FFIISSCCAALLIIZZAAÇÇÃÃOO  DDIISSCCIIPPLLIINNAARR  NNAA  OOAABB  EE  PPRROOPPOOSSTTAASS  DDEE  RREEFFOORRMMAA  --  MMIIRREELLLLAA  CCLLEERRIICCII

 225588

2299..  EESSTTUUDDOO  SSOOBBRREE  FFUUNNDDOOSS  DDEE  IINNVVEESSTTIIMMEENNTTOO  IIMMOOBBIILLIIÁÁRRIIOO  EEMM  AANNGGOOLLAA  --  NNEELLIITTOO  AANNTTÓÓNNIIOO

 226655

3300..  GGEERRAAÇÇÃÃOO  CCOONNEECCTTAADDAA,,  IINNFFÂÂNNCCIIAA  EEMM  RRIISSCCOO::  PPEERRIIGGOOSS  EE  CCUUIIDDAADDOOSS  NNAA  IINNTTEERRNNEETT  SSOOBB  AA  PPEERRSSPPEECCTTIIVVAA  DDEE  JJOONNAATTHHAANN  HHAAIIDDTT  --  PPAATTRRÍÍCCIIAA  
MMEENNDDEESS  CCAAVVAALLCCAANNTTEE  DDEE  SSOOUUZZAA

 227722

3311..  AA  EEDDUUCCAAÇÇÃÃOO  EESSPPEECCIIAALL  NNAA  EEDDUUCCAAÇÇÃÃOO  IINNFFAANNTTIILL::DDEESSAAFFIIOOSS  EE  AAVVAANNÇÇOOSS  NNAA  IINNCCLLUUSSÃÃOO  --  SSIILLVVIIAA  HHAARRUUEE  YYOOGGUUII

 228800

3322..  FFRRAACCAASSSSOO  EESSCCOOLLAARR  EE  DDEESSIIGGUUAALLDDAADDEESS  SSOOCCIIAAIISS::  OO  QQUUEE  DDIIRRIIAA  PPAAUULLOO  FFRREEIIRREE  EE  DDEERRMMEEVVAALL SSAAVVIIAANNII??  --  SSOOLLAANNGGEE  AAPPAARREECCIIDDAA  SSIILLVVAA

 228877

3333..  DDOO  CCUUIIDDAARR  AAOO  EEDDUUCCAARR::  CCOONNSSTTRRUUIINNDDOO  AAUUTTOONNOOMMIIAA  EE  IIDDEENNTTIIDDAADDEE  NNAA  IINNFFÂÂNNCCIIAA  --  SSUUEELLLLEENN  VVIIDDAALL  AARRAAÚÚJJOO  DDAA  SSIILLVVAA

 229933

3344..  GGRRÊÊMMIIOOSS  EESSTTUUDDAANNTTIISS::  HHIISSTTÓÓRRIICCOO,,LLEEGGIISSLLAAÇÇÃÃOO  EE  FFUUNNÇÇÃÃOO  PPEEDDAAGGÓÓGGIICCAA  NNAA  EEDDUUCCAAÇÇÃÃOO  BBRRAASSIILLEEIIRRAA  --  SSYYLLAASS  IIVVAANN  RRIIZZZZOO  TTUUDDEECCHH

 330000

3355..  TTEERRRRIITTÓÓRRIIOOSS  EEDDUUCCAATTIIVVOOSS  EE  EEDDUUCCAAÇÇÃÃOO  IINNTTEEGGRRAALL::  AARRTTIICCUULLAAÇÇÕÕEESS  EENNTTRREE  EESSCCOOLLAA,,  CCOOMMUUNNIIDDAADDEE  EE  PPOOLLÍÍTTIICCAA  PPÚÚBBLLIICCAA  NNAA  CCIIDDAADDEE  
DDEE  SSÃÃOO  PPAAUULLOO  --  TTÂÂNNIIAA  MMAARRIIAA  PPEERREEIIRRAA  CCAASSTTRROO

 330066

3366..  OO  PPAAPPEELL  DDAASS  PPRRÁÁTTIICCAASS  SSOOCCIIAAIISS  NNAA  FFOORRMMAAÇÇÃÃOO  DDAA  IIDDEENNTTIIDDAADDEE  EE  AAUUTTOONNOOMMIIAA    NNAA EEDDUUCCAAÇÇÃÃOO  IINNFFAANNTTIILL  --  TTHHAAIISS  MMAARRAANNHHÃÃOO  PPEERREEIIRRAA  
RROODDRRIIGGUUEESS

 331122

3377..  AA  IIMMPPOORRTTÂÂNNCCIIAA  DDOO  BBIILLIINNGGUUIISSMMOO  NNAA  EEDDUUCCAAÇÇÃÃOO  --  VVAANNEESSSSAA  FFEERRNNAANNDDEESS  LLEEAANNDDRROO  DDEE  AASSSSUUNNÇÇÃÃOO

 332222

3388..  EEDDUUCCAAÇÇÃÃOO  FFEEMMIINNIISSTTAA::  MMOOVVIIMMEENNTTOO  SSOOCCIIAALL  AARRTTIICCUULLAADDOO  CCOOMM  AA  EEDDUUCCAAÇÇÃÃOO  --  VVIIVVIIAANNEE  MMAARRCCIIAA  SSAANNTTOOSS  DDEE  MMAASSCCAARREENNHHAASS

 332288



Filiada à:

Indexadores:

Produzida exclusivamente com utilização de softwares livres

A REVISTA PRIMEIRA EVOLUÇÃO é um projeto editorial idealizado pela Edições Livro Alternativo com o objetivo de empoderar e inspirar 

educadores na jornada de compartilhar suas pesquisas, estudos, experiências e relatos de vivências.

UM CORPO EDITORIAL DE EXCELÊNCIA:

Nossa equipe conta com especialistas, mestres e doutores(as), todos com vasta experiência na rede pública de ensino, além de profissionais 

experientes nas áreas do livro e da tecnologia da informação. Essa expertise garante a qualidade e o rigor científico das publicações da revista.

INDEPENDÊNCIA E AUTONOMIA:

Um dos nossos diferenciais é a total independência, viabilizada pelo financiamento colaborativo de professores e professoras. Essa autonomia 

nos permite defender a liberdade de expressão e a diversidade de ideias, priorizando a qualidade dos conteúdos e o impacto positivo na 

educação.

PROPÓSITOS QUE IMPULSIONAM A TRANSFORMAÇÃO:

    • Promover o debate crítico e reflexivo sobre os diversos aspectos da educação, com base nas vivências, pesquisas, estudos e experiências 

dos profissionais da área; 

    • Proporcionar a publicação de livros, artigos e ensaios que contribuam para o aprimoramento da educação e o desenvolvimento profissional 

dos educadores; 

    • Apoiar a publicação de obras de autores independentes, democratizando o acesso à informação e promovendo a diversidade de vozes; 

    • Incentivar o uso de softwares livres na produção de materiais didáticos e na difusão do conhecimento, promovendo a inclusão digital e a 

redução de custos; 

    • Fomentar a produção de livros por professores e autores independentes, reconhecendo e valorizando a experiência e o saber dos 

profissionais da educação; 

PRINCÍPIOS QUE GUIAM A NOSSA ATUAÇÃO:

    • Priorizar trabalhos voltados para a educação, cultura e produções independentes, contribuindo para a construção de uma sociedade mais 

justa e democrática; 

    • Utilizar exclusivamente softwares livres na produção de livros, revistas e materiais de divulgação, promovendo a transparência, a 

colaboração e a acessibilidade; 

    • Incentivar a produção de obras coletivas por profissionais da educação, fomentando a colaboração e o compartilhamento de conhecimentos; 

    • Publicar e divulgar livros de professores e autores independentes, valorizando a diversidade de vozes e perspectivas na educação; 

    • Respeitar a liberdade e autonomia dos autores, garantindo a originalidade e a autenticidade das obras publicadas; 

    • Combater o despotismo, o preconceito e a superstição, defendendo os valores da democracia, da tolerância e do respeito à diversidade; 

    • Promover a diversidade e a inclusão, valorizando as diferentes culturas, identidades e experiências presentes na comunidade educacional. 

A REVISTA PRIMEIRA EVOLUÇÃO é mais do que uma revista, é um movimento pela transformação da educação, um espaço para a colaboração, 

o aprendizado e a inovação.

Junte-se a nós e faça parte da construção de um futuro mais promissor para a educação!

ESTA REVISTA É MANTIDA E FINANCIADA POR PROFESSORAS E PROFESSORES.

SUA DISTRIBUIÇÃO É, E SEMPRE SERÁ, LIVRE E GRATUITA.

INSTITUIÇÕES PARCEIRAS



wwwwww..pprriimmeeiirraaeevvoolluuccaaoo..ccoomm..bbrr
Ano VI - Nº 60 - Agosto de 2025

ISSN 2675-2573192

DDOOII::  hhttttppss::////ddooii..oorrgg//1100..5522007788//iissssnn22667733--22557733..rrppee..6600

OS DESAFIOS DO MARKETING DIGITAL NO CONTEXTO 
ONLINE: A SEGMENTAÇÃO DE MERCADO DAS MPMES EM 

MALANJE EM 2025
JOSÉ CAMPOS KIFUBA1

RESUMO: Este artigo tem como objetivo identificar os principais desafios enfrentados pelas Micro, 

Pequenas e Médias Empresas da Província de Malanje,. Partindo da inquietação, “Quais os desafios 

enfrentados pelas pequenas e médias empresas de Malanje, na interação com mercado na 

segmentação do seus públicos-alvo no contexto digital?” O artigo procurou entender a interação na 

segmentação do mercado no contexto online em Malanje, em diversas plataformas digitais hoje 

disponíveis no mundo, destacando as limitações operacionais e as estratégias adotadas pelas 

empresas. A segmentação do mercado online para o desenvolvimento de processos de aquisição de 

clientes, há ser uma vantagem competitiva, já que dá a conhecer a marca aos seus diferentes públicos-

alvo.

Palavras–Chave: Interação online; MPMEs; Marketing Digital; Segmentação de Mercado.

INTRODUÇÃO

O segmento do mercado é uma 

estratégia fundamental para empresas que 

procuram ou seja que buscam entender e 

atender as necessidades específicas dos seus 

clientes. Pese embora que no contexto online, a 

segmentação do mercado principalmente na 

província como Malanje torna-se ainda mais 

complexa, por motivos de ainda à pouca 

quantidade de dados disponíveis à necessidade 

de interagir com os clientes de forma eficaz. Em 

Malanje como nas restantes cidades deste vasto 

país, as empresas enfrentam enormes desafios 

específicos na tentativa de segmentar o seu 

mercado online e na interação com seu público-

alvo, passando na personalização de certo modo 

os seus clientes.

Nos dias de hoje, devido às mudanças 

rápidas e radicais e com o avanço da tecnologia 

influenciadas pela informática e a comunicação 

as empresas sentem a necessidade de 

expandirem os seus serviços. O conceito de 

mercado leva-nos às diferentes formas em que 

vendedores e compradores encontram-se para 

exposição de bens e serviços com a 

determinação dos preços, então pensar em 

segmentar mercado no contexto online, 

referimos a procura de clientes no contexto 

virtual ou plataformas digitais, assim não 

podemos separar nesta abordagem o conceito 

de Marketing como a forma planeada das 

empresas alcançar possíveis consumidores.  

Druker (2002), “ o objetivo de um 
negócio é criar e manter clientes”. 

1 Mestrando em Gestão na Especialidade de Gestão Estratégica de Empresas pelo Instituto Superior Politécnico de Kangonjo; Licenciado em 
Gestão de Empresas pelo Instituto Superior Politécnico Deolinda Rodrigues “IDERO; Professor de Empreendedorismo na Escola do IIº Ciclo do 
Ensino Secundário.

Email: josecamposki85@gmail.com

Tel. +244 935 114 112.



wwwwww..pprriimmeeiirraaeevvoolluuccaaoo..ccoomm..bbrr
Ano VI - Nº 60 - Agosto de 2025

ISSN 2675-2573 193

O que exige ações estratégicas contínuas 

de segmentação. Entretanto, para países como 

Angola, em contextos periféricos e limitações de 

infraestruturas a todos os níveis , conforme é a 

realidade da Província de Malanje Angola, essas 

empresas que operam nesta circunscrição 

territorial enfrentam barreiras significativas para 

adotar práticas digitais eficientes. 

Para Kotler e Keller (2012) destacam que 

a segmentação de mercado eficaz permite 

“ identificar grupos de consumidores com 

necessidades semelhantes, possibilitando acções 

de Marketing mais assertivas”.

De certa, mesmo que o marketing digital 

proporcione meios mais acessíveis mensuráveis 

de alcançar os clientes, muitas PMEs em Malanje 

carecem de recursos financeiros, humanos e 

tecnológicos para exploração dessas múltiplas 

possibilidades.

 Para Solomon (2016), o markrting de 

relacionamento e a pessoalização das ações são 

essenciais para fidelização e diferenciação 

competitiva, de dois ponto ainda frágeis nas 

Micro, Pequenas Médias Empresas de regiões 

como Malanje.

ENQUADRAMENTO DAS PEQUENAS MÉDIAS 
EMPRESAS

Apesar de não haver legislação específica 

para MPMEs que operam no ambiente online, a 

lei das MPMEs é aplicável a qualquer empresa 

formalmente constituída, seja física ou digital, 

conforme a legislação angolana sobre micro, 

pequenas e médias empresas está estabelecido 

no Decreto Presidencial nº 98/14 (ANGOLA, 

2014), de 07 de Maio, 

 Na visão das Micro, pequenas e médias 

empresas em Angola, a Lei nº 12/17, de 12 de 

Junho, tem sido fundamental para seguro e 

transparente. Ao estabelecer normas  claras para 

transações electrónicas e comunicações 

comerciais, essa legislação  permite que as 

MPMEs fortaleçam suas chances de 

sobrevivência e competitividade  em 2025, num 

cenário cada vez mais digitalizado. “A Presente 

lei estabelece o regime jurídico aplicável à 

contratação electrónica e proteção dos 

consumidores e à segurança das comunicações 

no âmbito do comércio eletrónico”.(ANGOLA, 

2017, art. 1.º). No entanto, o ambiente digital 

ainda carece de regulamentações mais claras 

quanto ao comércio electrónico, publicidade 

online, e proteção de dados dos consumidores, 

desta modo as empresas digitais devem 

observar também: 

Conforme (KOLTER, 2000), “os mercados 

ocupam um grande espaço nas economias 

modernas, as empresas dirigem-se aos mercados 

de recursos (matéria-prima, mão-de-obra, e 

recursos financeiros), os consumidores vendem o 

seu trabalho e recebem salário e com o qual 

pagam os bens e serviços que necessitam, e os 

governos arrecadam imposto para adquirir bens 

dos mercados de recurso, produtos intermédios 

e utilizam esses bens e serviços para 

proporcionarem serviços públicos”. 

SEGMENTAÇÃO DE MICRO, PEQUENAS E 
MÉDIAS EMPRESAS (MPMES)

Baseados em critérios mais comuns de 

segmentação de mercado, para empresas  em 

Malanje, dados o contexto territorial e 

observados durante a pesquisa, suas 

especificidades, para isso deve adotar os 

seguintes critérios: 

Por sector de actividade:

• Comércio (lojas, Mercearias, Mini-
mercado) 

• Serviços (salões de beleza, oficinas, 
consultorias, transportes)

• Indústria leve (padarias, carpintarias, 
serralharias)

• Agricultura (Cooperativasagrícolas)

           Segmentação de Mercado é a acção 

de identificar e classificar grupos distintos de 

compradores. A segmentação de mercado 

identifica clientes com necessidades 

semelhantes e vai ao encontro dessas 

necessidades com ofertas de produtos.Em 

outras palavras, nos mercados modernos, os 

consumidores buscam satisfazer seus desejos e 

necessidades de maneiras significativamente 

diferentes. 
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Os produtos, suas estratégias de preço, 

propaganda e distribuição devem ser 

desenvolvidas de acordo com as necessidades e 

características de segmentos específicos. 

(CHURCHILL; GILBERT; PETER, 2002).

Segmentar um mercado é reconhecer sua 

natureza heterogênea. O pressuposto no qual 

apoia-se essa estratégia é a de que as empresas 

podem maximizar seus lucros, desenvolvendo 

produtos que vão ao encontro das necessidades 

de segmentos específicos, em vez disso, as 

mudanças nas formas de satisfação das 

necessidades tornam a segmentação um 

processo dinâmico. Os profissionais de 

marketing precisam estar atentos à evolução dos 

seus mercados-alvo, lembrando, sempre, que os 

critérios de segmentação precisam ser revistos e 

eventualmente alterados de acordo com essa 

evolução.

No ambiente competitivo moderno, 

alcançar a satisfação do cliente tem uma 

importância especial para os grandes 

profissionais de marketing que enxergam que, 

nos tempos de interação que vivemos, o sucesso 

não está na venda em si, mas sim em construir 

um relacionamento duradouro com o cliente de 

modo que ele continue a comprar ou contratar 

produtos e serviços sem ceder para a 

concorrência (SAMARA et al., 2005, p. 213 apud 

FRANÇA, 2022).

A modernização criou a necessidade de 

estar sempre inovando, sendo assim, as 

empresas começam a entender que para 

desenvolvimento e crescimento é preciso a 

implantação da segmentação de mercado. 

Através desse método, nichos que 

anteriormente não eram explorados começam a 

ser visados como uma oportunidade de expansão 

e possibilidade de atuação (FRANÇA et al. 2022).

BASES PARA A SEGMENTAÇÃO DO MERCADO

 Conforme Kotler (2000), os profissionais 

de marketing buscam identificar características 

dos compradores (variáveis independentes) que 

indiquem possíveis comportamentos de compra 

ou padrões de resposta a estímulos de marketing 

(variáveis dependentes). O autor apresenta 

seguintes exemplos: local de residência, 

escolaridade, prática de certas atividades 

desportivas ou hobbies podem indicar 

preferências, valores ou atitudes relevantes para 

a previsão do comportamento de compra de 

certos grupos de consumidores. O mesmo 

raciocínio pode ser aplicado a organizações, com 

base na análise de características, tais como 

localização, base tecnológica, finalidade 

(lucrativa ou não-lucrativa) etc.

 SEGMENTAÇÃO DE MERCADO

“As micro, pequenas e médias empresas 
devem adotar métodos modernos de 
gestão e inovação tecnológica como 
forma de garantir competitividade e 
sustentabilidade”. ANGOLA, 2014.art. 
3.º) .

Para Kotler (2000), refere que as 

preferências determinam as possibilidades de 

segmentação. Mercados muito homogêneos ou 

excessivamente heterogêneos proporcionam 

poucas oportunidades para a sua segmentação. 

O profissional de marketing deve, inicialmente, 

buscar identificar os padrões de segmentação de 

mercado: Preferências homogêneas–todos os 

consumidores têm praticamente a mesma 

preferência.


Preferências difusas– os consumidores 

têm preferências variadas. Preferências 

conglomeradas – banco de preferências distintas 

chamadas de segmentos de mercado naturais. O 

autor apresenta ainda como procedimentos de 

segmentação os seguintes:

–Estágio delevantamento – entrevistas e 
grupos de foco para ter uma perspetiva 
das motivações, atitudes e 
comportamentos dos consumidores; 
depois, preparação de questionário e 
coleta de dados sobre eles.

–Estágio de análise - análise de fatores 
para remover variáveis altamente 
correlacionadas e análise por 
conglomerados para determinar um 
número específico de segmentos com 
diferenciação.

–Estágio de determinação do perfil – 
cada conglomerado tem seu perfil 
determinado em termos de atitudes, 
comportamento, características 
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demográficas, psicográficas e modelos e 
mídia distintos. A segmentação deve ser 
revista periodicamente, pois os 
segmentos mudam bastante. Para 
descobrir novos segmentos, pode-se 
investigar a hierarquia dos atributos que 
os clientes procuram antes de escolher 
uma marca (preço, tipo, marca, 
nacionalidade).

SEGMENTAÇÃO E DEFINIÇÃO DE CLIENTES-
ALVO

Conforme Rocha (2018), uma 

organização não é capaz de satisfazer as 

necessidades de todos os potenciais clientes de 

forma análoga, pelo que estes devem ser 

divididos em segmentos homogéneos que sejam 

diferentes entre si. Um segmento de mercado 

caracteriza-se por reunir um conjunto de 

potenciais clientes com determinadas 

características, necessidades, comportamentos 

de compra ou padrões de consumo em comum 

(LOVE LOCK; WIRTZ, 2006 apud ROCHA, 2018).

FACTORES À AVALIADOS DURANTE A 
ESCOLHA DO SEGMENTO DE MERCADO A 
EXPLORAR 

Para que a empresa possa decidir sobre 

quais os segmentos de mercado a explorar, deve 

avaliar os mesmos tendo em conta dois fatores, a 

atratividade do segmento e os recursos da 

organização (ROCHA, 2018). 


A atratividade do segmento de mercado 

inclui todos os aspetos relacionados com o 

mercado, como o lucro esperado, a sazonalidade, 

as economias de escala, a intensidade 

competitiva, a capacidade de desenvolvimento 

de uma vantagem competitiva, e qualquer outro 

fator que seja apropriado ter em consideração 

para um sector e uma empresa em particular, 

julgando os méritos de cada segmento. 


De entre os segmentos de mercado 

definidos, segundo Rocha (2018), a organização 

irá então, definir quais serão os seus clientes-

alvo (targeting). No que concerne aos serviços, 

torna-se difícil satisfazer clientes-alvo cujos 

desejos e necessidades são demasiado variados, 

pois estes frequentemente interagem entre si e 

como tal, influenciam a perceção uns dos outros 

relativamente aos serviços. Desta forma, se a 

empresa operar em segmentos muito diferentes 

entre si deve, sempre que possível, mantê-los 

afastados uns dos outros.

   POSICIONAMENTO

A fase do posicionamento para Kotler 

(2003), deriva logicamente da segmentação e da 

definição dos clientes-alvo. O posicionamento é 

o ato de desenhar a oferta da organização e a 

sua imagem, que deverá ocupar um lugar 

distintivo na mente dos clientes-alvo, 

relativamente aos produtos ou serviços dos 

concorrentes. Uma estratégia de 

posicionamento preocupa-se em criar e em 

manter diferenças distintivas para uma empresa. 

Essas diferenças deverão ser valorizadas pelos 

clientes com os quais a empresa tem maior 

interesse em manter um relacionamento de 

longo prazo (ROCHA, 2018).

Um posicionamento bem-sucedido exige 

que se entenda não só as preferências dos seus 

clientes-alvo, como também as características da 

oferta da concorrência (LOVE LOCK; WIRTZ, 

2006), referem  ainda que, posicionamento 

envolve o desenho de programas de Marketing 

que irão corresponder às necessidades dos 

clientes dos segmentos selecionados. Os 

programas de Marketing serão a ferramenta 

para posicionar o produto ou serviço na mente 

dos clientes-alvo.

    RELAÇÃO DA MARCA E O CONSUMIDOR

 Numa perspetiva tradicional,  uma marca 

é um conjunto de imagens – normalmente um 

nome, um logotipo e um slogan – que distinguem 

um produto ou serviço de uma empresa dos 

concorrentes”. “ As comunicações comerciais 

devem ser claramente identificáveis como tal, e 

devem conter informaçãoes precisas sobre a 

pessoa singular ou colectiva que as envia.” 

(ANGOLA, 2017, art. 7.º)

 Perspetivas de ( RODRIGUES, 2020), uma 

marca só existe na medida em que é comunicada, 

ou seja, as marcas só existem pelo seu discurso, 

pela comunicação que produzem para serem 
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conhecidas e reconhecidas. Na era do digital, o 

objetivo principal de uma marca, é estar presente 

na mente do consumidor como marca de eleição. 

A Lei do Comércio Electrónico angolana 

estabelece que todas as comunicações e 

actividades comerciais realizadas online devem 

garantir a autenticidade, identificação contra 

práticas enganosas. Isso contribui para a 

proteção des marcas, ao exigir transparência e 

segurança nas interações digitais entre empresas 

e consumidores (ANGOLA, 2017).

“A marca é um activo tangível que 
influencia as escolhas do consumidor e 
representa um compromisso de entrega 
de valor”.(AAKER, 2010. P. 25).

Para realidade do nosso país ao escolher

um segmento do mercado a explorar em Angola,

é importante avaliar os seguintes fatores:

• Tamanho do mercado: a verificação de 
segmento tem uma base de clientes 
suficientes para garantir as estabilidadeda 
empreesa.

• Potencial de crescimento: Analisar se há 
possibilidade de expansão futura no 
segmento escolhido.

• Concorrência: Avaliar a quantidade e a 
força dos concorrentes no segmento 
muito saturado podem exigir mais 
investimento.

• Acessibilidade: Confirmar se a empresa 
tem meios para alcançar esse segmento, 
tais como (Logística, canais de 
comunicação, tecnologia). 

• Comportamento do consumidor: 
Conhecer hábitos, preferências e 
necessidades específicas desse público.

• Adequação ao negócio: Avaliar se o 
segmento está alinhado com as 
competências, recursos e valores da 
empresa.

• Estabilidade política e económica da 
região: considerar factores externos que 
influenciam o consumo e a operação.

• Infraestrutura local: Acessos 
conectividade digital e apoio institucional 
também impactam a viabilidade do 
segmento.

Esses critérios ajudam a escolher um 

segmento que seja viável, lucrativo e alinhado 

com as capacidades da empresa em Angola. A 

origem da relação entre a marca e o consumidor, 

para  Aaker (2010), apud Oliveira e Arriscado 

(2017), está diretamente ligada ao processo de 

construção identitária, onde são identificados os 

valores da marca que envolvem benefícios tanto 

funcionais e racionais, como emocionais e 

simbólicos, que são transmitidos e entendidos ao 

e pelo consumidor. (ADOLPHO, 2012) salienta 

que “a melhor publicidade é a não publicidade”, 

pois na era pós-moderna em que nos 

encontramos, o propósito inicial e preferencial 

das empresas é gerar relacionamentos.

 ETAPAS MARKETING  PARA  CLIENTE

Rocha (2018), descreve como principais 

etapas para desenvolver o marketing de 

relacionamentos consiste em:

• Identificar os clientes chave;

• Desenvolver estratégias de relacionamento 
para atuar exclusivamente com cada cliente;

• Desenvolver tarefas claras e objetivas 
para o marketing de relacionamentos;

• Criar e desenvolver um plano, a longo 
prazo, de relacionamento com o cliente;

A Lei de Proteção de Dados Pessoais em 

Angola (Lei nº 22/11) impõe limites claros ao 

usos de informações pessoais, o que afeta 

directamente as estratégias de marketing digital 

e segmentação de mercado,ao exigir que as 

empresas tenham consentimento dos usuários a 

tratem dados de forma lícita, transparente e com 

finalidade definida.

 De acordo (ROCHA, 2018). Afirma que, 

“ a  análise do ambiente externo tem como 

função identificar as oportunidades e ameaças 

associadas a cada tendência ou 

desenvolvimento”. Neste caso, as oportunidades 

podem ser classificadas de acordo com sua 

atratividade e com sua probabilidade de sucesso, 

enquanto as ameaças devem ser classificadas de 

acordo com a sua gravidade e probabilidade de 

ocorrência. 

Para Porter (2004)  as quatro forças que 

determinam a presença de Oportunidades e 

Ameaças numa organização são:

1. Ameaça de produtos substitutos: A 
concorrência de produtos substitutos 
pode ser em vários níveis de acordo com: 
Qualidade,  Sofisticação tecnológica e 
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Posicionamento de custos diferentes. 
Essas diferenças podem tornar o produto 
volátil, onde o consumidor pode adquirir 
um produto substituto. 

2. Rivalidade entre empresas: Consiste na 
concorrência de preços, publicidade e 
atendimento (este último pode ser tanto 
no momento da venda como o pós-venda). 
Sendo assim, quando a concorrência tem 
fortes poderes nos critérios citados, o 
setor se torna menos atraentes com 
grandes barreiras. 

3. Poder de negociação dos fornecedores: 
O fornecedor detém o poder de 
negociação quando não há muitos 
concorrentes. Vendas para consumidores 
mais fragmentados influenciam em preços 
e qualidade. Poder de negociação dos 
compradores: os compradores ganham 
poder de negociação a partir do momento 
em que ele joga os fornecedores 
concorrentes uns contra os outros, 
mostrando os preços dos concorrentes. E 
também quando o comprador adquire 
volumes de produtos muito grandes em 
relação ao volume de venda. 

4. Ameaça da entrada de novas empresas: 
Com a entrada de novos concorrentes, os 
preços dos produtos tendem a cair, as 
empresas mais antigas irão procurar meios 
de reduzir os custos de produção, onde as 
novas empresas estão com o desejo de 
conquistar uma fatia mercado. 

SEGMENTAÇÃO ONLINE 

Estamos perante uma nova geração que 

vive na era da tecnologia, do descomplicado e da 

facilidade de acesso. Para (RODRIGUES, 2020), 

vivemos num mundo novo, onde o poder não 

está nos indivíduos, mas sim nos grupos sociais 

que cada um cria, e está inserido. O poder desses 

grupos sociais e das comunidades de 

consumidores tornou-se cada vez maior, e a sua 

voz passou a ter um maior protagonismo. Soares 

e Oliveira (2018) acrescentam que o consumidor 

atual antes de comprar, pesquisa e depois 

compara. 

Para visão mais actual, a tecnologia veio 

criar um consumidor novo, diferente, que tem 

outro tipo de comportamento, principalmente 

aos mais jovens que são frequente nas redes 

sociais residentes em grandes centros Urbano 

em Angola. Graças ao crescimento da internet, o 

consumidor passa a ter mais meios para dar a sua 

opinião sobre determinado produto ou serviço. 

Desta forma, é importante que as marcas 

também direcionem a sua comunicação nesse 

mesmo sentido. 

PERSPETIVA VERTICAL PARA HORIZONTAL


A forma como as empresas encaram o 

mercado tem vindo a mudar ao longo dos tempos. 

Kotler et al. (2020, p. 35), afirma que “o fluxo da 

inovação que antes era vertical tornou-se 

horizontal”. Antes da era da conectividade, as 

empresas consideravam que a inovação devia 

partir delas, que deveriam possuir uma forte 

infraestrutura de investigação e desenvolvimento.

Deram-se conta que o ritmo de inovação 

interna nunca era suficientemente rápido para 

serem competitivas num mercado em constante 

desenvolvimento. Atualmente, segundo os 

autores anteriormente mencionados, a inovação 

é horizontal, ou seja, as empresas recorrem a 

fontes externas para ideias que serão 

comercializadas através de 5AS (atenção, 

atração, aconselhamento. Acção, advocacia), 

(RODRIGUES, 2020). 

FERRAMENTAS, MÉTRICAS E CONSUMIDOR 
ATUAL


Um plano de marketing digital deve 

conseguir definir quais as ferramentas e 

plataformas certas para utilizar e como as 

implementar. O autor sugere algumas dessas 

plataformas, tais como Google Analytics, Google 

Adwords, Plataformas de e-mail marketing, 

entre outras, para que haja um acompanhamento 

contínuo dos resultados que estarão a ser 

obtidos (MARQUES, 2020).

Segundo Oliveira (2018), o novo 

consumidor procura diferenciação, autenticidade 

e identificação com o propósito das marcas que 

utiliza. Prefere marcas que optam pela 

diferenciação de produtos e serviços, e espera 

das empresas uma experiência marcante. O 

consumidor atual quer ter variedade na hora de 

escolher e quer ouvir o que os outros 

consumidores, seus pares, dizem sobre um 
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determinado produto, serviço ou marca. Quer 

exercer o poder de escolha e adquirir o que 

acredita ser melhor para si. 

O consumidor atual faz algo que antes 

não fazia: conversa com outras pessoas através 

da web, seja em comentários em blogs, nas redes 

sociais, chats ou outros meios. Publica e partilha 

as mais variadas opiniões sobre um produto ou 

serviço de forma rápida e com fácil acesso, seja 

através do computador, do smartphone ou do 

tablet (ADOLPHO, 2012). 

Na visão Kotler et al. (2020), a 

conectividade em que hoje vivemos, vêm trazer 

uma nova realidade. Os consumidores partilham 

a sua opinião e atentam cada vez mais à opinião 

dos outros. Conversam entre si sobre 4 marcas e 

empresas e, a maioria das decisões de compras 

pessoais, é influenciada por opiniões sociais. Na 

ótica das comunicações de marketing, os 

consumidores deixaram de ser alvos passivos, 

para passarem a ser meios ativos das 

comunicações empresariais. 

     DESAFIOS DE MARKETING DIGITAL

No contexto das empresas em Malanje, o 

desafio do marketing digital é mais evidente. 

Embora muitas organizações já reconhecem a 

importância da presença online, ainda enfrentam 

limitações como acesso instável de internet, 

baixa qualificação digital dos profissionais e uso 

limitado das redes sociais como canal estratégico 

de comunicação com os clientes. A transparência 

exigida no mundo digital, obriga as empresas se 

adaptarem com mais rapidez, buscando atender 

melhor às demandas O consumidor atual está 

integrado numa população onde o foco principal 

não é ser exclusivo, mas sim inclusivo. 

Para as redes sociais redefiniram a forma 

como as pessoas se integram umas com as 

outras, ultrapassando barreiras geográficas e 

demográficas (KOTLER et al. 2020). O 

crescimento das redes sociais e a facilidade de 

acessos a diferentes plataformas e meios 

digitais, foi o que impactou tanto a mudança de 

comportamento dos consumidores (RODRIGUES, 

2020). 

Para empresas localizadas na Província 

de Malanje, o uso do marketing digital e da 

segmentação de mercado tem ganhado 

relevância como estratégia de crescimento e 

aproximação com o consumidor. No entanto, 

essas práticas  O mundo digital é um meio 

transparente, sendo praticamente impossível 

esconde e vem obedecer ao disposto na lei n.º 

12/17, de 12 de junho, , que exige clareza na 

comunicação legítimas e seguras, protegendo o 

consumidores em ambiente electrónico. 

Outrossim, o Decreto Presidencial n.º  98/14, de 

07 e3 maio, que  regulamenta a lei das MPMEs, 

reforça a necessidade de modernização e 

formalização, incentivando o uso de ferramentas 

digitais como meio de ampliar a competitividade 

e garantir a sustentabilidade dos negócios locais 

O consumidor quando acede à sua rede social, 

sente-se pertencente às suas comunidades, 

sente-se incluído socialmente, e isso fá-lo sentir-

se extremamente feliz e completo. 

O CONSUMIDOR ATUAL E A SUA INFLUÊNCIA 
SOBRE O OUTRO CONSUMIDOR

Kotler et al. (2020) defendem que 

quando o consumidor tem interesse em algo que 

vê numa publicidade na televisão, vai procurar 

informação sobre ela na internet, comparando 

preços e qualidade, antes de se dirigir a uma loja 

física. Sendo naturalmente digital, o novo 

consumidor toma decisões de compra em 

qualquer momento utilizando apenas o seu 

smartphone. 

Em Malanje, observa-se um crescimento 

gradual do uso das redes sociais como meio de 

comunicação entre consumidores e empresas. O 

comportamento do consumidor local tem 

evoluído, com mais pessoas influenciando uma às 

outras por meio de comentários, recomendações 

e partilhas online, principalmente via Facebook e 

WatsApp. Esta nova dinâmica exige das 

empresas locais maior atenção à reputação 

digital e à qualidade do conteúdo que publicam. 

Muitas ainda não exploram todo o potencial das 

redes sociais para gerar fidelização ou construir 

marcas, perdendo oportunidades de 

aproximação com o público.
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Portanto, é essencial que as empresas 

invistam em estratégias digitais consistentes, 

com publicações regulares, escuta de ativa e 

respostas rápidas às opiniões dos consumidores, 

adaptando-se à nova lógica de influência digital 

que impacta direitamente nas decisões de 

compra. 


Conforme Rodrigues, (2020), é nas redes 

sociais onde que são partilhados os mais diversos 

comentários e opiniões, e o que acontece num 

qualquer ponto do mundo, pode ser divulgado e 

conhecido no mais longínquo lugar num curto 

espaço de tempo. Se por um lado isso pode ser 

usado a favor das marcas, por outro a facilidade 

de multiplicação de informações falsas aumenta. 

     PERFIL DO CONSUMIDOR

Conforme Soares e Oliveira (2018) o 

perfil do consumidor tem vindo a mudar e 

atualmente, o consumidor do século XXI possui 

dez características marcantes: 

1. Quer comunicar através das redes 
sociais com as empresas com as quais se 
relaciona; 

2. Pretende que as respostas sejam 
obtidas de forma prática e rápida através 
de meios digitais; 

3. Utiliza o seu smartphone para fazer 
pesquisa e realizar compras;

4. Antes de encontrar em contacto 
telefónico com alguma empresa vai visitar 
a sua aplicação ou website; 

5. Cada vez menos pede opinião ao 
vendedor de loja sobre um determinado 
produto; 

6. Cada vez mais utiliza a internet para 
procurar opiniões;

7. Não gosta da presença de anúncios 
publicitários nas suas redes sociais; 

8. Prefere comprar a um preço menor em 
lojas online; É fã de programas de 
fidelidade;

9. Quando se relaciona com uma qualquer 
empresa, está atento à experiência e caso 
seja negativa, não hesita em manifestá-lo. 

Embora, seja descrita as características 

apresentadas pelos autores supracitados, 

também começa a se refletir entre os 

consumidores em Malanje, especialmente os 

jovens possuidores de smartphones e 

utilizadores de internet por meio de outros 

meios. Empresas locais precisam adaptar-se a 

esse novo comportamento, oferecendo canais 

digitais como páginas no Facebook, WhatsApp 

Business, TikTok,  e perfis no Instagram. Muitos 

consumidores malanjinos já preferem buscar 

informações e resolver dúvidas online antes 

mesmo de visitar fisicamente uma loja, 

valorizando agilidade e praticidade e boa 

experiência. Morosidade na presença digital ou 

seja a demora na resposta pode fazer que as 

empresas que operam neste conceito percam 

vendas e consequentemente a não fidelização 

dos seus clientes e percam para os concorrentes 

mais actualizados. Portanto, a modernização da 

comunicação e o uso de tecnologias acessíveis 

tornam-se diferenciais competitivos essenciais 

no mercado local

O consumidor actual não assiste muito a 

televisão, ouve cada vez menos rádio e opta por 

ver as notícias na internet, no seu smartphone, 

onde o acesso é mais rápido e estas são 

atualizadas num menor espaço de tempo. As 

conversas que antes só existiam cara a cara, 

mudaram de lugar. As pessoas ficaram mais 

sociais digitalmente e vão aumentando os seus 

contactos profissionais através de meios digitais.


A facilidade com que o consumidor 

consegue partilhar e comparar opiniões sobre 

um produto aumenta, intensificando assim a 

interação entre consumidor e marca. O uso de 

internet é atualmente o meio utilizado pelas 

populações para os relacionamentos pessoais e 

profissionais. E para diversos e diferentes tipos 

de relacionamento utilizam variados softwares 

ou aplicações (CINTRA, 2010).

De facto, hoje o consumidor malanjino, 

caracterizar-se como mais perspicaz, com mais 

acesso a informações relevantes sobre as 

marcas, seja qual for o lugar do mundo onde a 

empresa esteja localizada, e com vende feita em 

segundo, e entregas no território nacional 

encurtado em relação a época telegrama e 

correios de angola tiveram que modernizar-se 

para continuarem a competir para obtenção de 
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clientes do mercado malanjino,  torna-se mais 

exigente na relação pós-venda, podendo este 

promover uma marca ou derrubar a sua 

reputação até mesmo a sua sobrevivência no 

mercado malanjino e não só.

    FUNÇÃO DAS ORGANIZAÇÕES NA 
ADAPTAÇÃO AO CONSUMIDOR ACTUAL 

 Soares et al. (2019) argumenta que, uma 

das formas de compreender o comportamento 

dos consumidores, é analisando e trabalhando 

bem as redes sociais, de forma a perceber qual é 

o tipo de publicação que gera mais interatividade 

e, consequentemente, um maior envolvimento. 

As marcas devem seguir este novo 

percurso do consumidor e ajustar-se às 

mudanças decorrentes da conectividade. Para 

Rodrigues (2020), as empresas devem diferenciar 

o consumidor individualmente e personalizar as 

mensagens de marketing de acordo com as 

necessidades de cada cliente.
 Actualmente, a 

atração de uma marca pelo consumidor é 

determinada pela comunidade em seu redor. 

Muitas decisões que parecem pessoais são 

essencialmente decisões sociais, originadas pela 

influência de outros. Em tempos como este, para 

esta província, percebemos no âmbito da 

execução desta pesquisa, observou-se que as 

empresas nesta circunscrição e territorial, as 

empresas ainda estão num processo inicial de 

adaptação às novas exigências do consumidor 

digital.

Para Soares e Oliveira (2018), o mercado 

está cada vez mais exigente e competitivo, deste 

modo, as empresas necessitam de dar uma 

atenção especial aos seus clientes, para que eles 

se liguem à marca e se sintam atraídos pelos 

produtos ou serviços oferecidos. Em nossa 

opinão,  é fundamental que as empresas tenham 

responsabilidade, e  as marcas não realizem 

promessas falsas e impossíveis de verificar 

realizar, até porque, o mundo digital é cada vez 

mais transparente porque a irrealidade 

descamba das empresas. 

Após sentir confiança com uma marca, o 

consumidor desenvolve uma grande ligação e 

sentimento de fidelidade para com esta. Deste 

modo, retratar-se-á na retenção, na recompra e, 

por fim, na advocacia a outros. Quanto maior for 

esse sentimento de fidelidade, maior será a sua 

recomendação para os demais e mais 

espontânea se tornará (KOTLER et al., 2020).

A CONECTIVIDADE COMO ADAPTAÇÃO AO 
NOVO CONSUMIDOR 

Uma das maiores e mais importantes 

mudanças históricas no desenvolvimento do 

marketing, foi a interligação do mercado com a 

conectividade. Todas as suposições sobre o 

consumidor, o produto e a gestão da marca, 

tiveram de ser questionadas, estudadas e 

alteradas devido ao desenvolvimento da 

conectividade (KOTLER et al. 2020). 

A maneira como era vista a concorrência, 

também mudou. As empresas devem estar 

abertas e dispostas a propostas de colaboração e 

cocriação com outras empresas. O consumidor já 

não é um alvo passivo de segmentação; assim, as 

empresas para terem sucesso, precisam de 

colaborar com participantes externos e até 

desenvolver práticas de participação do próprio 

consumidor (RODRIGUES, 2020).

Na visão de Rodrigues (2020), a 

conectividade não pode ser vista apenas como 

uma aplicação da tecnologia utilizada pelos 

marketers para persuadir o mercado. Olhar para 

a conectividade como uma mera ferramenta 

tecnológica, é errado. Merisavo (2006), 

acrescenta que as empresas devem aproveitar o 

novo ambiente digital e o surgimento de 

diversos canais, para criarem oportunidades mais 

criativas. Tal com afirma Kotler et al., (2020),  

apesar de ser verdade que a conectividade é 

impulsionada pela tecnologia, o seu sucesso 

advém muito de uma estratégia do mercado 

previamente estudada é importante, que os 

canais onde as marcas estão presentes sejam 

dinâmicos com os meios tecnológicos 

disponíveis, torna-se mais fácil para uma 

empresa descobrir o que o consumidor está à 

procura e dar-lhe o que ele precisa sem que este 

se aperceba. 
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Através do website uma marca consegue 

perceber que páginas têm mais conversão, que 

botões são mais práticos e intuitivos de serem 

clicados e que produtos foram mais visitados 

pelos utilizadores (ADOLPHO, 2012).


Em consonância com aquilo que as 

empresas em Malanje apresentam, devem 

utilizar a vantagem da conectividade a seu favor 

e facilitar a sua partilha de opinião, logo a partir 

dos próprios websites, whatsApp, facebook, e 

outras plataforma a disponibilização no mercado 

angolano, desta forma como se pode verificar 

em Adolpho  (2012): 

–Deve ser fácil e intuitivo para o 
utilizador partilhar os produtos ou 
serviços nas redes sociais; 

–A resposta a comentários e 
depoimentos por parte do consumidor 
deve ser cuidada e trabalhada; 

–As empresas devem permitir que as 
pessoas acrescentem conteúdos aos 
seus websites; 

–A navegação deve ser fácil e prática em 
qualquer dispositivo móvel, seja ele 
computador portátil, smartphone ou 
tablet.

Na economia digital, a interação digital 

por si só não é suficiente. Na realidade, com uma 

população cada vez mais online, o contacto 

offline representa uma enorme diferenciação, 

pois num mundo cada vez mais transparente, a 

autenticidade é o valor mais valioso (KOTLER, et 

al, 2020). 

Para Kotler et al. (2020, p. 47), acreditam 

que o mundo online e o offline devem coexistir 

de forma a fornecer a melhor experiência ao 

consumidor. Numa era em que cada vez mais se 

destaca a alta tecnologia, “a interação de 

contacto próximo está a tornar-se a nova 

diferenciação”.


 METODOLOGIA

Para este artigo, adotou uma abordagem 

qualitativa, com a realização de entrevista a 43 

Micro, Pequenas e Médias Empresas em Malanje, 

fizerem parte das entrevista realizada 

pessoalmente com empresários e gestores de 

empresas em Malanje e tiveram como objectivo 

coletar informações sobre desafios enfrentados 

pelas empreas em Malanje no contexto online.

Analise e Interpretação dos resultados 

de modo faseado conforme ilustra tabela abaixo:

Tabela 1 da dimensão das empresas inqueridas

Tabela 2- Desafios enfrentados PMEs em Ma-

lanje

Tabela 3-Oportunidades a vista das Micro. 

Pequenas Médias Empresas em Malanje
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Fonte: questionário de estudo

Com base em dados coletados, analisados e 

interpretados, conclui-se que as maior 

oportunidades para empresas em  Malanje 

concentram-se em: crescimento da classe média 

através do digital (15), reflete o avanço do acesso à 

internet  e tecnologias móveis, que elevam 

amplitude que implica o público 

consumidoresconectado, as empresas em Malanje 

poderam aproveitar esse cenário que se desenha no 

mercado, para investir mais em marketing digital e 

vendas em online. 

Demanda de serviços por TI (12)- Indica uma 

necessidade crescente de soluções tecnológicas o 

que representa uma boa oportunidades para 

empresas de tecnologias e consultoria nesta 

Província. Crescimento do mercado local(8)-Com 

base na tabela ilustra que Malanje apresenta um 

potencial de expansão comercial, especialmente 

para quem souber adaptar às necessidades do 

consumidores actual que é tão exigente. Todas está 

toda estratégia bem alinhadas às tendências digitais 

e ao comportamentos de novos consumidores, 

podem gerar vantagens competitivas às empresas 

malanjinas.

De acordo com os dados oficiais 

divulgados pelo Governo entre 2023 e 2024, 

Angola atingiu uma base de 11 a 12 milhões de 

usuários de internet. Já estatistica 

independentes como à Estmativa internacional 

(Kepios/Datareportal). Um relatório da “ Digital 

2025” da Datareportal, com base em dados do 

início de janeiro de 2025, aponta para cerca de 

17,2 milhões de utilizadores de internet-cerca de 

44.8% da população o que representa um 

crescimento de 3,1% (aproximadamente mais de 

513 mil ) entre Janeiro 2024 e Janeiro de 2025, 

(KEPIOS; DATAREPORTAL, 2025).

CONSIDERAÇÕES FINAIS  


Depois de uma trajetória a pesquisar 

sobre os desafios interação na segmentação do 

mercado no contexto online em Malanje, 

chegamos as seguintes considerações:

As empresas ao segmentarem o mercado 

decidem onde devem atuar, analisando assim a 

sua atratividade em relação as competências da 

empresa, às exigências dos clientes e as 

características da concorrência. 

A empresa ao escolher o segmento de 

mercado depende fundamentalmente, dos 

recursos disponíveis, assim sendo a empresa 

deve definir segmentos de atuação de forma 

racional e ética. Apesar de existirem diferentes 

definições, é consensual que segmentar o 

mercado de forma digital inclui inúmeras 

actividades relacionadas com a comunicação de 

uma empresa, que podem ser desenvolvidas 

através da internet, do telemóvel, e de outros 

dispositivos e meios digitais.


Atual cenário de transformação digital, o 

marketing digital e segmentação de mercado 

têm se demonstrando fundamentais para a 

sobrevivência e o crescimento das micro, 

pequenas e médias empresas (MPMEs) em 

Angola. A Lei nº. 30/11, de 13  de setembro, que 

estabelece o regime jurídico das MPMEs, reforça 

a necessidade de inovação formalização  e 

adoção de tecnologias como caminhos para o 

fortalecimento de setor.


 Nesse sentido, as estratégias digitais 

permitem que essas empresas atinjam público-
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alvo de forma mais precisas, reduzem custos 

operacionais e melhorem sua competitividade, 

desde que respeitem os princípios legais e 

promovem uma atuação ética no ambiente 

digital. O marketing digital visa a comercialização 

de produtos e a divulgação de serviços, 

auxiliando a marca a conquistar novos clientes e 

abrindo a possibilidade de uma interação mais 

próxima e regular com o seu público. A 

segmentação do mercado online para o 

desenvolvimento de processos de aquisição de 

clientes pode ser uma vantagem, já que dá a 

conhecer a marca aos seus diferentes públicos-

alvo. 
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