]
o)
(2]
o
c
(1]
o
S
1]
=
©
©

ao

A Influéncia das Estratégias de Comunicac
Crescimento. Estudo de Caso: Frambooesas

Marta Isabel Rocha Tavares

UMinho | 2018

Universidade do Minho
Escola de Engenharia

Marta Isabel Rocha Tavares
A Influéncia das Estratégias de Comunicacao

da Marca no seu Crescimento. Estudo de
Caso: Frambooesas

outubro de 2018






7N\
\_/

Il\

Universidade do Minho
Escola de Engenharia

Marta Isabel Rocha Tavares

A Influéncia das Estratégias de Comunicacéao
da Marca no seu Crescimento. Estudo de
Caso: Frambooesas

Dissertacdo de Mestrado
Ciclo de Estudos Integrados Conducentes ao
Grau de Mestre em em Design de Comunicacdo de Moda

Trabalho efetuado sob a orientagéo da

Professora Doutora Inés de Castro Vasconcelos Martins
do Amaral

outubro de 2018



DECLARACAO

Nome: Marta Isabel Rocha Tavares

Endereco eletrdnico: martarochatavares@hotmail.com  Telefone: 915473732

Cartao do Cidadao: 14256550

Titulo da dissertacao: A Influéncia das Estratégias de Comunicacao da Marca no seu Crescimento. Estudo

de Caso: Frambooesas

Orientadora:

Professora Doutora Inés de Castro Vasconcelos Martins do Amaral

Ano de conclusdo: 2018

Mestrado em Design de Comunicacdo de Moda

DE ACORDO COM A LEGISLACAO EM VIGOR, NAO E PERMITIDA A REPRODUCAO DE QUALQUER PARTE
DESTA TESE/TRABALHO.

Universidade do Minho, 29/10/2018

Assinatura: 1hela Taded Radvo s






DECLARACAO DE INTEGRIDADE
Declaro ter atuado com integridade na elaboracédo da presente dissertacdo. Confirmo que em todo o
trabalho conducente a sua elaboracao nao recorri a pratica de plagio ou a qualquer forma de falsificacao

de resultados.

Mais declaro que tomei conhecimento integral do Cédigo de Conduta Etica da Universidade do Minho.

Universidade do Minho, 29 de Outubro de 2018

Nome completo: Marta Isabel Rocha Tavares

Assinatura:  jela Tadd RacroTarses






AGRADECIMENTOS

Em primeiro lugar, quero agradecer a minha orientadora, Professora Doutora Inés de Castro Vasconcelos

Martins do Amaral por toda a orientacdo ao longo do trabalho, pela ajuda, dedicacao e disponibilidade.

A minha mae por apesar da auséncia fisica ser sempre a minha maior inspiracdo. Ao meu pai por todo

0 apoio ao longo do meu percurso académico e pessoal. Ao meu irmao, por ser 0 que € para mim.

Ao meu Ricardo por ser o meu maior apoio e a minha maior forca.

A minha familia, especialmente aos meus avos e as minhas tias por serem sempre impulsionadores do

meu desenvolvimento pessoal e académico.

As minhas amigas, salientando a Rita e a Sara por toda a ajuda, a Teresinha por estar sempre disponivel

para me ajudar, qualquer que seja 0 motivo, a Joana e a Carol pela motivacao.

A Bela, ao Berto e a Raquel por serem a minha familia, em todos os sentidos da palavra.






RESUMoO

Perante a realidade comercial que se vive atualmente, os consumidores sdo confrontados com muito
informacao, diariamente. Neste sentido surge a necessidade das marcas conseguirem comunicar de
uma forma diferenciada, capaz de prevalecer na mente do consumidor de modo a que quando existir
novamente uma necessidade de consumo do mesmo produto, o consumidor recorde e tenha em mente
a marca em questao.

Assim como em tantas outras areas, as marcas de moda ndo sado excecdo e tém necessidade de
comunicar as suas mais-valias face a concorréncia.

Para comunicar & necessario que a marca tenha bem definida a sua identidade, assim como o0s seus
pontos fortes e diferenciadores, capazes de serem comunicados e de prenderem a atencdo do seu
publico-alvo.

O objetivo deste estudo passa por verificar se as estratégias de comunicacao influenciam o crescimento
de uma marca. Perante isto, desenvolveu-se um estudo sobre a influéncia das estratégias de
comunicacdo de uma marca de moda. A opcdo da marca recaiu sobre uma marca portuguesa, a
Frambooesas, marca focada principalmente no swimwear, que representa um mercado cada vez mais
forte em Portugal.

A investigacao empirica dividiu-se em diferentes fases. Primeiramente analisaram-se as estratégias de
comunicacao a que a marca recorre, para se posicionar na mente do consumidor e, posteriormente,
analisou-se a sua concorréncia para se perceber as suas semelhancas e as suas diferencas. Por ultimo,
analisou-se, junto dos seguidores da marca, a influéncia das suas estratégias de comunicacéo.

O resultado obtido permitiu verificar que as estratégias de comunicacdo afetam significativamente as

vendas da Frambooesas e que ha estratégias mais eficazes do que outras.

Palavras-Chave: Marca, Moda, Estratégias de Comunicacao






ABSTRACT

With the commercial reality we live in, the consumers are overwhelmed with countless information. As
such, brands need to be able to communicate in a distinctive way that prevails in the consumers mind to
ensure that when the need to consume a similar product reappears, the brand in question comes up in
the costumer’s mind.

Therefore, as in many other fields, clothing brands are not the exception and they have the need to
communicate with the target maker their strengths over the competition. Initially, to communicate the
brand needs to well establish its identity, as well as its strengths and differentiating qualities, which should
be able to be transmitted and to retain the attention of the target market.

The main goal of this study is to verify if the communication strategies influence the brand’s growth. To
achieve this, a study about the influence of communication strategies of a clothing brand was developed.
The chosen brand is a Portuguese brand, Frambooesas, mainly focused in swimwear, an increasingly
relevant market in Portugal.

This study had the intention to analyze the communication strategies used by this brand to gain its place
in the consumers’ minds, as well as analyze the competitors to understand its similarities and differences.
Finally, the influence of the communication strategies of the brand in its followers was analyzed.

The obtained result allowed to conclude that the communication strategies affect significantly the sales

of Frambooesas. However, some strategies have proved to be more efficient than others.

KEYWORDS: Brand, Fashion, Communication Strategies
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1 INTRODUCAO

O capitulo da introducao encontra-se dividido em quatro subcapitulos. No primeiro é realizado um
enquadramento do tema, posteriormente é formulado o problema e apresentados os objetivos da
investigacao. No terceiro e no quarto subcapitulo é apresentada a metodologia usada e a estrutura do

trabalho, respetivamente.

1.1 Motivacao do Trabalho

Segundo Kapferer (citado em Morais, 2011, p.108) “a marca adquire através das diferentes formas de
comunicacdo, uma cultura, uma personalidade, um reflexo”.

0 mundo atual depara-se com um crescente nimero de marcas a surgirem diariamente, logo torna-se
crucial as marcas diferenciarem-se através da criacao de uma forte relacdo com o consumidor. Para isso
é fulcral o investimento numa boa comunicacado, que seja diferenciadora e capaz de revelar a verdadeira
esséncia da mesma, a sua identidade. Desta forma torna-se possivel fidelizar clientes e eternizar a marca.
A comunicacao deve ser direcionada para o decisor de compra uma vez que € ele que concretiza a
mesma (Morais, 2011).

A motivacao para desenvolver este trabalho de investigacao provém do grande interesse pelo mercado
de swimwear, em Portugal e, principalmente, pela curiosidade de perceber como é que a marca
Frambooesas, apesar de se tratar de uma marca recente, conseguiu atingir um crescimento tao
significativo. Acrescenta-se ainda o facto da comunicacdo nas marcas de moda ser considerada por
muitos como a chave do sucesso e, nesse sentido, & importante perceber de que forma é que a

comunicacao, através das estratégias utilizadas pelas marcas, consegue atingir os resultados esperados.

1.2 Formulacao do Problema e Objetivos

Nos ultimos anos, tem-se observado um crescimento bastante acentuado das marcas de swimwear em
Portugal. A procura tem justificado o aumento da oferta, por isso, pode-se afirmar que o boorm que se
tem vindo a sentir é justificado pela crescente procura por parte do publico feminino. Esta investigacao

surgiu da necessidade de ser perceber de que forma é que as estratégias de comunicacéo influenciam



0 crescimento de uma marca especifica, a Frambooesas, e de que modo sdo observaveis 0s seus
resultados.

Por conseguinte, esta investigacao visa perceber a influéncia e a eficacia das estratégias de comunicacao
de uma marca no seu crescimento, aplicando especificamente o estudo a marca de moda Frambooesas.
Para atingir este objetivo, definido como principal, é necessario atingir um conjunto de objetivos
secundarios que se encontram descritos na Figura 1. Os objetivos secundarios, sendo sequenciais e
dependentes, nao permitem que se comece uma fase sem concluir a anterior.

O primeiro objetivo passa por comprovar o crescimento da marca, segundo dois fatores: vendas e
numero de seguidores nas redes sociais, seguidamente sao identificacdo as estratégias utilizadas pela
marca e torna-se necessario perceber de que forma é que os concorrentes se comportam, no que diz
respeito a sua comunicacao, para que seja possivel estabelecer uma comparacao, entre a marca em
estudo e os seus concorrentes diretos. Por fim, sera necessario perceber quais os fatores que influenciam
as compras dos consumidores para, deste modo, se tornar possivel chegar ao objetivo principal do

trabalho: verificar se as estratégias de comunicacéo sdo um fator influente no crescimento da marca.

Comprovar o crescimento da marca, em termos de numero de
seguidores e de vendas

Identificar as estratégias de comunicacdo que a marca utiliza

Analisar o comportamento da concorréncia, relativamente as
estratégias de comunicacao

Identificar quais os fatores que influenciam a compra dos
consumidores

Verificar se as estratégias de comunicacao sao um fator
influente no crescimento da marca

Figura 1 — Objetivo principal e objetivos secundarios



1.3 Metodologia

Posteriormente a formulacao do problema e definicdo dos seus objetivos, é agora pertinente, definir a
metodologia a adotar.

No que diz respeito as abordagens de pesquisa, segundo Creswell e Kolb, citados em Meneses (2015)
estas podem ser qualitativas, quantitativas e mistas. Considerando a problematica que se pretende
estudar optou-se pelo método do estudo de caso da marca Frambooesas, tratando-se este, de um método
qualitativo que visa responder a duas questdes fulcrais relacionadas com o comportamento do
consumidor (Sagepub citado em Meneses, 2015): “como” e “porqué” (Yin, 2010).

A investigacdo empirica encontra-se dividida em trés fases distintas (Figura 2). Na primeira fase realiza-

se uma analise de conteudo, na qual se:

e Analisa a historia e caracteristicas da marca pormenorizadamente;

e |dentifica as estratégias de comunicacao utilizadas;

e Estuda os concorrentes, quanto as estratégias de comunicacao

e Comprova o crescimento da marca, no que se refere a nimero de seguidores e vendas.
Numa segunda fase efetua-se um inquérito por entrevista, a uma das sécias da marca. Nesta fase
pretende-se perceber quais as estratégias que a marca acredita ter mais impacto e outras questées que
sejam consideradas pertinentes, para preparar o inquérito aos seguidores da marca. Embora seja uma
entrevista nao estruturada, pois o entrevistador tem liberdade para desenvolver cada topico em qualquer
direcdo que considere adequado, esta é focalizada, considerando que existe uma lista de topicos
previamente preparados para abordar. Com esta tipologia, permite que a entrevista seja explorada na
sua totalidade, aproveitando todas as questdes que vao surgindo no decorrer da conversa, uma vez que
nao existe uma formalidade inerente a este tipo de entrevista (Amaral, 2016).
Numa ultima fase, realiza-se um inquérito por questionario aos seguidores da marca, de forma nao
presencial. O inquérito sera realizado a uma amostra significativa, capaz de representar a populacao alvo
de estudo, os 56 100 seguidores da marca, uma populacao bastante significativa. Este servira para fazer
uma analise quantitativa e visa perceber de que forma é que os inquiridos conheceram a marca, porque
compram a marca, e, principalmente, perceber quais as estratégias de comunicacao mais eficazes.
Optou-se por esta técnica de investigacdo, uma vez que “a sua natureza descritiva e quantitativa

possibilita a resposta” (Malhotra citado em Costa, 2015, p.26) ao que se pretende estudar.
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Figura 2 - Esquematizacdo da metodologia de investigacao

1.4 Estrutura da dissertacao

0 trabalho encontra-se dividido em quatro capitulos principais como se pode observar na Figura 3.

O primeiro capitulo, constituido por quatro partes, inicia-se pela introducado, seguido do enquadramento
do tema, onde se explicam os objetivos a atingir com o estudo, bem como a metodologia a adotar e por
fim, a estrutura da dissertacao.

0 segundo capitulo, a Revisdo da Literatura, encontra-se dividido em quatro subcapitulos: a marca, no
qual se aborda a identidade, a imagem, e o posicionamento da marca; o segundo subcapitulo diz respeito

a comunicacao das marcas de moda, onde se aborda o marketing tradicional e o digital, o mix de



comunicacao das marcas e os media sociais. O terceiro incide na evolucdo da internet em Portugal, onde
se aborda o crescimento da utilizacdo da mesma por parte da populacdo portuguesa face a populacao
europeia. Ainda neste capitulo, por ultimo aborda-se comportamento de compra e as compras online.
0O terceiro capitulo, intitulado estudo de caso da Frambooesas, encontra-se dividido na apresentacao da
marca onde se faz uma abordagem histérica da mesma e temas como o seu conceito e colecoes, o seu
publico-alvo e posicionamento no mercado. Segue-se a parte de desenvolvimento experimental, no qual
se realiza uma analise de conteudo as estratégias de comunicacao utilizadas pela marca e pelos seus
concorrentes, uma analise ao seu crescimento e vendas e, por fim, uma analise SWOT a marca. Também
no desenvolvimento experimental procede-se a um inquérito por entrevista a uma das socias da marca
e, posteriormente, apos as informacdes recolhidas, elabora-se um inquérito aos seguidores da marca,
com o proposito de perceber de que forma é que o crescimento da marca se relaciona com as estratégias
utilizadas.

Por fim, no quarto capitulo, apresentam-se as conclusdes da investigacao.

Enquadramento

Formulacao do problema e objetivos

1. Introducao

Metodologia

Estrutura da dissertacéo

A marca

Comunicacao das marcas de moda

2. Revisdo bibliografica A evolucao da utilizac&o da internet, em Portugal

O consumidor

Concorréncia

- utilizadas pela marca
Apresentacao da marca

Estratégias de comunicacao

Concorrentes

Analise de conteudo

3. Estudo de caso:

Frambooesas L . Crescimento
Inquérito por entrevista

4. Conclusoes Inquérito Analise SWOT

Figura 3 - Estrutura do Trabalho






2 REVISAO DA LITERATURA

Ao longo deste capitulo analisou-se a teoria sobre os temas desenvolvidos no trabalho, desta forma
pretende-se suportar a parte empirica do mesmo. Inicialmente é feita uma abordagem a marca e a
comunicacao desenvolvida pelas marcas de moda. Posteriormente e por a marca em estudo se tratar
de uma marca que atua principalmente no mercado online, foi analisada a evolugcdo da internet em

Portugal face a Unido Europeia. Por ultimo, séo abordados temas como o consumidor e a concorréncia.

2.1 A marca

Segundo a American Marketing Association (citado em Kotler & Keller, 2012, p.258) a marca é definida
como “um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado a
identificar os bens ou servicos de um fornecedor ou de um grupo de fornecedores para diferencia-los de
outros concorrentes”. Daqui decorre que Kotler & Keller (2012, p.258) definam a marca como “um bem
ou servico que agrega dimensdes que, de alguma forma, o diferenciam de outros produtos desenvolvidos
para satisfazer a mesma necessidade”.

Segundo o Cadigo da Propriedade Industrial “Uma marca serve para distinguir os produtos ou servigos
de uma empresa dos de outras empresas”.

Esta “representa tudo o que um produto ou servico significa para os consumidores” (Kotler & Armstrong,
2012, p. 243) e destaca-se no processo de compra, uma vez que fornece aos consumidores informacdes
sobre a qualidade do produto e do produtor, visto que engloba elementos tangiveis e intangiveis (Jin &
Cedrola, 2017).

As marcas sao muito mais do que nomes e simbolos, sdo a relacdo entre a empresa e 0s seus
consumidores (Kotler & Armstrong, 2012), representam a percecdo e os sentimentos que um
consumidor tem sobre um produto e o0 seu desempenho. Enquanto os produtos sdo criados nas fabricas,
as marcas sao criadas pelos consumidores, na sua mente (Kotler & Armstrong, 2012). Os consumidores
apenas estabelecem uma ligacdo com uma marca se virem as suas expectativas satisfeitas
consecutivamente (Machado, 2015).

As marcas para além de servirem para identificar um produto, tratam-se de valores acrescentados para
as empresas, uma vez que que estas promovem a diferenciacao e o consumo (Machado, 2015). No que
diz respeito aos elementos diferenciadores destaca-se 0 nome que, segundo Kapferer (2000), ¢ a forma

da marca garantir que a sua inovacao fica protegida, uma vez que funciona mentalmente como uma
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patente. De referir que com o decorrer dos anos é possivel que vao surgindo alteracdes nos elementos
da marca, nomeadamente no que diz respeito ao logotipo, ao slogan e até mesmo ao nome, quando o
objetivo € a alteracao do conceito ou reformulacdo da marca. No entanto, é de salientar que a alteracéo
do nome da mesma podera fazer com que a marca perca todo o sentido, ndo sendo aconselhavel, fazé-
lo quando a intencdo nao ¢ a referida anteriormente (Blacket 2005, citado em Machado, 2015).

A marca tem como funcao dar sentido ao produto, uma vez que “os produtos sdo mudos” (Kapferer,
2000, p.17) e com o cunho da marca conseguem ganhar atributos que os consumidores reconhecem a
marca.

Segundo Rudo & Farhangmer (2000, p.6) “As marcas constituem algo acima do produto, com uma
personalidade prépria, um conjunto de atributos especificos, de valores, de principios, mas que sao
sempre ancoradas pela tangibilidade dos produtos ou servigos que identificam”.

De acordo com Vasquez (2007), as marcas sao uma mais valia para as empresas. Embora nao se tratem
de ativos fisicos, incorporam o patrimonio das empresas, sendo até possivel determinar o seu valor
aquando a existéncia de uma venda, fusdo ou aquisicdo de uma marca, sendo assim possivel perceber
qual o seu valor. Perante o mercado atual, em que a concorréncia é cada vez maior, € necessario, mais
do que cumprir os objetivos comerciais, conseguir estar presente na mente do consumidor.

Em suma, os produtos criam-se, desenvolvem-se e muitas vezes extinguem-se, no entanto, a marca
permanece. Daqui perceciona-se que a criacao de uma marca necessita de tempo e de identidade
(Kapferer, 2000), para se estabelecer e diferenciar das restantes, pois como refere Kapferer (2000, p.15)
“a marca é a memoria e o futuro dos produtos.”

No que se refere ao conceito da marca esta relacionado com o posicionamento da marca, uma vez que
0 “posicionamento da marca tem sido reconhecido como a batalha pela mente do consumidor” (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2017). Daqui decorre, que uma marca para ter um valor de marca forte necessita
de ter um posicionamento bastante bem definido, ser claro e coerente e ainda ter um “conjunto auténtico
de diferenciacao” capaz de dar suporte a esse posicionamento. Este, diz respeito ao que as marcas
transmitem aos consumidores, para conquistarem a sua mente. No entanto, a marca deve cumprir o
que prometeu, para se mostrar uma marca integra e merecedora da confianca dos seus consumidores,
para isso, os profissionais de marketing devem optar por uma diferenciacdo sustentada e concreta,

através do seu mix de marketing (Kotler et al., 2017).



2.1.1 Aidentidade da marca

O conceito de identidade da marca surgiu na década de 90, depois de Cooper e Lanon (1983) afirmarem
que o que torna um produto numa marca é o facto de ser uma combinacao de elementos,
nomeadamente: simbolos, imagens, sentimentos, que criam a ideia de ser mais do que a “soma das
partes” (Ruao & Farhangmer, 2000). Considera-se assim que a identidade da marca é “um conceito de
emissao, uma vez que se trata de especificar o produto, o projeto, a concecéo de si da marca” (Kapferer,
2000, p.33).

A identidade da marca devia englobar todas as caracteristicas tangiveis — design, embalagem, preco - e
intangiveis — beneficios emocionais e satisfacdo - que a empresa atribui & sua marca e que tenta
comunicar ao seu consumidor (Ruao & Farhangmer, 2000).

Tendo as caracteristicas que lhe sdo especificas definidas, “resultantes da sua historia, dos seus valores,
das suas propriedades, do seu aspeto fisico, do clima de relacdo que mantém com o publico, do seu
reflexo” (Kapferer citado em Ruao & Farhangmer, 2000, p.8) é possivel definir o ndcleo da sua
identidade, ou seja, o seu posicionamento e a sua personalidade (Ruao & Farhangmer, 2000).

No que diz respeito a comunicacao, falar de identidade da marca é falar de um unico emissor. Coloca-
se 0 problema da permanéncia e da continuidade, uma vez que deve ter que ser mantido sempre o
mesmo cunho para que quando a marca se desenvolver o consumidor tenha a sensacao de estar perante
a mesma marca e ndo perante emissores diferentes. Uma vez que se, por exemplo, forem feitos
diferentes tipos de comunicacdo sem um fio condutor ndo é possivel ser percecionado, pelo consumidor,
um sinal de marca (Kapferer, 2000).

Ainda para o mesmo autor (Kapferer, 2000, p.37) uma marca forte ou que se pretenda tornar numa
marca forte deve ser fiel a sua identidade e o conceito de identidade deve responder “a uma tripla
exigéncia: a permanéncia no tempo, a coeréncia nos sinais emitidos e o realismo.”

A identidade da marca engloba trés componentes, Figura 4, segundo Allen & Simmons (2005) e Silva &

Abreu (2012) citados em Machado (2015):

e a identidade visual que contempla as componentes graficas que capacitam o consumidor de
identificar uma marca, nomeadamente o tipo de letra utilizado, o logétipo, as cores e 0s
simbolos;

e aidentidade verbal que é constituida por elementos como: “o nome, um lema, principios para o
tom de voz, o recurso a historias e um sistema de atribuicao para produtos, submarcas e

grupos”;



e aidentidade sensorial que deve criar estimulos sensoriais e comunicacionais que causem uma

identificacao imediata por parte dos consumidores.

I[dentidade da Marca

|dentidade Visual Identidade Verbal |dentidade Sensorial

Figura 4 - Identidade da Marca, de acordo com Machado

Segundo Vasquez (2007) a identidade da marca (Figura 5) pode ser dividida em duas areas distintas:
interna e externa.

A identidade interna ou identidade concetual da marca define a razao de ser da empresa e dos produtos
que possui, determina quem sdo e onde pretendem chegar. A identidade visual ¢ a materializacao da
identidade concetual, uma vez que identifica a empresa e 0s seus produtos da parte externa, ou seja,
tratam-se das caracteristicas que permitem distinguir as marcas.

A identidade externa relaciona-se com a sua aparéncia fisica, uma vez que se associa Um nome ou um
logdétipo a qualquer produto. Por sua vez, esse produto pertence a uma marca que acarreta

caracteristicas visuais que lhe sao caracteristicas sendo portanto, a parte visivel (Vasquez, 2007).

Identidade da Marca

Identidade Interna ou Concetual I[dentidade Externa

Figura 5 - Identidade da Marca, segundo Vasquez
Para concluir, no panorama que se vive atualmente € de extrema importancia que as marcas tenham a
sua identidade e objetivos bem definidos, uma vez que é a forma de diferenciacdo dos seus concorrentes.
Uma marca sé tera uma identidade forte se for reconhecida pelos seus consumidores e se eles a

identificarem claramente.
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2.1.2 A imagem da marca

Segundo Kapferer (2000, p. 33): “A imagem incide sobre a maneira como o publico descodifica o
conjunto dos sinais que provém dos produtos, dos servicos e das comunicacoes emitidas pela marca”.
Trata-se de um conceito de rececao (Kapferer, 2000), uma vez que tem que ver com a forma como o
publico recebe e perceciona a informacao. Serve para descodificar e para interpretar os sinais que vém
produzidos da identidade da marca.

Tendo em conta que a construcdo da imagem de marca pressupde a descodificacdo da mensagem ou
de sinais, transmitidos pela marca, pelo recetor, esta ira depender da forma como os consumidores irdo
percecionar as comunicac¢des transmitidas pela marca (Ruao & Farhangmer, 2000).

Existe, portanto, uma diferenca entre a imagem percebida que é a construida pelos consumidores e a
imagem pretendida que é a que as marcas pretendem transmitir (Rudo, 2000).

Por isso, segundo Villafafie (1998, citado em Ruao, 2000) o recetor contribui perentoriamente para o
resultado final, isto é, o resultado ndo depende unicamente do estimulo objetivo, mas do processo

concetualizador do individuo.

2.1.3 Posicionamento da marca

O conceito da marca esta relacionado com o posicionamento da marca, uma vez que o “posicionamento
da marca tem sido reconhecido como a batalha pela mente do consumidor” (Kotler et al., 2017) . Daqui
decorre, que uma marca para ter um valor de marca forte necessita de ter um posicionamento bastante
bem definido, ser claro e coerente e ainda ter um “conjunto auténtico de diferenciacéo” capaz de dar
suporte a esse posicionamento. Este, diz respeito ao que as marcas transmitem aos consumidores, para
conquistarem a sua mente. No entanto, a marca deve cumprir o que prometeu, para se mostrar uma
marca integra e merecedora da confianca dos seus consumidores, para isso, os profissionais de
marketing devem optar por uma diferenciacao sustentada e concreta, através do seu mix de marketing.

(Kotler et al., 2017)

2.2 Comunicacao das marcas de moda

Sem comunicacdo as trocas efetuadas seriam poucas. A comunicacdo fornece informacao aos
consumidores e procura mostrardhes que vai de encontro as suas necessidades e desejos, logo, é

possivel reter que comunicar &, principalmente, informar e persuadir.
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Para um consumidor conhecer um produto & necessario, primeiramente que estes saibam da sua
existéncia no mercado e neste sentido é fulcral informa-los. No entanto, podera ndo ser suficiente, uma
vez que precisam de saber se o produto que ambicionam consegue satisfazer as suas necessidades, dai
a necessidade de persuasao (Schewe & Smith, 1982).

A comunicacao é algo indispensavel, desde sempre, uma vez que 0 que nao é comunicado nao existe.
De acordo com Kotler & Keller (2012) mais do que desenvolver um produto e coloca-lo a disposicao dos
consumidores a um preco atrativo €, também, necessario comunicar ao publico e aos stackeholders'.

E imprescindivel perceber como comunicar, quando comunicar e para quem comunicar, uma vez que o
publico é exposto a diversos tipos de comunicacdo diariamente. Neste sentido, considera-se que uma
comunicacao bem-feita pode ser muito recompensadora.

Surge entdo a comunicacdo de marketing que visa “informar, persuadir e lembrar os consumidores -
direta ou indiretamente - sobre os produtos que comercializam” (Kotler & Keller, 2012, p.512). Esta
desenvolve também uma posicao importante no que se refere aos consumidores, uma vez que os informa
sobre os produtos e assim estabelece uma relacdo entre a marca e os consumidores, ao mesmo tempo
que a posiciona na sua mente (Kotler & Keller, 2012). Com a comunicacao nao sé as vendas sao
estimuladas como também é fortalecida a solidez das marcas (Roxo, 2000).

Uma marca bem-sucedida tem que investir na comunicacao, uma vez que a comunicacao da marca tem
como propdsito impulsionar as vendas, ao mesmo tempo que procura a estabilidade da mesma. A
comunicacao esta na base da construcao e divulgacao da identidade da marca, sendo que tudo o que €
feito pela marca é comunicacao (Watzlawick, 2003 citado em Machado, 2015). Rudo & Fargangmer
(2000, p.9) consideram ainda que “a comunicacao de marca € o processo de transferéncia da identidade
em imagem de marca”.

A comunicacao deve ser sempre uma das prioridades da empresa em termos de investimento, devendo
tratar-se de um investimento continuo e abrangente tendo sempre o foco no consumidor, para que 0s
objetivos de tornar a marca estavel e forte sejam alcancados, uma vez, que as marcas que mais investem
em comunicacao e que melhor comunicam acabam por ser as mais rentaveis (Machado, 2015).

Para a marca a comunicacdo é fulcral, uma vez que é “essencial na sua construcdo e persisténcia
temporal no mercado, sobretudo quando se fala de marcas de moda” (Machado, 2015, pp.20-21). O
objetivo da marca deve passar por estar presente na mente do consumidor, tal como exposto

anteriormente, e isto so € possivel quando a comunicacao € direcionada para 0s seus consumidores,

1 Qualquer grupo ou individuo que afeta ou ¢ afetado pelo alcance dos objetivos da empresa (Freeman, 1984)
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guando se passa uma mensagem que ira ser associada a marca e, desta forma, memorizada (Machado,
2015).

A comunicacao desempenha um papel central no desenvolvimento e gestao das marcas de moda (Jin &
Cedrola, 2017). Para Colbert e Cuadrado (2003, citado em Morais, 2011) a estratégia de comunicacéo

para as marcas de moda deve passar por:

e Informar os consumidores da existéncia de determinado produto e quais as suas caracteristicas;
e Persuadir os consumidores, motivando-os e seduzindo-os, para o produto que estao a
comunicar, e gue tm como objetivo principal vender;
e Educar os consumidores para que estes saibam avaliar os produtos e a sua natureza e perceber
0s seus objetivos;
e Recordar, ou seja, os consumidores ja reconhecem algumas marcas e, muitas vezes, consomem
0s seus produtos, no entanto, é necessario comunicar, para que o consumidor continue com a
marca na sua mente e mantenha a mesma atitude ou reforce a sua atitude perante esta.
A persuasao ¢é o elemento mais utilizado pelas marcas de moda, uma vez que desta forma, conseguem-
se diferenciar dos seus concorrentes, utilizando diversas formas de mostrar a potenciais consumidores
que a opcao pelo seu produto é a mais vantajosa (Morais, 2011). No que diz respeito a comunicacao
destas marcas € realizada cada vez mais através de campanhas digitais que tém como objetivo captar a
atencdo dos consumidores e persuadi-los a adquirir os seus produtos (Machado, 2015).
Com o alcance crescente da internet e dos medias sociais, as marcas de moda utilizam cada vez mais
essas ferramentas. Existem diversos tipos de comunicacao tradicionais, nomeadamente: a publicidade,
0 patrocinio de celebridades, relacées publicas e eventos, venda pessoal, storytelling. No entanto,
emergiram novos medias sociais, nomeadamente as redes sociais e 0s blogs (Jin & Cedrola, 2017). Os
medias tradicionais sao desenvolvidos pelos marketers e pressupde consciéncia, conhecimento e
recordacao, contrariamente aos media sociais que interagem com o consumidor com o objetivo de
dialogarem, partilharem, comunicarem e participarem (Weinberg & Pehlivan, 2011, citado em Alves,
2016). Os medias tradicionais permitem que as organizagbes tenham mais controlo sobre si,
contrariamente aos medias sociais em que é permitido ao consumidor controlar a relacéo entre ele e as
organizacdes (Paniagua & Sapena, 2014, citado em Alves, 2016).
Uma vez que é grande o numero de marcas de moda que utiliza estes meios de comunicacéo, o publico
fica menos recetivo as informacdes que vai recebendo, tornando-se dificil transmitir a mensagem que se

pretende comunicar, sendo assim necessario utilizar novas estratégias de comunicacao.
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2.2.1 Marketing Tradicional e Marketing Digital

Marketing, , segundo Kotler and Keller (2012, p.740) é a “atividade, conjunto de instituicdes e processos
destinados a criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros € a sociedade em geral”.

Segundo Peter Drucker (citado em Kotler & Keller, 2012, p.4), o objetivo do marketing & conhecer e
compreender o cliente de forma a que o produto corresponda as suas necessidades e, desta forma, se
venda sozinho. Ainda para 0 mesmo autor, 0 marketing deve resultar em predispor um cliente a comprar,
sendo apenas necessario assegurar o produto disponivel.

Kotler et al. (2017) afirmam que ““a palavra marketing significa “mercado” e -ing é a terminacao do
gerundio, que indica acao, o que ressaltaria o sentido de “mercado em acao’”.

A comunicacdo de marketing é a maneira pela qual as empresas, de forma direta ou indireta, informam,
persuadem e recordam os consumidores dos seus produtos e servicos. Esta, representa a voz das
empresas, € a forma de se relacionar com os seus consumidores e é vantajosa para 0s mesmos, uma
vez que expde as potencialidades do produto, quem o usa, como e porque o usa. Com a comunicacao
é possivel posicionar a marca na mente dos consumidores e gerar uma imagem de marca fomentando
as vendas (Kotler & Keller, 2012) .

“A conetividade é possivelmente o mais importante agente de mudanca na historia do marketing.” (Kotler
et al., 2017). Isto, porque ndo s6 consegue diminuir em grande escala os custos de interacéo entre os
diversos agentes envolvidos, como também tem como consequéncia a diminuicao das barreiras a
entrada em novos mercados. Permite ainda desenvolver simultaneamente produtos e facilitar a
construcao de uma marca, sendo por isso mais rapido (Kotler et al., 2017).

A internet € um instrumento precioso no que diz respeito a relacao entre a marca e o consumidor, uma
vez que permite, a baixo custo e com facilidade de acesso, informar e contactar com o cliente.

Neste sentido, percebe-se que grande parte dos negocios se concretizem de forma digital, visto ser uma
forma bastante facil e intuitiva de ligar clientes e marcas (Kotler & Armstrong, 2012). Ou seja, as
empresas tém que envolver os clientes nas suas decisdes e colaborar com outros grupos externos, uma
vez que, sé desta forma, conseguirdo acompanhar a dindmica dos mercados (Kotler et al., 2017).
Segundo Kotler & Amstrong (2012, p.508) “o marketing digital consiste nos esforcos por comercializar
produtos e servicos e por estabelecer relacbes com os clientes através da internet”. Este meio de
comunicacado tem vindo a alterar diversos aspetos, nomeadamente, a forma de agir de diversas empresas

tradicionais, que antigamente estavam apenas presentes em locais fisicos e agora, grande parte delas,
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também ja tem presenca on-line. Desta forma, estas empresas conseguem atingir melhores resultados
face a quem esta apenas presente numa destas duas situacdes (Kotler & Armstrong, 2012).

Surgiu assim a necessidade das organizacoes adaptarem as suas estratégias, tradicionais, de marketing
a estratégias voltadas para o marketing dos medias sociais, uma vez que o consumidor mudou, como
consequéncia da alteracdo dos meios de comunicacado. Estes compreenderam a alteracao dos medias
sociais como sendo: “global e local ao mesmo tempo: um evento local torna-se global através do poder
viral dos meios citados, e 0 que é global pode ser reinterpretado através da lente da cultura local”
(Gamboa & Gonagalves, 2014, citado em Alves, 2016, p.28).

E importante realcar que o marketing digital nao existe por oposicao ao marketing tradicional, o ideal é
conjugar os dois para que se obtenham os resultados esperados. Para isso, inicialmente, deve-se optar
pelo marketing digital uma vez que este tem um papel preponderante no despoletar do interesse e da
consciéncia. Posteriormente, quando os clientes exigem mais da empresa, ou seja, pretendem um
relacionamento mais estreito com ela, o papel do marketing digital torna-se crucial, visto que o seu papel
é “promover a acao e a defesa da marca” e o seu objetivo principal & promover resultados, enquanto

que o marketing tradicional privilegia a interacao com os clientes (Kotler et al., 2017).

2.2.2 Mix de Comunicacao

Considerando que esta investigacdo incide essencialmente na comunicacao, abordam-se com uma maior
profundidade os conceitos relacionados com o mix de comunicacdo de Belch, G. & Belch. No entanto, é
imprescindivel realizar uma breve abordagem aos 4P’s do Marketing de Kotler dado serem considerados
0s grandes pilares desta area.

O mix de marketing ou 4 P’'s de Marketing sao os pilares basicos de qualquer estratégia de marketing.
McCarthy classificou as atividades de marketing em quatro tipos de ferramentas de mix marketing, sendo
eles: produto, preco, ponto de venda e promocao, citado em (Kotler & Keller, 2012). Quando os 4 P’s

estao em equilibrio considera-se que o publico é conquistado (Figura 6).
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* Caracteristicas
* Nome da marca
* Embalagem

* Tamanhos

¢ Prazo de
pagamento

¢ Condicoes de
financiamento

* Forca de vendas
* Relacdes publicas
* Marketing direto

Produto Preco Promocao Ponto de Venda
¢ Variedade * Preco de lista * Promocao de e Canais

* Qualidade ¢ Descontos vendas e Cobertura

* Design * Bonificacées * Propaganda * Mercadorias

(Sortimentos?)
* Locais
* Stock
* Transporte

Figura 6 - Os 4 P"s do mix de marketing

Fonte Kotler e Keller, 2012, p.24

Como o marketing ¢ um conceito abrangente e complexo e, atualmente, a realidade do marketing
moderno é outra, houve necessidade de atualizar os 4P’S. Na Figura 7 é possivel observar os elementos
gue sdo considerados como os “4 P's da moderna administracdo de marketing”: pessoas, processos,

programas e performance (Kotler & Keller, 2012).

(" ) ("

~

Os 4 P's do mix de 0s4 P_s_ da mgderna
. administracao de
marketing .
marketing
Produto
Pessoas
Ponto de Venda
Processos
Promocao
Programas
Preco \ Performance )

. _J

Figura 7 - Os 4P's da moderna administracdo de marketing

Fonte: Kotler e Keller, 2012, p.24

Segundo Kotler & Keller (2012) estes novos 4 P’s referem-se a:

e Pessoas - 0 sucesso do marketing esta intimamente relacionado com as pessoas que fazem
parte da organizacdo, mas também tem que ver com o facto das empresas se colocarem no
lugar dos consumidores e analisarem 0s seus pontos de vista, ndao apenas como simples
compradores e consumidores dos produtos;

e Processos - englobam toda a “criatividade, a disciplina e a estrutura incorporadas a
administracdo de marketing” (Kotler & Keller, 2012, p.24). Torna-se necessario a

implementacao de determinados processos para a orientacdo de algumas atividades ou
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programas e, desta forma, fica possivel estabelecer relacionamentos de longo prazo, facilitando
a criacao de inovacoes em “bens e atividades em marketing” (Kotler & Keller, 2012, p.24);

e Programas - todas as atividades que a empresa desenvolve que ttm como finalidade os
consumidores. Fazem parte os antigos 4P’s (produto, ponto de venda, promocéo e preco) e
também algumas atividades de marketing que nao estejam incorporadas na antiga visao. Essas
atividades devem ser “integradas de tal forma a que o seu todo seja maior do que a soma das
suas partes e que realizem multiplos objetivos para a empresa” (Kotler & Keller, 2012, p.24);

e Performance - possiveis indicadores de resultados que tenham implicacdes financeiras, como

o lucro, e implicacdes que transcendam a empresa, como a responsabilidade social.

Uma vez que a comunicacao é um dos elementos estratégicos mais preponderantes numa marca, esta
@ necessaria para transmitir a personalidade e para criarem a imagem de marca. Daqui surge a
necessidade da comunicacdo passar a ser integrada (Figura 8), capaz de “coordenar varios elementos
comunicacionais e outras atividades de marketing que comuniquem com clientes e consumidores”
(Belch & Belch, 1998, citado em Morais, 2011, p.109).

A comunicacao integrada, segundo a American Association of Advertising Agencies (1999, citado em
Morais, 2011, p.109) “é um conceito de planeamento de comunicacdo de marketing que reconhece a
importancia estratégica da variedade das disciplinas da comunicacao, [como] a Publicidade, Promocoes
de Vendas, Relacdes Publicas, e a combinacdo das mesmas para assim assegurar com clareza e
consisténcia um forte impacto na Comunicacao”.

O mix de comunicacao consiste nas ferramentas que permitem a marca passar a sua mensagem e fazé-
la chegar ao seu publico-alvo (Schetz, 2012 citado em Machado, 2015).

No que se refere aos elementos que constituem o mix de comunicacdo é possivel definir os seus

objetivos, segundo (Lourenco 2012, citado em Machado, 2015, p.24) como:

e “Criacdo de consciéncia, conhecimento e reconhecimento dos seus produtos;
e Criar uma imagem positiva da marca e dos produtos;

e Estimular a procura e experimentacao dos produtos;

e Aumentar a procura e consumo da marca;

e Reforcar a lealdade para com a marca;

e (Gerar um aumento das vendas.”
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Mix de Comunicacao

Venda | |Marketing - Promocdes| |Relacdes| [Marketing| |Merchandising
Digital/ Publicidade L . .
Pessoal Internet de Venda publicas Direto Visual

Figura 8 - Mix de Comunicacao

Fonte: Adaptacao do esquema de Belch, G. & Belch citado em Morais 2011, p.109

2.2.2.1 Venda pessoal

A venda pessoal é uma ferramenta de comunicacdo, uma vez que implica um processo de comunicacao
pessoal. No que diz respeito a moda, a relacao pessoal assume um papel preponderante, em muitos
dos casos, uma vez que os vendedores da loja comunicam pessoalmente com os clientes ou potenciais
clientes (Martinez Caballero & Vasquez Casco, 2006, citado em Morais, 2011). Esta ferramenta serve
nao so para informar os consumidores sobre os produtos da marca como também para transmitir a
imagem da marca e, desta forma, conseguir desenvolver uma ligacao favoravel entre os consumidores
e a marca. Especificamente no setor da moda é fulcral o vendedor transmitir o valor simbalico do produto

(Morais, 2011).

2.2.2.2 Marketing Digital / Internet

As ferramentas classicas da comunicacdo tém sofrido alteracdes principalmente devido a internet.
Atualmente o consumidor pode aceder ao site da marca e ter acesso as suas diversas formas de
publicidade através de, por exemplo, newsletterse banners (Martinez Caballero & Vasquez Casco, 2006,
citado em Morais, 2011).

De acordo com Belch & Belch (1998, citado em Morais, 2011, p.117) “ao [se] tornarem mais criativos,
0s sites servem para promover a imagem de marca, segmentar, oferecer promocdes, comunicar,

oferecer informacao detalhada e permitir a venda de produtos/servicos”.

2.2.2.3 Publicidade
Define-se esta ferramenta como uma forma remunerada, pressupondo assim a compra de tempo e/ou

espaco de comunicar de forma ndo pessoal de uma ideia, empresa, marca ou produto por um anunciante
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identificado. Esta, envolve a vinculacdo da mensagem através dos meios a um elevado nimero de
individuos, ao mesmo tempo (Morais, 2011).

No que se refere a comunicacao de marcas de moda esta é a ferramenta de comunicacdo que mais se
destaca uma vez que é a mais utilizada (Martinez Caballero & Vasquez Casco, 2006, citado em Morais,

2011).

2.2.2.4 Promocoes de Venda

As promocdes de vendas, segundo Blattberg & Neslin (1990, citados em Morais, 2011) , séo
acontecimentos de marketing que se focam na acao, sendo o objetivo principal a producdo de um
impacto no comportamento dos consumidores da empresa. Belch & Belch (1998, citado em Morais,
2011) dizem ainda que as promocoes de vendas trazem um valor acrescentado e impulsionam a forca
de vendas ao distribuidor. Esta ferramenta pretende acelerar o processo de vendas e aumenta-las,
funcionando como uma motivacao extra para os consumidores adquirirem uma maior quantidade da
marca e fazendo com que os clientes comprem prontamente artigos de uma colecao (Machado, 2015).

Estas devem estabelecer uma relacao de continuidade com o consumidor (Morais, 2011).

2.2.2.5 Relacoes Publicas

As relacOes publicas podem ser consideradas como uma “funcdo da gestdo que avalia as atitudes do
publico, identifica as politicas e os procedimentos de um individuo ou de uma organizacdo para com o
respetivo publico-alvo, e planeiam e executam um programa de acao para ganhar a compreensao e
aceitacao do dito publico” Belch & Belch (1998, citado em Morais, 2011, p.114). Nesta ferramenta, o
objetivo ndo é a comercializacao do produto, mas sim estabelecer e manter uma imagem positiva junto

do publico (Morais, 2011).

2.2.2.6 Marketing Direto

Esta ferramenta, de acordo com Tapp, (2005, citado em Morais, 2011, p.117) baseia-se nos “registos
individuais do consumidor mantidos numa base de dados, sendo este o fundamento de uma analise,
planeamento e implementacdo dos programas de marketing e respetivo controlo.” As marcas de moda
procuram também desenvolver programas de fidelizacdo sendo, muitas vezes, através de cartdes de
fidelizacdo que a marca consegue perceber quais as preferéncias do consumidor e oferecer,
posteriormente, produtos ou servicos com essas caracteristicas (Morais, 2011).
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2.2.2.7 Merchandising Visual

O merchandising visual refere-se a apresentacao da loja e dos produtos, servindo para atrair potenciais
clientes e motiva-los a escolher. E também considerado uma forma de comunicacéo e diferenciacéo da
marca (Morais, 2011). Para realizar os objetivos de marketing da empresa, esta ferramenta recorre a
planificacdo e controlo indispensaveis para a venda dos bens e servicos, no momento e no sitio adequado

(Associacao de Marketing Americana, citado em Morais, 2011).

2.2.3 Medias Sociais — novas ferramentas de comunicacao

Segundo Zhang (2013, citado em Alves, 2016, p.27) os medias sociais designam “uma plataforma
essencialmente de comunicacdo que permite que os individuos partilhem as suas opinides e ideias, que
realizem comentarios sobre um vasto rol de assuntos e que possibilita a criacao de relacdes entre os
utilizadores”.

E inegavel que as tecnologias evoluem diariamente e que cada vez mais conquistam novos seguidores,
porque representam uma forma facil de transmitir e receber informacdo, ao mesmo tempo que
capacitam o utilizador de usufruir delas quer em trabalho ou em lazer. A partir daqui, surge o fendémeno
dos medias sociais, que incorporam as redes sociais, cuja funcao permite a “interacado social a partir da
criacao e partilha colaborativa de informacédo nos mais diversificados formatos” (Vieira, 2015, p.55). De
forma gratuita, os utilizadores conseguem desenvolver varias atividades que incorporam tecnologia,
promovem a interacao e autorizam a partilha de imagens, textos e videos (Vieira, 2015).

Como ja foi referido anteriormente, os utilizadores ao utilizarem as redes sociais, ao partilharem opinides
sobre determinados temas, recomendacdes de paginas, de produtos e ao produzirem conteudos para
blogs transmitem informacdes importantes para os marketers que, a partir das opinides que recolhem,
formulam as estratégias que acham mais pertinentes. Por outro lado, o consumidor consegue, através
da utilizacdo destas plataformas, aumentar a eficiéncia, conveniéncia e consegue obter precos mais
competitivos, visto que estas ferramentas permitem as marcas diminuirem os custos (Alves, 2016).

As plataformas de media social sao bastante diversificadas, podendo diferenciar-se pelas caracteristicas
e pelo que cada uma delas oferece. No entanto, o tempo que cada utilizador gasta em cada plataforma
esta relacionado com a sua tipologia. Heuvel (2012, citado em Alves, 2016) relaciona as plataformas
sociais com o ROI (Figura 9) que se traduz no retorno sobre o investimento. Ou seja, quando se investe
uma determinada quantia, quanto é que se obtém de retorno desse respetivo investimento. O autor

(2012) analisa assim quais as plataformas que geram uma maior rentabilidade a organizacéo.
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Apds analise da figura é possivel perceber que os utilizadores despendem um maior nimero de horas
nas redes sociais e os blogs, respetivamente, sendo também essas duas plataformas as que apresentam
um maior valor de ROI.

Percebe-se assim o porqué das marcas recorrerem a estas duas plataformas digitais nas mais atuais
estratégias de comunicacdo. Também neste sentido, a investigacdo empirica deste trabalho incide neste

conjunto de plataformas.
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Fonte: Alves, 2016, p.31

2.2.3.1 Blogues

Desde 0 ano de 2000 que os blogues tém assumido uma forte presenca na internet e desde entao sao
um fendmeno incomparavel. Os consumidores comecaram a percecionar estas plataformas como fonte
de informacao (Augusto, 2013).

Noci & Aliaga (2003 citado em Fernandes 2015, p.45) identificam inicialmente os blogues como sendo

“um espaco de comunicacdo pessoal”, onde se partilham “experiéncias, opinides e assuntos de
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interesses” (Allen, 2009; Halvorsen et al., 2013, citado em Fernandes, 2015, p.42), no entanto para
Armstrong & McAdams (2011 citado em Fernandes 2015, p.42) os “blogues também podem divulgar
noticias e outras informacdes de ambito nao pessoal”.

Existem diversos tipos de blogs, nomeadamente, blogues pessoais; de moda; politicos; comerciais ou de
entretenimento. O contetldo dos mesmos ¢é gerado por um ou mais autores, existindo a possibilidade de
comunicacdo entre os autores e os criadores de contetido, dai ser considerado uma plataforma de
medias sociais.

Este tipo de plataforma caracteriza-se pelas publicacdes, ou posts, seguirem uma ordem cronoldgica, da
publicacdo mais recente para a mais antiga, onde sao abordados diversos temas e muitas vezes
encontram-se categorizados, para facilitar a pesquisa por um tema especifico.

Esta plataforma proporciona ao leitor uma enorme sensacao de proximidade com o bloguer.

Uma das caracteristicas destes & a interatividade, visto que um blogue para receber visitas com
regularidade necessita de ser alimentado, ou seja, & necessario criar conteudos, com regularidade, que

interessem a audiéncia (Fernandes, 2015).

2.2.3.2 Redes Sociais

Para Mayfield (2008, citado em Alves, 2016, p.34) esta plataforma funciona como “versdes contidas da
extensa rede de blogs”. Esta permite que os utilizadores se conectem com utilizadores de todo 0 mundo
e que consigam partilhar os seus proprios conteudos, como fotos, videos e textos, proporcionando
momentos de entretenimento a0 mesmo tempo que sao também uma fonte de informacéo. Segundo
Hernandez e Kiister (2012, citado em J. M. C. Oliveira, 2013, p.15) “as redes sociais sao um novo canal
que as marcas devem usar para promover um contexto mais participativo e pro-ativo com os utilizadores
interativos”. E importante que as marcas estabelecam relacdes estreitas com os seus seguidores, uma
Vez gque assim conseguem ser vistas como marcas de confianca, marcas amigas e presentes diariamente
na vida dos seus seguidores. Desta forma ultrapassam a barreira da publicidade ser vista, por vezes,
como algo incomodativo e perturbador. Através da proximidade estabelecida com os seus seguidores,

torna-se possivel transformar seguidores em futuros clientes da marca (J. M. C. Oliveira, 2013).

2.2.3.2.1 Facebook
O Facebook é uma rede social que dispde de varias ferramentas que capacitam as marcas de darem a
conhecer a sua atividade. As empresas utilizam o Facebook com o intuito de adquirirem novos clientes,

e consequentemente aumentarem a sua lista de clientes, sendo também bastante utilizado para
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contactar com os seus clientes e potenciais clientes. A par desta funcdes, o Facebook permite ainda a

realizacdo de compras on-line (Smith e Treadaway, 2010 citado em J. M. C. Oliveira, 2013).

2.2.3.2.2 Instagram

O Instagram é também uma rede social e tem ganho uma grande notoriedade nos ultimos anos. Os seus
utilizadores usam-no para partilhar experiéncias, relacdes sociais e até alguns atos de consumo sao
partilhados nesta rede. Esta pode ser considerada uma ferramenta eficaz no desenvolvimento de acoes
entre o consumidor e a marca, através da partilha de fotografias, da utilizacdo de Ahashiags (Y. R. d.
OLIVEIRA, 2014) e de giveaways realizados pelas marcas.

Esta rede, tal com a anteriormente mencionada, permite a aproximacao entre individuos e marcas

através das trocas instantaneas de conteudo, nomeadamente através de:

e comentarios por parte dos seguidores das marcas nas fotografias das préprias marcas, este tipo
de comentarios aumenta a proximidade entre a marca e o consumidor e proporciona as marcas
aparecer nas atualizacées mais recentes dos seguidores do consumidor, promovendo-a;

e comentarios por parte das marcas nas fotografias dos seguidores, estes comentarios sdo muito
benéficos quando, por exemplo, o consumidor esta a utilizar um artigo da marca, mas nao o
identificou. Com o comentario da marca alguns seguidores tenderao a visitar o perfil e a tomarem
conhecimento dos artigos da mesma;

o fotografias da utilizacdo dos produtos das marcas, por parte dos consumidores, este tipo de
fotografias serve de publicidade para as marcas sendo uma mais valia também a nivel de
credibilidade, mais no caso de marcas predominantemente online, visto que outros utilizadores
da rede social percebem que houve uma compra que foi bem-sucedida;

e unboxing dos produtos das marcas, por parte dos consumidores ou das influenciadoras, serve
como publicidade para a marca, muitas das vezes, sao falados dos atributos e caracteristicas

dos artigos.
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2.2.3.3 Terminologia das Redes Sociais

Tabela 1 - Terminologia das Redes Sociais

Termo Explicacao
Esta disponivel no Instagram e é uma opcao que permite colocar os /nsta Stories visiveis por tempo indeterminado, e agrupa-los no perfil por
Destaque
categorias.
Sorteio recorrente nas redes sociais: Facebook e Instagram. E uma estratégia utilizada por muitas marcas, com a finalidade de se traduzir
G num facil e rapido crescimento do numero de seguidores. Normalmente, é sorteado um produto ou servico que a marca oferece (a /nfluencer
eansy ) e os utilizadores ao identificarem outros seguidores e ao partilharem o contetido que a marca pretende comunicar habilitam-se a ganhar o
sorteio.
Séao utilizadas para agrupar imagens sobre um determinado assunto. Sdo mais utilizados no Instagram do que no Facebook, uma vez que é
Lasht possivel aos utilizadores do Instagram clicarem numa Aashiag e terem acesso a todos os contetdos partilhados sobre esse assunto, desde
ashtag

gue a permissao de privacidade assim o permita, uma vez que se os utilizadores tiverem o seu perfil privado, apenas os seus seguidores

terao acesso a esse conteudo categorizado.

Influenciador Digital

Tem um grande numero de seguidores nas redes sociais: Instagram (/nstagrammer), Facebook, Youtube (youfuber) ou blogues. Utilizam
essa posicao para através das suas redes divulgarem marcas, produtos e servicos, tendo a sua audiéncia interesse nos conteudos que

divulgam. Daqui surgem as parcerias com as marcas, que cada vez investem mais neste tipo de publicidade.

Insta Story

Fotografia ou video partilhado na rede social Instagram e agora também disponivel no Facebook que permite ao utilizador partilhar contelidos
com os seus seguidores durante vinte e quatro horas. E bastante utilizado pelas influenciadoras digitais, uma vez que néo alteram a imagem

composta pelas publicacdes do seu perfil.
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Loja online

Loja online onde é possivel através de um clique nas fotografias do Facebook ou Instagram, obter informacdes relativamente a precos e onde

o utilizador é reencaminhado diretamente para o produto.

Ramdom.org

Site gerador de nimeros randémicos que permite encontrar os vencedores dos giveaways.
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2.3 A evolucao da utilizacao da internet, em Portugal

0 e-commerce, ou comeércio eletrénico, engloba todas as iniciativas de compra ou venda de um bem ou
servico na internet (Batista, 2004).

Pode-se afirmar que a internet tem vindo a desempenhar um papel fulcral no dia-a-dia da populacao
alterando a forma como as pessoas interagem entre si e, por conseguinte, a forma como as marcas
comunicam.

De modo a se verificar o porqué da importancia do e-commerce nos dias de hoje apresenta-se, em
seguida, uma analise que expbe a evolucao da utilizacao da internet pela populacdo portuguesa, assim
como o crescimento das compras online, a caracterizacdo do tipo de consumidores online e o tipo de
artigos mais vendidos na internet.

E notorio, através da observacdo dos dados descritos no grafico da Figura 10, a evolucdo do acesso a
internet, entre 2010 e 2017. Verifica-se que durante este periodo cresceu cerca de 33% tendo, no final

de 2017 cerca de 77% dos agregados familiares acesso a esta.

70% 74% 77%

58% 619% 62% 65%
0
579  60% 62% 63% e

50%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
—&— Internet —&— Bandalarga

Figura 10 - Grafico da proporcao de agregados familiares com ligacdo a internet e banda larga em casa, Portugal, 2010-2017

Fonte: INE, 2017

E de notar que a proporcao de portugueses que recorrem & internet para pesquisar sobre bens e servicos,
no ano de 2017, rondava os 82% e em 2016 os 83%, superior em 3% a média da Unido Europeia. Estes
valores demonstram a predisposicdo da populacdo portuguesa em pesquisar on-line informacoes

relativas a produtos (Figura 11).
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Figura 11 - Gréfico da propor¢ao de pessoas entre os 16 e os 74 anos que utilizam internet para procurar informacdes sobre bens
ou servicos, Portugal e UE-28, 2010-2017

Fonte: INE, 2017

Em Portugal, no ano de 2017, cerca de 34% das pessoas utilizaram a internet para fazer compras, sendo
visivel na Figura 12 que este valor aumentou para mais do dobro nos ultimos 7 anos (19% de crescimento

em 2017, face a 2010).
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Figura 12 - Gréfico da propor¢ao de pessoas entre os 16 e 0os 74 anos que utilizaram comeércio eletronico nos 12 meses anteriores a
entrevista, Portugal, 2010-2017

Fonte: INE, 2017

No entanto, a proporcao de portugueses que utiliza a internet para efetuar compras é bastante inferior a
média da Unido Europeia, uma vez que em 2016, 55% dos europeus utilizaram a internet para fazer
compras face a 31% dos portugueses em 2016 (Figura 13).
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Figura 13 - Gréfico da propor¢ao de pessoas entre os 16 e os 74 anos que utilizaram comércio eletronico nos 12 meses anteriores a

Fonte: INE, 2017
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Relativamente ao tipo de produtos comprados, é possivel verificar na figura 14, que a maior percentagem,

em Portugal, recai em roupa e acessorios (60%).

Roupas ou equipamenteos desportivos

Alojamento

Bilhetes de transporte ou outros
preparativos para viagens

Bilhetes para espetaculos ou eventos

Artigos para a casa

Livros, revistas ou jomnais

Equipamento eletronico

Comida, bebidas, tabaco, produtos de
higiene ou cosmética

Servicos de telecomunicages

Software informatico

Filmes ou masica

Hardware informatico

Medicamentos

Material de e-leaming

Figura 14 - Gréfico da propor¢ao de pessoas entre 16 e 74 anos que utilizaram comércio eletrénico nos 12 meses anteriores a
entrevista, por produtos ou servicos encomendados, Portugal, 2017

Fonte: INE, 2017

No que se refere a utilizacdo da internet por género, a percentagem é superior em 5% nos homens face
as mulheres. Quanto as faixas etarias, a maior percentagem de utilizacao situa-se até aos 34 anos, como

demonstra a tabela 2.

Tabela 2 - Perfis das pessoas entre os 16 e os 74 anos que utilizaram comércio eletronico nos 12 meses anteriores a entrevistas,

Portugal, 2017
201 Unidade: %
Comércio
eletronico

Total 34
Sexo

Homens 37

Mulheres 32
Escaldes etirios

16 a 24 anos 56

25 a 34 anos 62

35 a 44 anos 51

45 a 54 anos 30

55 a 64 anos 15

65a 74 anos 7
Nivel de escolaridade

Alé a0 3.° ciclo 15

Ensino secundério 52

Ensino superior 68
Condigdo perante o trabalho

Empregado 42

Desempregado 26

Estudante 58

Outros inaivos 7

Fonte: Inquérito & Utiizag8o de Tecnologias da
Informacéo e da Comunicagéo pelas Famllias, 2017

Fonte: INE, 2017
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No que se refere as redes sociais, 0os portugueses tém uma presenca mais acentuada do que a média
da Unido Europeia. Como se pode ver na figura 15, no ano de 2014 cerca de 72% da populacéo

portuguesa estava presente nas redes sociais, sendo uma diferenca de 13% face a média europeia.
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Figura 15 - Grafico da proporcao de pessoas entre os 16 e 74 anos que utilizam internet para participar em redes sociais, Portugal e
UE-28, 2011-2015

Fonte: INE, 2017

Em suma, é possivel concluir que os portugueses estao cada vez mais predispostos a utilizar a internet
e que o crescimento destes indicadores ¢ um sinal positivo para o crescimento do e-commerce em
Portugal, uma vez que apesar de uma grande parte da populacéo ja pesquisar bastante sobre os produtos
e servicos na internet sé metade dessa percentagem, aproximadamente, é que efetua compras online.
Salienta-se que a maior venda de produtos ¢ de artigos de roupa e acessorios. E importante realcar que
grande a percentagem de utilizadores das redes sociais ¢ também elevada sendo, por isso, um excelente

indicador para a utilizacdo de estratégias de comunicacao neste tipo de meio.

2.4 0 Consumidor

Sabe-se que o objetivo final de uma marca é vender. Estas pretendem que os produtos que
comercializam sejam adquiridos por parte do consumidor visto ser este 0 modo para gerarem lucro
(Martins, 2015). O comportamento de compra refere-se ao comportamento demonstrado pelos
consumidores finais, tanto individuos como as familias, que adquirem bens ou servicos para consumo
final (Kotler & Armstrong, 2012). Face ao citado anteriormente, &€ necessario compreender o
comportamento do consumidor, quais sao as razdes que levam um individuo a optar por um produto
face a outro, como escolhe a quantidade que vai consumir, como define o local e 0 momento para efetuar
a sua compra (Dubois, 1993).

O consumo, deve ser entendido ndo apenas como uma compra, mas através da interpretacdo da

realidade em que o consumidor esta inserido.
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E através do despertar de uma necessidade, que pode ser despoletada interna ou externamente, que se
verifica o processo de compra (Kotler, 1985). Este diz respeito a um conjunto de etapas até efetuar a

compra Dubois (1993) sintetiza em quatro etapas:

e Afase de despertar que leva a ideia de compra;
e Afase de recolha e tratamento de informacéo;
e Aformulacao e tomada de decisao;

e A avaliacdo das consequéncias.

Para se perceber o comportamento de compra do consumidor € necessario perceber a quem se dirige
a marca e qual o seu publico-alvo.

Primeiramente, é necessario segmentar, sendo que um segmento de mercado engloba um grupo de
consumidores que compartilham necessidades e desejos idénticos (Kotler & Armstrong, 2012). Depois
de segmentar o mercado, torna-se crucial identificar e definir o publico-alvo. Este é composto por
“possiveis compradores dos produtos da empresa, [clientes] atuais, decisores ou influenciadores;

individuos, grupos, publicos especificos ou o publico em geral.

2.4.1 Word Of Mouth (WOM)

Nao obstante da comunicacdo publicitaria que é feita pelas marcas, existe outro tipo de publicidade que
influencia os consumidores nas tomadas de decisdes de compra, que tem assumido um papel crucial
que € a comunicacao Word-OF-Mouth. Esta refere-se a troca de informacdes entre consumidores, em
espaco fisico, que se reflete numa influéncia nas atitudes dos mesmos. Deste modo, mais consumidores
ficam a conhecer a marca e os seus produtos. (J. M. C. Oliveira, 2013). No contexto digital, também
acontece o WOM, sendo denominado, neste contexto de eWOM (Chu e Choi, 2011 citados em J. M. C.
Oliveira, 2013). O eWOM, de acordo com Henning-Thurau et a/. (citado em J. M. C. Oliveira, 2013, p.20),
definiram 0 eWOM como: “qualquer afirmacao positiva ou negativa feita por clientes antigos, atuais ou
potenciais sobre um produto ou empresa, que esta disponivel para um grande numero de pessoas e
instituicbes através da internet”. Daqui, decorre que se as opinides recolhidas através do WOM, poderao
ser uma mais valia para as empresas, visto que conseguirao influenciar consumidores e desta forma,
impulsionar as vendas.

Awad e Ragowsky (2008, citado em J. M. C. Oliveira, 2013) defendem que o0 eWOM “ ¢ um antecedente

de confianca online”.
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2.4.2 Compras Online

Zeng et al. (citado em J. M. C. Oliveira, 2013) defendem que as redes sociais s@o o “centro do palco do
e-commerce”. Tal como exposto anteriormente, os consumidores procuraram recorrentemente as redes
sociais para obter informacdes sobre o que pretendem, o que levou a uma aproximacao da relacao entre
consumidores e comerciantes (J. M. C. Oliveira, 2013).

As redes sociais sdo uma das principais formas de comunicacdo com os consumidores, uma vez que,
de forma rapida e simplificada o consumidor consegue obter informacbes e conhecimento sobre
determinado bem ou servico e trocar opinides com a marca e com outros consumidores sobre 0 mesmo
(Consumidor Moderno, citado em Vieira, 2015).

Os compradores, com a utilizacdo das redes sociais, conseguem “preencher o hiato subjetivo entre “o
que julgam que tém e o que querem ter"” (D. F. Rodrigues, 2002, p.15).

No entanto, existem dois tipos de consumidores: os que recorrem as compras online porque realmente
necessitam, ou seja, pretendem levar a cabo uma tarefa , tratando-se portanto de uma dimensao utilitaria
e 0s consumidores que apenas gostam desta atividade e adquirem artigos, muitas vezes sem necessitar,
tratando-se, portanto da dimensao hedonista, de acordo com Rodrigues (2002).

Atualmente, muitas das compras online sdo efetuadas através do telemovel, existindo assim a
necessidade de utilizacao de sites responsivos, para que desta forma o utilizador possa ter a melhor
experiéncia de compra possivel.

A populacdo do género feminino esta mais consciente dos riscos de fazer compras na internet face ao
género masculino, no entanto, as primeiras sao mais influenciadas pelas opinides dos familiares e
amigos face aos segundos, em que ndo ha um efeito significativo a registar. Também, no que se refere
a opiniao dos amigos e familiares, as mulheres sentem que o risco de comprar online diminui mais com
as opinides que recolhem face aos homens (Garbarino & Strahilevitz, 2004). Daqui, perceciona-se que 0

WOM tem um efeito mais significativo no género feminino.

2.5 Concorréncia

Para desenvolver estratégias de marketing eficazes, as empresas devem conhecer-se bem e conhecer
bem os seus concorrentes. Para isso, deve estabelecer diversas comparacdes com a concorréncia no
que se refere a toda envolvente, principalmente no que diz respeito as estratégias utilizadas pelos seus

concorrentes, aos seus produtos e pregos (Kotler & Armstrong, 2012).
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Para definir os seus concorrentes a empresa deve considerar aqueles que oferecem um produto e um

preco idéntico ao seu. Na figura 16 apresentam-se as etapas para a selecao dos concorrentes. Aqui é

possivel verificar que primeiramente ¢ necessario identifica-los, posteriormente fazer uma avaliacao

completa dos mesmos e por fim selecionar os concorrentes a evitar e os que a empresa deve “atacar”.

Identificacao

dos concorrentes da
marca
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Avaliagao dos
objetivos, Selegdo dos
estratégias, pontos concorrentes a
fortes, pontos fracos serem atacados ou
e padrdes de reacdo evitados
dos concorrentes

Figura 16 - Etapas para a analise de marcas concorrentes

Fonte: Kotler & Armstrong, 2012, p. 529



3 PARTE EMPIRICA : FRAMBOOESAS

Apos o desenvolvimento da fundamentacéo tedrica, inicia-se a parte empirica: a analise a marca
Frambooesas. Este estudo de caso tem como objetivo perceber de que forma é que as clientes da marca
Frambooesas sao influenciadas pelas estratégias de comunicacao que a marca desenvolve. Na primeira
parte, procede-se a apresentacao da marca, como tudo comecou, 0 seu conceito e as suas colecdes, o
seu publico-alvo e o posicionamento da marca face aos seus concorrentes diretos. Posteriormente,
realiza-se 0 desenvolvimento experimental, que se encontra dividido em trés partes. Na primeira, analise
de conteudo, abordam-se as estratégias de comunicacdo a que a marca e 0S seus respetivos
concorrentes diretos recorrem; analisam-se as vendas e os seguidores da marca e, por fim, desenvolve-
se uma analise SWOT. Na segunda parte, realiza-se um inquérito por entrevista, onde se procura
identificar as estratégias a que a marca recorre, para que, numa ultima fase seja possivel inquirir os

seguidores da marca, tendo por base as informacdes recolhidas no inquérito por entrevista.

3.1 Apresentacao da marca

A marca apresenta-se, no seu site, da seguinte forma: “Quem nao gosta de surpresas? Pois. Foi assim
mesmo. Uma chamada quase aleatdria, e minutos depois o nosso sonho ja tinha um nome,
Frambooesas. Somos duas economistas, completamente apaixonadas pela area da moda, e rapidamente
percebemos que o nosso mundo ia muito além das teorias, das previsdes e das auditorias. O que
queremos mesmo é contabilizar sucessos e sorrisos com este projeto que nos inspira e nos faz sonhar...
Mas ha melhor coisa do que tornar um sonho real? Nos também sabemos que nao. Foi aqui que tudo
mudou, quando vocés comecaram a ser parte da nossa vida, a tornar o nosso sonho real. Se ficamos
felizes? Nos somos felizes! E s@o as pequenas coisas, as mais frageis e delicadas que mudam a nossa
vida, tal como uma framboesa. Mas sera que ha alguém que lhe fique indiferente? A sua beleza é
inegavel, o aroma inconfundivel, o seu sabor é Unico e o0 seu tom apaixonante. Mas desta vez nao
estavamos so a falar da framboesa, estamos a falar de nés, mulheres. E é para mulheres que florescem
as nossas colecdes, desde Abril de 2015, que em cada estacdo ha uma nova historia para contar. Na
verdade, nao é uma so historia, sao tantas historias quantas vocés, sao tantas historias quantos os dias
em gue uma peca Frambooesas sai a rua e abraca os olhares de quem nao |he fica indiferente. E também
na praia ou no jardim, na neve ou no quentinho da lareira da avd, a Frambooesas esta sempre presente,

a registar os melhores momentos das nossas vidas! E nossa historia tem-se escrito assim, entre sonhos,
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desafios e a satisfacao plena com os resultados alcancados, tudo gracas a vocés, que estdo desse lado

e que nos motivam todos os dias” (Frambooesas, 2018).

3.1.1 Historia

A Frambooesas foi criada em Abril de 2015 comercializando apenas on-line vestuario e swimwear
feminino.

As suas fundadoras sao duas jovens economistas que tinham um enorme gosto pela area da moda,
ambicionavam trazer para o mercado produtos originais, alegres, capazes de transmitir felicidade, mas
sempre com uma qualidade irrepreensivel.

Inicialmente, a marca surgiu com uma colecao de Primavera/Verao onde as cores eram o predominante,
para transparecer a felicidade que as criadoras Ihe imprimiam. Seguiram-se a colecdo de Outono/Inverno
e a de Primavera/Verao, presentes na marca até Agosto de 2018. A colecao pela qual a marca é mais
conhecida, surgiu em 2016: a primeira colecao de swimwear. Nessa primeira colecdo, a marca lancou
cerca de vinte modelos. No ano seguinte, a marca criou os seus proprios padrdes exclusivos e lancou
para o mercado quarenta modelos de biquinis e fatos de banho. Em 2018, seguindo a mesma linha de
cor, alegria e sentimentos positivos, a marca lancou a sua terceira colecao de swimwear com cerca de
setenta modelos diferentes e langou, pela primeira vez uma linha de swimwear de crianca que contou
com nove modelos.

Atualmente, a marca esta presente ndo s6 on-line, nas redes sociais € no seu site, como também em

lojas fisicas.

3.1.2 Conceito

O conceito da marca aborda, essencialmente, os sentimentos que esta permite transmitir,
nomeadamente a felicidade, que é a principal inspiracéo das criadoras.

A marca define o seu conceito do seguinte modo (Frambooesas, 2018): “Frambooesas é esséncia da
felicidade. E a frescura de um refresco no verdo e o aroma de um cha quente no inverno.

Frambooesas somos nos, mulheres, espalhamos magia, movemos o mundo. Frageis na nossa
delicadeza, mas extremamente fortes na nossa ambicao. Imprescindiveis.

Somos gotas de felicidade, somos a almofada dos nossos sonhos. Somos a fé e vencemos. Acreditamos

e alcancamos.
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Frambooesas é alegria. E partilha. E amor. E ajuda. E companhia. E esséncia. A felicidade como
esséncia da beleza.”
O conceito da marca debruca-se essencialmente na partilha de sentimentos positivos que a mesma quer

transmitir aos seus clientes aquando a aquisicao e utilizacao dos produtos.

3.1.3 Publico-Alvo

A marca quando foi criada teve a necessidade de segmentar o seu publico, para perceber qual a melhor
forma de comunicar, para perceber quais as estratégias de comunicacao que poderdo ser mais eficazes,
para 0 publico em questdo. Desta forma, a marca consegue entender quais as necessidades,
expectativas e exigéncias dos seus consumidores.

Neste sentido, a definicdo deste publico, teve por base diversos critérios, nomeadamente geograficos,
sociodemograficos, comportamentais e psicograficos. Neste sentido foi criada uma persona, com o nome

de Carlota, que representa o cliente que a Frambooesas pretende atingir (Figura 17):

Figura 17 - Persona Frambooesas

Fonte: Frambooesas
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3.1.4 Posicionamento

Tal como citado anteriormente, o “posicionamento da marca tem sido reconhecido como a batalha pela
mente do consumidor” 2017 (Kotler et al., 2017) .

Partindo deste pressuposto, identificaram-se as diferencas competitivas que recaem no preco, na
qualidade, na exclusividade, na originalidade e na personalizacao. De seguida, a marca estabeleceu que
as caracteristicas que devia comunicar seriam a originalidade e qualidade do swimwear, que tém como
objetivo transmitir felicidade e bem-estar aos consumidores.

A Frambooesas define o seu posicionamento como sendo um posicionamento por beneficio, visto que
acredita que os seus artigos sao lideres de um certo beneficio: “Frambooesas, as pecas que espalham
felicidade”. Para a marca, este é uma das suas principais preocupacoes visto que acredita que estar
bem posicionada na mente do consumidor € uma mais valia para a efetivacao das suas vendas. Para
isso, a marca toma precaucdes como o tipo de blogueres a que se associa, uma vez que é imperativo
que estas se enquadrem no conceito da marca; nao realiza saldos nem promocdes, uma vez que acredita
que uma diminuicao do preco implica uma desvalorizacdo do artigo e uma menor procura no ano
seguinte e tem uma comunicacao cuidadosa em todos o0s atos e campanhas promocionais.

Na figura 18, realiza-se uma andlise do posicionamento da marca face aos seus concorrentes diretos. E
possivel perceber que em termos de preco das marcas nao existe uma grande distancia entre as marcas,
no entanto, no que diz respeito a qualidade a oscilam é maior, sendo que a Frambooesas considera que

pertence a marca a melhor relacdo qualidade/preco, tal como se pode verificar no grafico.

QUALIDADE

|®KITESS Hinng,

FLOR DE LIMA %fosA

PRECO

Figura 18 - Mapa de posicionamento da marca

Fonte: Frambooesas
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3.2 Desenvolvimento experimental

Neste subcapitulo, desenvolve-se uma analise de conteudo as estratégias de comunicacao da marca
analisando-se, para isso, as redes sociais da marca e o site. Em seguida, analisam-se as redes sociais
dos seus concorrentes diretos, para se compreender quais as estratégias de comunicacao que estes
estdo a utilizar. Posteriormente, faz-se uma analise ao crescimento das vendas e dos seguidores, que
resulta numa analise SWOT onde se identificam as forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas.

Para complementar o estudo realiza-se uma entrevista a uma das fundadoras da marca, Teresa Mendes,
onde se pretende identificar as estratégias de comunicacéo que estdo a ser adotadas pelas marca, para,
posteriormente, se elaborar um inquérito estatistico por questionario, com o objetivo de obter informacao

quantitativa para encontrar respostas sobre questées em estudo, a seguidores da marca.

3.2.1 Analise de Contetido

A analise de contetdo foca-se no estudo de todas as redes sociais da marca, site, lojas e todos os outros
meios de comunicacao utilizados pela Frambooesas e, também, pelos seus concorrentes. Desta forma,

pretende-se obter uma analise completa garantindo-se assim que se estuda todo o contexto da marca.

3.2.1.1 Estratégias de Comunicacao utilizadas pela marca

Tal como citado anteriormente, uma marca sé existe se for comunicada. O publico s6 tem acesso aos
produtos ou servicos se a marca os comunicar € s6 desta forma se tornara reconhecida (Ruao &
Farhangmer, 2000).

De acordo com o mix de comunicacdo desenvolvido por Belch G. & Belch, abordado no 2.2.2 Mix de
Comunicacao sera efetuada uma analise as estratégias de comunicacao da marca, tendo por base esse

contetdo, presente na tabela 3.
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Tabela 3 - Mix de Comunicacao de Belch & Belch aplicado a Frambooesas

Mix de Comunicacao de Belch & Belch

Aplicado a Frambooesas

Venda pessoal

A venda pessoal esta presente nas lojas fisicas em que a marca se encontra representada. A Frambooesas tem
0 cuidado de transmitir aos responsaveis de loja um pouco da histéria da marca e da histéria da colecéo, para

gue seja possivel ao vendedor criar uma ligacdo entre o cliente e a marca.

Marketing digital/ Internet

A marca esta presente nas redes sociais e no site, onde desenvolve campanhas publicitarias, envia emails aos

clientes para os informar da realizacao de eventos ou de aberturas de lojas, por exemplo.

Publicidade

A marca desenvolve pontualmente algumas campanhas, pagas, nas redes sociais para promoc¢ao da sua pagina.

Promocdes de vendas

Sao desenvolvidas, pontualmente, campanhas de portes gratis para impulsionar um pouco as vendas, assim
como motivar o cliente a adquirir mais artigos, uma vez que nao ira pagar portes. (0s precos dos portes variam

consoante o numero de pecas)

Relacdes publicas

A marca nao utiliza relacdes publicas.

Marketing direto

Apesar da Frambooesas ter uma base de dados com os seus clientes, ndo desenvolve acoes de fidelizacdo nem
analisa as compras efetuadas pelo consumidor para oferecer, posteriormente, campanhas focadas nos seus

artigos preferidos.

Merchandising visual

A marca tem as suas caixas personalizadas para fazer os envios, assim como sacos de pano, apenas disponiveis
na compra online para guardar os artigos de swimwear. No que se refere as lojas em que esta presente,
disponibiliza as etiquetas, as protecdes higiénicas, e na loja de Lisboa existem ainda sacos personalizados com o

logobtipo da marca.
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3.2.1.1.1 Facebook

Tendo em consideracao que o Facebook é a rede social com mais utilizadores no mundo, a Frambooesas
tem uma pagina nesta rede social, designada por “Frambooesas”, onde tem uma presenca bastante
ativa, com publicacdes regulares e muito responsiva as mensagens. Contando com mais de 24 000

seguidores (Figura 19), apresenta-se como uma marca “Made in Portugal”.

Frambootsas

Frambooesas

sssss

Figura 19 - Facebook Frambooesas

Fonte: Facebook Frambooesas

Tal como exposto anteriormente, esta &€ uma ferramenta que permite a aproximacao entre as marcas e
0s consumidores, onde os clientes expdem a sua opiniao no que diz respeito ao produto e as diversas
publicacdes. O cliente é tratado pela segunda pessoa do singular nas publicacdes mostrando proximidade
e a jovialidade da marca.

A marca promove uma relacdo dinamica, uma vez que é privilegiado o atendimento personalizado e a
satisfacdo dos desejos e necessidades dos clientes da forma mais eficiente. O objetivo principal passa
por estabelecer uma relacao proxima entre a marca e o cliente, de forma a que este se sinta Unico.

Em termos de conteudo, o Facebook foca-se principalmente no produto, no entanto também sao
partilhadas frases inspiracionais. A marca apela a felicidade e a acéo, através da utilizacao recorrente da
palavra felicidade e de questdes como: “E a ti o que te faz feliz no Verao?”.

Quanto aos hashtags que a marca utiliza, € muito frequente utilizar o #frambooesasgirls nas fotos que

permite a organizacao das partilhas das clientes, que recorrem ao mesmo como forma de agradecimento
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e de pertenca ao mundo Frambooesas. Sao utilizados igualmente Ahashiags que remetem ao fabrico
nacional, bem como a filosofia de felicidade da marca (#madeinportugal, #madewithlove). As publicacdes

sao feitas com regularidade, embora sem calendarizacao prévia.

3.2.1.1.2 Instagram

O Instagram da marca conta com mais de 32 100 seguidores (Figura 20), mais seguidores do que na
rede social anteriormente analisada.

0 seu conteudo é similar ao do Facebook, isto &, foca-se essencialmente no produto e, por vezes recorre
a frases inspiradoras, de apelo a felicidade e ao positivismo. Nesta rede, ha um espaco bem definido
para as fotografias partilhadas por clientes que desejam fazer parte das “Frambooesas Girls” contando
entdo com um destaque, dedicado exclusivamente a partilha que as seguidoras fazem das suas
fotografias com os produtos Frambooesas. Isto porque o cliente é incentivado a participar, através da
identificacdo da marca nas suas proprias fotografias, assim como de hashiags. As publicacdes sao

frequentes, mas igualmente sem calendarizacao.

frambooesas  ssureen (3

Framdootans 620 cublicages  32,Imil seguidores  sequindo 460

Framboses:

Figura 20 - Instagram Frambooesas

Fonte: Instagram Frambooesas

Em todas as plataformas, as cores predominantes das fotografias sdo claras e femininas e

tém, maioritariamente, a natureza como fundo.
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3.2.1.1.3 Colecoes da Marca

A marca, habitualmente lanca trés colecoes por ano: Fall/Winter (FW), Spring/Summer (SS)e Swimwear.
No entanto, no presente ano (2018) nao sera lancada a colecao FW, uma vez que a marca se encontra
numa fase de reestruturacdo e no préximo ano voltara com muitas novidades aquando o lancamento da
sua colecdo de swimwear. Neste sentido, o estudo de caso apenas se debruca sobre esta colecao.

A Frambooesas desenvolve cada uma das suas colecdes, partindo de uma inspiracao especifica. Essa
inspiracdo é traduzida aos seus clientes pelas pecas que surgem, mas também por uma breve histéria

gue acompanha o lancamento das colecdes da marca, Figura 21.

Swimwear 18

Atualizado 12/07/2018 &

Sabores de Sorvete

Atualizado 11/06/2017 &

Inspirada nas combinagdes mais exdticas de sabores
de sorvetes, repleta de aromas frescos e intensos,com
um design exclusivo, Unico e delicado, aliado aos tons
mais fortes e combinag@es improvéveis de padrdes, a

Colegdo Sabores de Sorvete vem contar uma nova
histdria, ou melhor, vem contar o inicio de histéria que
sera vivida por todas as mulheres Frambooesas, e que

certamente ird marcar o verdo 2017 e torna-lo
inesquecivel.

A Colegédo Sabores de Sorvete teve um toque muito

Summer is all about happiness

Um beijo. Um olhar. Um doce. Um abrago. Um sorriso.
Felicidade séo as coisas mais simples, ou as mais
dificeis de alcangar. Felicidade é sonhar, é tragar

caminhos, é chegar ao fim. E comegar de novo. E viver.

E reviver.

Felicidade € a areia. O mar. A praia. O por do sol. Os
amigos.

especial, marcado pela presenca das joias Eugénio Felicidade é o ver&o.

Campos que enfatizam o sentido de elegancia e

delicadeza desta coleg&o. E Frambooesas.

Figura 21 - Descricdes das historias das colecdes de swimwear, 2017 e 2018

Fonte: Facebook Frambooesas

A colecdo mais atual, referente ao verdo de 2018, conta a histdria do que faz as pessoas felizes nesta
época do ano. Os nomes dos modelos da colecao foram inspirados pelo tema da colecdo variando entre:
gelado de framboesa, noite estrelada, sorriso contagiante, beijo roubado, entre muitos outros, que
remetem a momentos felizes. Toda a envolvente criada permite ao consumidor sentir-se parte desta
histéria, ao mesmo tempo que, ao conhecer a colecdo, ira relacionar os nomes dos artigos com
experiéncias positivas que sentiu em determinado momento. Como se pode verificar na Figura 22, as

também as legendas das fotografias se enquadravam no mesmo contexto.
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~=- frambooesas

' Q V Gostos: teresavilamendes, marco66t e 473 outras
Gostos: teresavilamendes, ritasportela e 951 outras pessoas
pessoas
o - g
frambooesas Neste verdo s6 ha uma regra: ser feliz! frambooesas Verdo é alegria, é Frambooesas! &,
#frambooesas #portugal #b ination
) #tashion #bikini #frambooesasgirls #frambooesas #summer

Figura 22 - Fotografias partilhadas pela Frambooesas, com legendas que remetem para a histéria da colecao

Fonte: Instagram Frambooesas
As legendas impulsionam os seguidores a comentar a fotografia conseguem, efetivamente, mais

comentarios face a fotografias que nao questionam o seguidor. Alguns exemplos de legendas:

e “Eati, oque te faz feliz no verao?”;

e “Quem ja esta a planear as proximas férias? Os melhores destinos pedem os melhores
biquinis!”;

e  “Queres o biquini Gelado de Chocolate de volta? Comenta quero”.

3.2.1.1.4 Blogueres e Influenciadores Digitais

A marca recorre, principalmente, a blogueres e influenciadoras na area da moda tentando que a parceria
seja desenvolvida no Instagram, uma vez que é onde as seguidoras, e possiveis futuras clientes, estao
mais predispostas a este tipo de conteudo. O critério de escolha das influenciadoras recai
essencialmente no seu enquadramento com o conceito da marca.

Relativamente ao tipo de parceria, a marca nao faz nenhuma parceria remunerada, acreditando que o
mais importante & quem publicita a marca gostar mesmo do conteudo que vai publicitar e assim tornar
a sua opinidao mais sincera. As parcerias, consistem, maioritariamente, no envio de um artigo de
swimwear a escolha e como contrapartida a partilha do mesmo na rede social Instagram.

Os envios sao feitos nas caixas da marca com o saco de papel, se se tratarem de artigos de swimwear
e em papel de seda, caso sejam outros artigos. Os artigos sdo ainda acompanhados por uma mensagem
personalizada para cada influenciadora, sendo possivel ver um exemplo de uma dessa mensagem na

Figura 23.
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Figura 23 - Envios personalizados para as influenciadoras digitais

Fonte: Frambooesas

Durante a colecao de swimwear 2018, a marca estabeleceu algumas parcerias, principalmente com
influenciadoras que ja tinham alguma ligacdo com a marca, ou estiveram presentes nos eventos. Deste

modo, importa analisar os diferentes tipos de parcerias estabelecidas:
A. Ana Gomes, do blog A Melhor Amiga da Barbie (52,5m seguidores no Instagram)

A bloguer Ana Gomes, com 52,5 milhares de seguidores no Instagram, foi convidada a visitar a pop-up
em Lisboa (Figura 24), onde escolheu o seu biquini e ficou a conhecer melhor a histéria da marca,
afirmando-se como seguidora da marca desde a sua criacao.

Partilhou dois /nstastories a usar o biquini da marca, obtendo um retorno de cerca de 50 novos
seguidores. Na primeira story realizada, fez um unboxingretirando apenas o biquini do saco, mostrando-

0. Na sfory seguinte aparecia a usar o biquini com a filha ao colo, o que retirava visibilidade ao mesmo.

Figura 24 - Ana Gomes, blog A melhor amiga da Barbie

Fonte: /nsta Story Frambooesas

B. Elena Brotons, instagrammer espanhola, (77,7m seguidores no Instagram)

A bloguer Elena Brotons estabeleceu uma parceria com a marca através da utilizacdo, numa publicacao,

de um fato de banho Frambooesas (Figura 25). Embora sé tenha sido publicado o fato de banho, a Elena

43



também recebeu um biquini, também escolhido por ela. Ainda assim a marca sentiu um retorno de
vendas para Espanha aumentar cerca de 0,6% na loja online. Relativamente ao niumero de seguidores,

nao se sentiu um grande impacto, uma vez que se verificou um aumento de menos de cem seguidores.

_A elenabrotons

Qv “ N

Gostos: teresavilamendes, elisaserranot e 2 088 outras
pessoas

elenabrotons @ @frambooesas

Figura 25 - Partilha de contetdo da Frambooesas no Instagram da Elena Brotons

Fonte: Instagram Elena Brotons

C. Francisca Flores, do blog Style by Three (37m seguidores no Instagram)

A parceria com a Francisca Flores, tal como a maior parte das parcerias desenvolvidas pela marca
consistiu na escolha de um artigo de swimwear e na partilha por parte da bloguer de uma foto na rede
social Instagram com o artigo (Figura 26). A marca ndo sentiu qualquer retorno desta parceria,
acreditando-se que o #imingda partilha tenha sido o principal motivo. Isto porque, embora o artigo tenha

sido enviado no més de Julho, a publicacdo so foi realizada no dia 1 de Setembro.

Q@ franciscafloress
IS porto, Portugal

Qv W

Gostos: marianacastromoreira, mykindofjoy e 581 outras
pessoas

franciscafloress Live, love and take lots of photos @
Bom fim de semana girls!!

Figura 26 - Partilha de contetido da Frambooesas no Instagram da Francisca Flores

Fonte: Instagram Francisca Flores
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D. Francisca Montenegro, instagrammer (24,1m seguidores no Instagram)

A parceria desenvolvida com a Francisca consistiu no envio de dois fatos de banho e um biquini sendo
um dos fatos de banho personalizado pela propria. No que diz respeito a partilha de conteudo, a
influenciadora sé partilhou um fato de banho, o personalizado, visivel na Figura 27. Relativamente ao
retorno, a marca aumentou em cerca de 100 seguidores e duplicou 0 numero de mensagens recebidas
diariamente (a maior parte das mensagens pediam informacdes mais detalhadas do fato de banho, uma
vez que o artigo foi personalizado, e nao se encontrava igual no site, so através da personalizacao). No

entanto, a conversao em vendas foi de cerca de 20% das mensagens recebidas.

Gostos: teresavilamendes, be_liima e 1223 outras
pessoas

chiqui.montenegro Trust the vibes u get, energy doesn't
lie e

Figura 27 Partilha de contetido da Frambooesas no Instagram da Francisca Montenegro

Fonte: Instagram Chiqui Montenegro

E. Joana Duarte, atriz e influenciadora digital (466m seguidores no Instagram)

A parceria com a Joana foi um pouco diferente das restantes, uma vez que a mesma tem parceria de
exclusividade com a Calzedonia e, por isso, nao poderia aceitar artigos de swimwear, a linha mais forte
da marca. No entanto, a Frambooesas enviou um top e duas tiras com os padrées dos biquinis que
foram utilizadas na publicacao.

No que diz respeito a partilha de conteudo, utilizou o top numa publicacdo de uma parceria remunerada,
com a Cluse, uma marca de relégios (Figura 28). Partilhou também uns /nstasfories com algumas
fotografias com o top e posteriormente, também, com uma das tiras com o padrao.

Relativamente ao retorno, esta publicacdo foi das que teve um maior numero de gostos, a publicacao da
Joana face a outras influenciadoras, cerca de 23 200 e a marca ganhou cerca de 200 novos seguidores
e recebeu algumas compras de clientes que afirmaram ter conhecido a marca através da Joana, apesar

dos produtos que adquiriram nao serem 0s MesSMOS que a mesma usou.
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% joana___duarte

Gostos: anitadacosta, saramargaridaa e 23 247 outras
pessoas

Figura 28 - Partilha de contetdo da Frambooesas no Instagram da Joana Duarte

Fonte: Instagram Joana Duarte

F. Mafalda Creative, youtuber (132m seguidores no Instagram)

Contrariamente as parcerias apresentadas anteriormente, foi a propria Mafalda que teve a iniciativa de
propor uma parceria a Frambooesas.

A marca recebe inumeros pedidos de parceria, mas nem todos s&do aceites. Isto porque, como ja referido
anteriormente, é crucial para a Frambooesas que as bloguers/influenceres/youtubers com quem
trabalham se encontrem dentro do conceito que a marca tem e quer transmitir. Neste sentido,
inicialmente a marca apos receber o pedido de parceria estudada o publico da influenciadora, o seu
estilo e através dessa analise conclui se faz ou ndo sentido estabelecer uma parceria.

Embora a marca tenha acordado a realizacao de um /nstastory e de uma publicacao no Instagram, a
Yyoutuber apenas realizou a publicacao.

Foi a partilha com mais gostos,no perfil da influenciadora face a outras, uma vez que também é das que
tem mais seguidores, 26 300, aproximadamente. Em termos de seguidores verificou-se um aumento
de cerca de 200 seguidores, mas no entanto, ndo foi sentido nenhuma procura pelo biquini

personalizado, visivel na Figura 29, que a Mafalda usou.
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Gostos: andrevilamendes, dsrodriguescatarina e 26 301
outras pessoas

mafaldacreative Acabou de sair um Novo Video no canal
ccom a @rita_serrano ! 9

frambooesas Wooooow 62

Figura 29 - Partilha de contetudo da Frambooesas no Instagram da Mafalda Creative

Fonte: Instagram Mafalda Creative

G. Mariana Castro Moreira, instagrammer (47.7m seguidores no Instagram)

A Mariana, partilhou o seu fato de banho reversivel em duas publicacdes no Instagram como se pode
observar na Figura 30. Aqui, do lado esquerdo, encontram-se duas publicacdes nas quais aparece
sozinha e, do lado direito, uma publicacdo onde aparece juntamente com a bloguer Mariana Machado,
do blogue Double Trouble.

A marca recebeu algumas mensagens relativamente ao fato de banho utilizado, e verificou um aumento

das vendas neste artigo. Em termos de seguidores verificou-se um aumento de cerca de 150.

g )

Qv NeQy . Neav W
Gostos: teresavilamendes, mykindofjoy e 2 437 outras Gostos: teresavilamendes, mykindofjoy e 2 437 outras
pe:

Gostos: alexandra_castro, rita_montenegro e 3108
pessoas outrs s

ira Peach time i Peach time §
#blogger #summer #bikini #algarve #framboesas #blogger #summer #bikini #algarve
#bikinialday #bikiniallday

ira Already missing these days &/

#vacation #blogger
#algarve #bloggers #beach

Figura 30 - Partilha de contetdo da Frambooesas no Instagram da Mariana Castro Moreira

Fonte: Instagram Mariana Castro Moreira

H. Mariana Machado, do blog Double Trouble (56,3m de seguidores no Instagram)

A Mariana ¢ uma das blogueres que mais impacto faz, atualmente, sentir a nivel de partilha de contetido

e prova disso € a sua nomeacao para “Blog do Ano Lyfestyle 18/19".
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O artigo escolhido pela bloguer, presente na Figura 31, foi também escolhido pela bloguer Rita
Montenegro (Figura 33) e ambos foram partilhados na mesma altura.

Verificou-se que a peca escolhida teve uma grande procura apos as publicacdes, chegando mesmo a
esgotar.

Quanto ao numero de seguidores da pagina subiram exponencialmente, no entanto, considerando que,
na mesma altura, decorreu um giveaway (Figura 47), nao é possivel concluir qual o principal motivo para

0 aumento deste numero: se a publicacdo da Mariana, ou o giveaway.

44 doubletrouble_blog
Luz Houses

_ doubletrouble_blog
ﬁﬁ’ Algarve

_ doubletrouble_blog 5§ doubletrouble_blog
Algarve Algarve

Qv . N @ Q V_ ) ) Weav J W eQv . N
Gostos: e1701 ) . N
Gostos: marianacastromoreira, be_liima e 3 634 outras  outras pessoas Gostos: marianacastromoreira, be_liima e 3 634 outras Gostos: marianacastromoreira, be_liima e 3 634 outras
pessoas doubletrouble_blog Take a break with a picnic in the pool |~ PE55038 . pessoas
doubletrouble_blog It's time to laugh, have fun, it's © doubletrouble_blog It's time to laugh, have fun, it's doubletrouble_blog It's time to laugh, have fun, it's
summer time baby!! & #picnics #poolday #portugal #fashionblogger summer time baby!! & summer time baby!! &
#portugueseblogger @icewatch @icewatch
Hiepwacth Hicawatohnt #ieasincat Hieawatehalrle #alnanin Hieawanth Hieawstchnt Sicaciincat

~hairle #alaare,

Figura 31 - Partilha de contetido da Frambooesas no Instagram da Double Trouble

Fonte: Instagram Double Trouble

I. Marta Flores, instagrammer (18.7m seguidores no Instagram)

A Marta é uma das blogueres nomeadas para “Blog do Ano Beleza 18/19". A marca decidiu estabelecer
esta parceria (Figura 32), uma vez que a bloguer é da cidade de Guimaraes, onde a marca esta presente
numa loja multimarca e, simultaneamente, trabalha com a loja em questao.

O resultado desta parceria fez-se sentir mais na loja multimarca do que na loja online, uma vez que a

loja recebeu varios pedidos de informacao e, consequentemente, aumentou as suas vendas.
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martafloresmakeup - Mg martatioresmakeup
Anantara Vilamoura Algarve Resort Anantara Vila I

Gostos: joaninhabsilva_, doubletrouble_blog e 411 outras
pessoas

mar Sunset N
Aluz e a energia perfeita que eu tanto gosto! i} ., &8
#swimwear #bikini #summer
e Fblogger Hblos Hewtmaiiiover #mariafiores #anant —
cation #bafonica ogger #blog #swimsuitlover #martaflores #anantara
o #algarve ® Qv N

Figura 32 - Partilha de contetudo da Frambooesas no Instagram da Marta Flores

Fonte: Instagram Marta Flores

J. Rita Montenegro, instagrammer (17.8m seguidores no Instagram)

A Rita, tal como a sua irma, Francisca, estabeleceu uma parceria ligeiramente diferente das restantes
influenciadoras, visto que cada uma delas recebeu trés artigos de swimwear, contrariamente as outras
gue receberam apenas um, com a excecao da Elena Brotons que recebeu dois. O motivo para um maior
investimento nestas blogueres prende-se com o facto de no verao passado a parceria estabelecida com
elas se ter traduzido numa grande procura pelos artigos que personalizaram.

Com a Rita, a parceria consistiu no envio de dois biquinis e um fato de banho. No que diz respeito a
partilha de conteudo, a Rita apenas partilhou dois dos trés artigos que escolheu, sendo que o biquini
partilhado teve imensa procura acabando por esgotar, assim como o fato de banho, ja referido na bloguer
do Double Trouble.

A marca verificou que a Rita traz alguns seguidores, mas, principalmente devido as suas fotos (Figura

33), consegue bastantes conversdes em vendas.

Gostos: teresavilamendes, joaninhab_miranda e 1036 . y . v Qv Gostos: teresavilamendes, joaninhab_miranda e 1422
outras pessoas Ouptos p‘:s'::::"a’“e’“‘“‘ marianacastromoreleae 953 Gostos: teresavilamendes, marianacastromoreira e 2045 outras pessoas

outras pessoas - . .
rita_montenegro the tans will fade, rita_montenegro Let the sea set you free P rita_montenegro It's time for swimsuit with @frambooesas
but the memories will last forever % - S v rita_montenegro Heatwave & @frambooesas &

Figura 33 - Partilha de contetudo da Frambooesas no Instagram da Rita Montenegro

Fonte: Instagram Rita Montenegro
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K. Sara Fontes Lopes e Maria Joao Fontes Lopes, do blog Sa/t and Paper (10,2m e

4297 seguidores, respetivamente)

0 blog Salt and Paper pertence a duas irmas, a Sara Fontes Lopes e a Maria Jodo Fontes Lopes, sendo
gue cada uma tem o seu Instagram pessoal (Figura 34).

A parceria com estas blogueres incluiu a oferta de um biquini e de um fato de banho, uma vez que sao
irmas, utilizaram as duas as pecas e fotografaram-nas.

No que diz respeito a partilha de contetido verificou-se que foi das parcerias estabelecidas pela marca
gue com um maior numero de publicacdes realizadas, ndo sé no Instagram como também no blog
(Figura 35). Relativamente ao retorno foi inferior ao esperado, uma vez que nao se sentiu grande impacto

nos seguidores, nem nas vendas.

s Ef, sarafonteslopes

Gostos: andrevilamendes, mariaafanzeres e 904 outras Qv N . - Gost dreviiamend faldamaria_ e 786 out
essoas ostos: andrevilamendes, mafaldamaria_ e 786 outras
P i Gostos: andrevilamendes, mariaafanzeres ¢ 440 outras @ Q' [N pessons

odos os os pessoas

sarafonteslopes Salty Hair ~

Gostos: andrevilamendes, mafaldamaria_ e 1 266 outras Ver todos os 4 comentérios

1) mariajoaofonteslopes

N

eav I ®

Gostos: anacarolinacsfcastro, martasimoesv e 441 . =

outras pessoas . Q V [/—\] . Q V m . Q V N
mariajoaofonteslopes Apaixonada por esta marca i X 5

@frambooesas ! Gostos: anacarolinacsfcastro, andreialsmota e 239 Sostos: anacarolinacsfcastro, mariaafanzeres e 269 Gostos: andrevilamendes, andreialsmota e 1297 outras
Visitem |, Brevemente no blog % outras pessoas outras pessoas pessoas

Ver todos os 11 comentarios mariajoaofonteslopes § @frambooesas § mariajoaofonteslopes z_, @frambooesas Ver todos os 12 comentarios

#framboesas#frambooesas v
- : sas#catamaran#blog frambooesas Toooop & ¥

Figura 34 - Partilha de contetdo da Frambooesas no Instagram da Sara e Maria Jodo Fontes Lopes

Fonte: Instagram Sara Fontes Lopes e Maria Joao Fontes Lopes
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Figura 35 - Partilha de contetdo da Frambooesas no blogue Salt & Pepper

Fonte: Blog Salt & Pepper

L. Sara Rodrigues, instagrammer (58.1m seguidores no Instagram)

A influenciadora Sara Rodrigues escolheu um biquini da colecdo tendo-o partilhado com as suas
seguidoras através de um wnboxing no instastory e nao numa publicacdo no Instagram. Segundo a
marca, esse pode ser um motivo pelo qual ndo se verificou grande impacto na marca, quer em aumento

de nuimero de seguidores como aumento de vendas.
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M. Parcerias Falhadas
A marca estabelece varias parcerias com influenciadoras, no entanto, nem todas se traduzem em
parcerias com sucesso. Ou seja, ha parcerias que foram cumpridas por parte da marca, no entanto, ndo

foram cumpridas por parte da influenciadora. Tal como abordado anteriormente, casos como:

e Partilha de apenas um artigo, quando foram recebidos mais do que um artigo;

e Partilha apenas no feed do Instagram, esquecendo que a parceria englobava, também, o /nsia
story,

e Partilha através de wnboxing apenas;

e Nao haver qualquer partilha de nenhum dos artigos enviados.

Uma das questdes para a falha das parcerias deve-se ao facto de nao so6 as influenciadoras nao serem
remuneradas, pela marca, para o fazer, como também a inexisténcia de um contrato que estabeleca as
condicdes da parceria, facilitando assim o incumprimento da mesma. Este tipo de parceria traduz-se,
muitas vezes, num investimento perdido para a Frambooesas. No entanto, a marca acredita que, tal
como menciona Teresa Mendes (cf. Anexo |), fundadora da marca, “apesar de algumas parcerias
falharem ou néo se cumprirem na totalidade, no global este tipo de parceria é bastante compensador
para a marca.”

Em suma, apds analise dos contetidos partilhados, foi possivel retirar as seguintes conclusdes:

e Uma vez que nao sdo publicacdes pagas, muitas vezes, as influenciadoras utilizam os
artigos da Frambooesas em publicidades remuneradas, por outras marcas, identificando
a marca na fotografia, apenas. Por conseguinte, a descricdo ndo menciona nem se
refere & Frambooesas;

e (Como as parcerias nao sao remuneradas ndo ha, muitas vezes, grande empenho por
parte das influenciadoras em comunicar os produtos, mesmo que os usem por diversas
vezes, nao despendem muito tempo a fotografa-los;

e O retorno esperado de cada bloguer esta intimamente relacionado com dois fatores: o
numero de seguidores que tem e a qualidade das fotos/empenho que tém em
comunicar o produto, ou seja, quanto mais seguidores a influenciadora tem, desde que
sejam organicos, mais impacto a parceria tera, ao mesmo tempo que quanto mais

atrativas e diferentes forem as fotos maior sera o impacto, também.
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3.2.1.1.5 Publicidade paga nas redes sociais

Esporadicamente, e sem qualquer tipo de planeamento, a marca publicita algumas publicacdes no
Facebook e Instagram recorrendo a “publicidade paga”. No entanto, este tipo de comunicacao nao tem
sido um ponto forte para a marca uma vez que os resultados esperados nem sempre sao alcancados.
Por este motivo a Frambooesas recorre poucas vezes a este tipo de investimento.

Para este tipo de publicidade a marca define previamente:

e 0 publico que pretende atingir;

e arede social: Facebook, Messenger, Instagram ou todas;

e as datas em que a publicacado estara ativa;

e 0 tipo de publicidade que pretende: se pretende alcancar mais pessoas, obter mais gostos na

publicacéo ou na pagina ou ainda se pretende obter mais mensagens.

Sendo esta estratégia pouco utilizada, pela razao citada anteriormente, é algo que a marca pretende
aprofundar futuramente. Por este motivo, esta estratégia ndo sera extensivamente abordada ao longo do

trabalho.

3.2.1.1.6 Lojas

A Frambooesas, tal como referido anteriormente, esta presente em quatro lojas multimarca: duas no
norte do pais e duas no sul: na Mariachica (Braga); na Alameda Concept Store (Guimaraes); na Flamingo
(Comporta) e no Ciclo Concept Store (Setubal). Esteve ainda temporariamente presente, de 2 de Maio a

1 de Setembro de 2018, numa pop-up, em Lisboa.

A loja Mariachica (Figura 36) situa-se na Rua Santa Margarida, em Braga. E uma loja com um ano de
existéncia que privilegia, principalmente, marcas nacionais. A loja tem trés pisos e diferencia-se por uma
decoracao clean, minimalista em tons de rosa bebé e branco. A Frambooesas esta presente desde a sua

abertura e € uma das marcas mais procuradas neste espaco.
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Figura 36 - Loja Mariachica, em Braga

Fonte: Frambooesas

Aloja Alameda (Figura 37), tal como a Mariachica, abriu ha um ano. Situa-se na Alameda, em Guimaraes,
um ponto de facil acesso na cidade. Esta loja privilegia criadores nacionais, como Luis Buchinho, Diogo
Miranda e Luis Onofre e conta ainda com marcas de renome como Twin Set, Chiara Ferragni, Pinko,
entre outras. A loja comercializa vestuario, calcado e acessorios. A decoracdo da loja é bastante moderna,

utilizando especialmente tons de preto, verde e dourado.

Figura 37 - Loja Alameda, em Guimaraes

Fonte: Facebook Alameda

A loja Ciclo (Figura 38) situa-se na baixa de Setubal e tem uma ideologia de reutilizacao e
reaproveitamento dos materiais. O seu conceito tenta incutir compras pensadas e duradouras, dai que
a opcdo da presenca das marcas recaia sobre artigos de qualidade comprovada e que tenham implicito,
para o consumidor, uma compra duradoura, contrariando o espirito /ast-fashion. A loja é inspirada em

materiais naturais como a madeira, a cortica, a verga e a relva artificial presente no chao da loja.
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Figura 38 - Loja Ciclo, em Setubal

Fonte: Instagram Ciclo Concept Store

A loja Flamingo, na Comporta (figura 39), situa-se junto a uma das praias mais movimentadas da zona
de Setubal, tendo sido inaugurada este ano (2018). A decoracao da loja recorre a alguns materiais com

origem organica, como a madeira.

Figura 39 - Loja Flamingo, na Comporta

Fonte: Instagram Flamingo

A Brand Studio (Figura 40) esta presente no mercado desde 2013 e assume-se como um subnegdcio
para marcas online. Esta funciona apenas como prestacdo de um servico as marcas ficando por isso, a
faturacao e o merchandising a cargo da marca. A Frambooesas esteve presente, no seu espaco fisico,

desde 2 de Maio a 1 de Setembro de 2018.
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Figura 40 - Brand Studio, Pop-up em Lisboa

Fonte: Frambooesas

3.2.1.1.7 Campanhas Promocionais

Embora no ano corrente (2018) a Frambooesas nao tenha realizado a campanha de portes gratuitos,
em anos anteriores recorreu a esta estratégia em momentos especificos como por exemplo no
aniversario da marca ou num determinado fim de semana. O intuito dessas campanhas passava por
incentivar as vendas e, principalmente, incentivar a compra de mais do que um artigo, uma vez que o
preco dos portes varia com a quantidade adquirida.

No entanto, durante um fim de semana deste ano (2018) a marca oferecia uma fita, um acessério de
cabelo no valor de 10€, na compra de um biquini ou fato de banho nas suas lojas fisicas e online. Esta
campanha impulsionou a procura pelos artigos de swimwear, muitas das clientes anteciparam as

compras que tinham programadas para terem direito ao artigo de oferta.
3.2.1.1.8 Eventos

A marca realizou um evento no dia 1 de Julho de 2017, num hotel no Porto, o0 Armazém Luxury House.
Este evento teve como finalidade comunicar a vertente de personalizacdo dos artigos da marca e
simultaneamente, comunicar a sua ideologia e o seu conceito. O espaco encontrava-se dividido em trés
areas distintas: a area do workshop, a area da personalizacao e a area de exposicdo como é possivel ver

na Figura 41.
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Figura 41 - Espacgo do Evento

Fonte: Frambooesas
0 evento contou com a presenca de onze blogueres/influenciadoras, maioritariamente da area da moda

e lfestyle, descritas na Tabela 4.

Tabela 4 - Influenciadoras Digitais presentes no evento 2017

Tipo de influenciadora

Barbara Marques blogue My Kind of Joy
Bé Lima Instagrammer
Carlota Santos Instagrammer
Carolina Gomes da Silva Blogue Go Carol

Francisca Flores blogue Style by Three
Francisca Montenegro Instagrammer
Helena Soares instagrammer
Joana Silva Instagrammer

Joana Vaz blogue Cookies and Trends

Mariana e Eduarda blogue Double Trouble
Rita Montenegro Instagrammer
Sara Rodrigues Instagrammer

Em colaboracdo com a marca esteve presente uma equipa de 3 nutricionistas, denominada de Tirem-

me da Cozinha. Esta realizou um workshop sobre alimentacdo saudavel, mas deliciosa, tendo sempre
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como ingrediente principal a framboesa. Confecionaram-se receitas desde sumos, panquecas, tarteletes,
saladas e limonada de framboesas.

Posteriormente, as participantes do evento tiveram oportunidade de conhecer a nova colecdo, uma vez
gue o evento coincidiu com o segundo lancamento de swimwear da marca. Simultaneamente tiveram
oportunidade de ver os diferentes modelos e padrdes, podendo assim personalizar a sua peca tornando
0 seu modelo unico e exclusivo (cf. ANEXO I1).

A marca considerou que o feedback que obteve do evento “foi fantastico”, uma vez que se verificou um
aumento de aproximadamente 900 seguidores e um expressivo aumento na venda de artigos
personalizados (aumentou 640% nesse mesmo ano no periodo de 1 de Julho a 31 de Outubro face aos
guatro meses anteriores). Verificou-se ainda que muitos desses artigos personalizados foram vendidos

iguais aos que as blogueres personalizaram (Figura 42).

joanavaz_
Las Vegas, Nevada

") be_liima

Praia Do Malhdo

@ sararodriguesss

Figura 42 - Alguns dos artigos de swimwear personalizados

Fonte: Instagram Joana Vaz, Bé Lima, Sara Rodrigues

Em 2018 a marca realizou um evento numa das lojas multimarca em que esta presente. O evento
realizou-se na Alameda Concept Store, em Guimaraes e teve como seu publico-alvo as clientes da marca.
O evento serviu para as clientes conversarem um pouco com as fundadoras da marca, ao mesmo tempo
que tiveram oportunidade de adquirir dois artigos de swimwear pelo preco de um (Figura 43). Esta
campanha foi divulgada na noite anterior nas redes sociais da loja, e era valida para as primeiras dez

clientes.
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Figura 43 - Fotografia do evento na Alameda Concept Store

Fonte: Frambooesas

3.2.1.1.9 Parceria com a marca Eugénio Campos

A Frambooesas tem vindo a desenvolver uma parceria com o joalheiro Eugénio Campos, que tem duas
vertentes: a primeira parceria estabelecida entre as marcas consistiu na producdo de uma linha de
brincos, colar, pulseira e pulseira do pé com framboesas, para remeter a Frambooesas (Figura 44).
Considera-se que a parceria causou um grande impacto, uma vez que quando se tornou publica com o
lancamento da linha de joias, foi uma surpresa para todas as influenciadoras que estavam presentes no
evento e mesmo para as seguidoras, que tiveram conhecimento através das redes sociais, por se tratar
de uma parceria improvavel, visto se tratar de uma marca de swimwear aliada a produtos de joalharia.

Esta foi apresentada no evento de 1 de Julho de 2017, acima referido.

Figura 44 - Fotografias da apresentacao da linha de joias Frambooesas by Eugénio Campos, no evento de 2017

Fonte: Instagram Frambooesas

A segunda vertente, que ainda se encontra em vigor, passa pela utilizacao de artigos Eugénio Campos

(EC), nas campanhas realizadas pela Frambooesas. As fotografias sdo posteriormente utilizadas por
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ambas as marcas como se pode observar na Figura 45. Da abordagem que foi feita & marca (EC), foi
possivel perceber a satisfacdo dos mesmos com a parceria com a Frambooesas uma vez que, tal como
a diretora de marketing referiu, as fotografias produzidas pela marca levam a uma procura de

determinados acessorios, que resultaram em alguns casos, no esgotamento de stock.

~=.. eugeniocamposjewels R R
.. eugeniocamposjewels «. eugeniocamposjewels

EUGENIO CAMPOS*®

\ - Y LR Ak 2
Qv NeAQy N eqyvy N
Gostos: rafa_campos, anacarolinacsfcastro e 387 outras  Gostos: leonorroberto, isabel.coutinho36 e 296 outras

pessoas pessoas

eugeniocamposjewels Uma joia para dias de verdo eugeniocamposjewels A esséncia da simplicidade
#givejewelswithlove #summerjewels #givejewelswithlove

Gostos: ritasportela, teresavilamendes e 274 outras
pessoas

eugeniocamposjewels O escapuldrio para este verdo
#givejewelswithlove

Figura 45 - Fotografias partilhadas no Instagram da marca Eugénio Campos

Fonte: Instagram Eugénio Campos

Esta parceria torna-se benéfica para ambas as partes, porque nao so permite a EC atingir um publico
mais jovem (publico-alvo da marca Frambooesas), como também consegue fotografar alguns dos seus
artigos sem qualquer custo. Simultaneamente, para a Frambooesas também ¢é bastante benéfico, uma
vez que se vé associada a uma marca de renome em Portugal, no que diz respeito a joalharia, ao mesmo
tempo que, tal como a EC, consegue atingir outro tipo de publico que ndo o seu, tendo ainda a vantagem

de ter acessorios fantasticos para a producdo das suas campanhas fotograficas.

3.2.1.1.10 Giveaway

Um giveaway ¢ um passatempo/sorteio que decorre nas redes sociais, Facebook e Instagram,
separadamente ou em simultdneo e tem como principal objetivo aumentar os seguidores das marcas,
tendo como beneficio para os participantes a oferta de produtos ou servicos.

Em 2017 a Frambooesas promoveu um giveaway (Figura 46) em que para participar, no Instagram, era

necessario seguir os seguintes passos :

1. Seguir o /nstagram da Frambooesas;

2. ldentificar 3 amigas num comentario desta publicacéo
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3. Partilhar a fotografia do giveaway no instastories e identificar a Frambooesas
Também era possivel participar através do Facebook , seguindo os mesmo passos mas relativamente a

esta rede social.

GIVEAWAY

Figura 46 - Giveaway 2017

Fonte: Facebook Frambooesas

O sorteio contou com cerca de 7821 participacdes no Instagram, cada pessoa podia participar mais do
gue uma vez, desde que identificando amigas diferentes e 2486 participacdes no Facebook.

No Instagram, esta atividade promoveu o crescimento de cerca de mil e trezentos seguidores, no entanto,
no final do sorteio houve um decréscimo de cerca de trezentos, uma vez que varios seguidores sé
seguiram a pagina para conseguirem ganhar um artigo, no entanto, apds término do sorteio nao
consideraram vantajoso seguir a pagina.

No Facebook o crescimento liquido, novos seguidores deduzidos de seguidores que deixaram de seguir
a pagina, foi de cerca de 800 seguidores. Isto ndo aconteceu apenas neste sorteio, sendo pratica
frequente aquando realizacdo dos mesmos. No entanto, o saldo é bastante compensador, uma vez que
em termos liquidos houve um crescimento de cerca de mil, em cada rede social.

No ano de 2018, a marca decidiu optar por uma estratégia diferente. Decidiu fazer uma parceria com a
bloguer Barbara Marques, do blog My KAind of Joy, em que a marca ofereceu um biquini escolhido pela

Barbara e 100€ para as suas seguidoras (Figura 47).
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mykindofjoy

3088 345m 458
Enviar Mensagem Qv v

Bérbara Marques

Jurist & Style blogger

? Porto, Portugal

*. mykindofjoy@gmail.com
www.mykindofjoy.com/

2 VALE 100€ 7

Figura 47 - Giveaway 2018, no perfil da Barbara Marques

Fonte: Instagram My Kind of Joy

Esta parceria permitiu a marca atingir os seguidores da Barbara e a Barbara “mimar” as suas seguidoras

com um presente que tantas anseiam. Para participar era necessario:

1. Seguir as contas da Frambooesas e My Kind of Joy;
2. ldentificar as amigas nos comentarios as vezes que quisessem, desde que as amigas
identificadas fossem diferentes.

0 sorteio contou com 7862 participacoes sendo, nos dois sorteios, as vencedoras selecionadas pela
aplicacdo random.org (um gerador de numeros aleatdrios). Apos gerar uma vencedora, verifica-se
se cumpre todos o0s requisitos, ou seja, se segue ambas as contas, neste caso. Caso isso nao
aconteca, gera-se uma nova vencedora.

No que diz respeito aos ganhos deste sorteio eles ndo podem ser quantificados com extrema
precisdo, uma vez que entre as datas de inicio e fim do sorteio existiram outras campanhas que
possivelmente também promoveram o crescimento dos seguidores. No entanto, é possivel afirmar
que entre estas duas datas houve um crescimento de 1800 seguidores no Instagram, rede social

onde foi realizado o sorteio.

3.2.1.1.11 Comunicacao Social
Em Marco de 2016, a Frambooesas surgiu, pela primeira vez, em sites de revistas de moda,
nomeadamente, na Maxima e na Vogue como se pode observar na Figura 48. A camisola Frambooesas

utilizada pela Barbara Marques, do blogue My Aind of Joy, fez sucesso numa edicdo da Moda Lisboa.
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Figura 48 - Frambooesas nas revistas online Maxima e Vogue

Fonte: Facebook Frambooesas

Em Julho de 2017, a Frambooesas foi convidada a oferecer um vale de desconto as leitoras da revista
Happy, aparecendo uma pequena descricdo da marca e algumas imagens dos seus artigos (Figura 49).
Esse codigo promocional, de 30% de desconto, representou uma pequena parcela das vendas desse

més, cerca de 10,12%.

Tanto faz, desde que tenha
onceito? Dizem as criadoras Marta
As pegas traduzem

icidade. As pegas
S0l,amar e a0 lado bom davida.

Figura 49 - Frambooesas na revista Happy de Julho 2017

Fonte: Happy Julho 2017

A 5 de Julho de 2018, a Frambooesas surgiu no programa Vocé na TV (figura 50) nas escolhas da s#y/ist

Patricia Pereira, sobre como estar na moda durante o verao.
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Figura 50 - Frambooesas no Vocé na Tv

Fonte: Vocé na TV

A marca, durante a hora do programa, verificou uma enorme procura no seu site. Tal como esta explicito
na Figura 51, durante este periodo, teve aproximadamente mil acessos, algo bastante superior face ao
mesmo periodo do dia anterior (4 de Julho).

E possivel verificar, também, um decréscimo nas horas seguintes, 0 que comprova que 0S
telespectadores ficaram interessados na marca e, ao mesmo tempo que estavam a ver a apresentacao
na televisao sentiram a necessidade de procurar mais informacdes sobre a mesma.

No que diz respeito aos seguidores, nesse dia, no Instagram aumentaram cerca de 200 e no Facebook
cerca de 450. Este ultimo valor é bastante superior, algo que é facilmente explicado pela faixa etaria do

publico-alvo do programa que privilegia o Facebook face ao Instagram.

== Periodo atual Periodo de comparagao

1.0K
800
600
400

200
O — — |

12AM 4 AM 8 AM 12 PM 4 PM 8 PM

Figura 51 - Acessos ao site, apos aparecimento no Vocé na TV

Fonte: Frambooesas

No que diz respeito as mensagens recebidas, estas também foram bastante significativas, no entanto,

foram também recebidas em maior nimero no Facebook do que no Instagram.
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3.2.1.1.12 Site

O site da Frambooesas (Figura 52) ¢ um site responsivo, ou seja, um site que se adequa ao tipo de tela
do dispositivo que esta a ser usado para o consultar. Este apresenta varias opcoes desde a possibilidade
de compra on-line ; a personalizacdo no menu “O meu Frambooesas”; informacdes sobre os dados
relativos a histdria e conceito da marca, assim como informacdes relativas as lojas fisicas em que a
marca esta presente. Possibilita ao utilizador enviar mensagens para a marca, para obter informacdes
gue necessite, sendo essas mensagens enviadas diretamente para o Facebook da marca. O site tem um

layout bastante clean e intuitivo de modo a possibilitar uma simples e facil experiéncia de compra.

ﬁfmmboo&eaegi\rls

Partilha a tua felicidade connosco!

Figura 52 - Site da Frambooesas, no PC e no telemével

Fonte: Site Frambooesas

3.2.1.1.13 Comunicacao das lojas

A marca comunica 0s seus pontos de venda fisicos no seu site, no menu “onde estamos”. No Instagram,
tem nos seus destagques, um destaque apenas para as suas lojas, com informacao relativamente aos
horarios, localizacdo e contactos. Por diversas vezes, nas legendas das fotografias partilhadas sao
simultaneamente colocadas a localizacdo das lojas fisicas, para que de forma mais simplificada os

seguidores tenham acesso a toda esta informacao (Figura 53).
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Frambooesas
16 de julho - @

& www.frambooesas.com
& Braga, Comporta, Guimarges, Lisboa e Setdbal
& summer is all about happiness

Gostos: fipimenta, teresavilamendes e 628 outras
pessoas

frambooesas & Braga, Comporta, Guimaraes, Lisboa e
Setlibal ‘% www.frambooesas.com

Figura 53 - Partilha da localizacdo das lojas fisicas e online, nas redes sociais

Fonte: Instagram Frambooesas

Relativamente a loja pop-up, em Lisboa, a marca comunica de forma um pouco diferenciada, uma vez
gue toda a comunicacao fica a cargo da Frambooesas, contrariamente as lojas multimarca que além da
comunicacao feita pela marca, as proprias lojas comunicam nos seus canais. De forma a informar as
clientes da marca, do distrito de Lisboa, sobre a abertura da pop-up em Lisboa, a Frambooesas enviou

um email para todas (Figura 54).

10% Desconto Frambooesas

Compras Compras
Funboeis sex, 18/05, 15:57 = Sent
parat

Querida Mara,

Esperamos encontra-la bem!

A Frambooesas chegou a Lisboa! E para comemorar
queremos presented-la com 10% de desconto na
compra do seu Frambooesas, apenas amanha, dia
19/05 na loja Brand Studio:

Calgada Nova de Sdo Francisco, 6 - j. 3

1200-300 Lisboa

Aberto de Terga a Sdbado das 11:00h as 14:30h, das
15:30h as 19:00h

Queremos estar sempre o mais préximo possivel das
nossas clientes, e por isso ndo poderiamos deixar de
partilhar consigo esta novidade!

Esperamos por si!

Um beijinho,
Marta e Teresa

Figura 54 - Email a informar as clientes de Lisboa da abertura da loja pop-up

Fonte: Frambooesas

Foram ainda realizadas algumas campanhas pontuais, na loja pop-up, em que eram oferecidas fitas para

0 cabelo na compra de um biquini ou fato de banho na loja fisica. Isto ocorreu principalmente no inicio
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do verao, uma vez que devido ao mau tempo as vendas estavam mais paradas do que era expectavel,
tendo sido esta uma das campanhas da marca. Quando a marca efetuava estas campanhas na sua loja
de Lisboa, todas as outras lojas eram informadas atempadamente e era-lhes dada a possibilidade de

aderirem as campanhas promocionais.

3.2.1.1.14 Preocupacao Social

Nos anos de 2016 e 2017, a Frambooesas tornou-se patrocinadora bronze da UDREAM (Figura 55), um
projeto social que acompanha e realiza 0s sonhos de criancas e familias em situacées adversas. A
UDREAM foi a primeira empresa junior social do pais. Ou seja, além de prestar ajuda a criancas e jovens
em situacdes bastantes complicadas presta servicos de consultoria. No entanto, os donativos dos
sponsors, representam um peso significativo para as suas acoes solidarias.

A marca associou-se a esta causa pois acredita que as empresas nao devem apenas preocupar-se com
questdes monetarias relativas a lucros, mas também, estar atentas aos problemas sociais existentes no

meio onde estao inseridas.

CARTAO DE SOCIO

SPONSORS EM CARTAQ

Figura 55 - UDREAM

Fonte: site UDREAM, 2017

Neste presente ano (2018) a Frambooesas desenvolveu uma parceria com a ADDHU - organizacao “que
trabalha no campo da defesa dos direitos humanos, combate & pobreza e cooperacdo para o
desenvolvimento” (ADDHU, 2018). Esta organizacdo tem varias campanhas de ajuda internacional.

A marca decidiu apoiar o programa Alimentar Escolar que & um programa que da apoio a criancas de
um bairro de lata, em Nairobi, que vivem numa situacdo de extrema pobreza. Estas criancas necessitam
de ser alimentadas, sendo possivel com 10€, alimenta-las durante um més com duas refeicdes diarias.
A Frambooesas lancou uma campanha, durante uma semana, que se iniciou no dia da crianca, em que

na compra de cada biquini ou fato de banho 5 euros eram doados a causa (Figura 56).
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Figura 56 - ADDHU

Fonte: Instagram da Frambooesas

3.2.1.2 Concorrentes

Em Portugal, o swimwearesta a assumir uma posicao cada vez mais afirmada. Por conseguinte, surgem
anualmente dezenas de marcas. Neste momento, segundo Rita Machado, gerente da Brand Studio pop-
up em Lisboa, existem cerca de trezentas marcas fabricadas em Portugal. No entanto, apenas cinquenta
destas marcas se encontram registadas, no Instituto de Marcas e Patentes (IMP).

Para definicdo dos seus concorrentes diretos, definiram-se os seguintes requisitos:

e marcas portuguesas;

e publico-alvo semelhante;

o estilo de swimwearidéntico, no que diz respeito a cortes e padrdes.
Pode-se afirmar que os seus concorrentes diretos, sdo: Aumar, Bow, Canté, Fio Rosa, Flor de Lima,
Glousie, Hinna, Hopiness, Kitess, Nanai e Paraiba.
Para uma analise mais simples desenvolveu-se uma tabela — (cf. Anexo Ill) onde se estudaram os

seguintes temas:

e Marca registada: verifica-se no site do IMP se a marca é registada ou nao;

e Preco médio: realiza-se uma média entre o0 preco mais elevado e o preco mais baixo, apenas
dos artigos de swimwear,

e Redes sociais: verifica-se 0 nimero de seguidores no Instagram e no Facebook, analisa-se se o
tipo de conteudo partilhado em ambas as redes € 0 mesmo, bem como a periodicidade média

das partilhas;
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e Comunicacao da marca: analisa-se se a marca promove giveaways e se faz promocdes, realiza-
se uma analise das fotografias utilizadas nas redes sociais da marca e é agrupada segundo:
a) Sessao fotografica, realizada pela marca para apresentacéo da colecéo;
b) Clientes: fotografias das clientes a utilizarem os artigos que adquiriram;
c) Figuras publicas: fotografias partilhadas a utilizarem os artigos da marca
d) Inspiracao: fotografias que remetem para um estilo de vida que as seguidoras
ambicionam.
Ainda no que diz respeito a comunicacao sdo analisadas as parcerias com figuras publicas e outras

curiosidades relativamente a comunicacao da marca;

e Lojas, sao analisadas de acordo com a sua tipologia:
a) Online;
b) Propria;
¢) Multimarca.
Apds serem analisados os pontos acima descritos foram feitos graficos, para simplificar a analise.
Como se pode verificar na Figura 57, assim como 91% dos seus concorrentes diretos, a Frambooesas é
uma das marcas registadas em Portugal. Neste grafico verifica-se ainda que existe apenas uma marca

concorrente que nao é registada: a Flor de Lima.

9%
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91%
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Figura 57 - Gréfico das marcas registadas dos concorrentes

Relativamente ao preco médio dos artigos comercializados pela Frambooesas, o valor recai nos 81€.
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Embora o preco dos concorrentes (Figura 58) se situe aproximadamente no mesmo valor, o preco médio
mais baixo € 16 euros inferior ao da marca em estudo e pertence a marca Flor de Lima. Por outro lado,

o valor médio mais elevado apresenta uma maior distancia de valor, 27 euros, e pertence a marca Canté.
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Figura 58 - Gréfico do preco médio dos concorrentes

Quanto ao numero de seguidores nas redes sociais, a Frambooesas tem cerca de 32 100 seguidores
(32.1m ou 32.1k) no Instagram e cerca de 24 000 seguidores (24m ou 24k) no Facebook, sendo que
importa realcar que todos os seguidores sdo “organicos”, ou seja, nenhum dos seguidores foi
“comprado”.

Na figura 59 estdo disponiveis o numero de seguidores nas redes sociais dos concorrentes da marca.
Destacando-se a Kitess (166m) com o maior numero de seguidores no Facebook e a Canté (141m) com
0 maior numero no Instagram. Por outro lado, a Glousie (10m) e a Aumar (10m) sdo as marcas que
apresentam um menor numero de seguidores no Facebook. No Instagram é também a marca Glousie
(10,5m) a que atrai menos seguidores.

No entanto, acredita-se que muitos dos seguidores nao sao organicos, uma vez que a Proporcao

gostos/seguidores é reduzida em muitas marcas.
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Figura 59 - Grafico do nimero de seguidores nas redes sociais dos concorrentes

Relativamente ao contetido nas redes sociais da marca em estudo, pode-se afirmar que este é diferente
no Facebook e Instagram, no entanto, o conteudo partilhado é bastante idéntico. Muitas das vezes o
conteldo partilhado é 0 mesmo, mas usado em diferentes ocasides, uma vez que a marca acredita que
esta ¢ uma forma de manter os seguidores atentos a ambas as redes. No Instagram é também utilizado
por inimeras vezes o /nstastory, para partilhar contetdo que fica visivel durante menos tempo, 24 horas,
mas que aparece de forma diferente aos utilizadores. Quanto as marcas concorrentes estas optam
maioritariamente (cerca de 91%), por utilizar o mesmo conteido em ambas as redes como se pode
verificar na Figura 60.

No entanto, a Canté é a Unica marca que ndo recorre a este tipo de estratégia, uma vez que opta

principalmente por comunicar no Facebook conteudo relativo ao lancamento das colecoes.
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Figura 60 - Grafico do contetido nas redes sociais dos concorrentes
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Para se estudar a periodicidade das publicacdes foram analisados os contetdos referentes aos meses
de Junho a Setembro, época em que as marcas mais promovem os seus conteudos, visto ser a época
alta dos produtos que comercializam.

Cerca de 46% das marcas publicam, em média, diariamente contrariamente a outras que optam por
uma estratégia de menor partilha de conteudo (Figura 61). No que se refere a Frambooesas, durante os

meses de Verdo, publica em média, de dois em dois dias, tal como 27% dos seus concorrentes.
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PARAIBA

9% m 3 46%
| $KITESS

I
FIO ROSA

27%

ODiAriA DO2em2pas O5/mes  O8/mes

Figura 61 - Grafico da periodicidade das publicacdes dos concorrentes

No que se refere a comunicacao desenvolvida pela marca a Flor de Lima nao recorre a nenhuma destas
estratégias. No entanto, 45% das restantes optam por fazer promocoes e as outras 46% além das
promocdes fazem também giveaways (Figura 62). A Frambooesas nao faz promocdes nem saldos online.
No entanto, realizou uma campanha de stock off nas suas lojas fisicas, onde foi possivel durante dois
dias adquirir os artigos de fim de colecdo por um preco mais atrativo. A marca acredita que esta estratégia
de nao realizar promocdes nem saldos valoriza a marca e cria um posicionamento na mente dos
consumidores. Promove, também, que no ano seguinte as clientes estejam mais predispostas a comprar

uma vez que nao adquiriram imensos produtos da marca durante a época promocional.
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Figura 62 - Grafico da comunicacdo da marca, dos concorrentes

Quanto a tipologia de fotografias utilizadas, pode-se concluir, através da Figura 63, que todas as marcas
recorrem as fotos da sessdo fotografica que realizam para o lancamento da colecdo e a Frambooesas
nao € excecao.

Enquanto que sete das marcas concorrentes recorrem a fotos enviadas por clientes, a Frambooesas opta
por utilizar essas imagens no /nsta story, tendo no seu Instagram um “destaque” dedicado as suas
clientes.

Quatro dos seus concorrentes diretos utiliza fotografias de figuras publicas com os seus artigos vestidos,
tal como acontece com a Frambooesas. Sete marcas utilizam ainda imagens de inspiracao/ /ifestyle,
uma vez que é uma forma das marcas comunicarem um estilo de vida e que faz as clientes
ambicionarem vivé-lo, sentindo-se influenciadas a comprar os artigos da marca e, desta forma, viverem
0 que aspiram. A Frambooesas reconheceu a nado utilizacdo de imagens de /ifesty/e como sendo uma
das suas lacunas que visa colmatar ja na proxima colecao, uma vez que as unicas imagens de inspiracao
que partilha referem-se a frases motivadoras e inspiradoras.

Nenhuma das marcas utiliza os quatro tipos de fotografias, sendo que a marca que mais se assemelha
a Frambooesas é a Aumar que utiliza exatamente os mesmos tipos: fotografias da sessdo e das figuras

publicas.
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Figura 63 - Grafico do tipo de fotografias utilizadas pelos concorrentes

Uma das estratégias mais comuns utilizadas pelas marcas tem sido recorrer a figuras publicas ou
influenciadoras digitais para promocao dos produtos das marcas.
Através do conteudo das redes sociais verificou-se que 64% das marcas recorrem a este tipo de

estratégia, assim como a Frambooesas (Figura 64).
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Figura 64 - Grafico de parcerias com figuras publicas dos concorrentes
Por ultimo, foi analisada a tipologia das lojas em que as marcas estao presentes (Figura 65). Verificou-

se que todas as marcas estao presentes online, sete tém loja propria e apenas quatro estdo presentes

em lojas multimarca.
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Figura 65 - Gréfico da Tipologia de Loja dos Concorrentes

Salientam-se, na seguinte lista, algumas curiosidades que dizem respeito a estratégias utilizadas pelas

marcas concorrentes:

e As marcas Fio Rosa, Kitess e Paraiba utilizam a loja online do Facebook, nas redes
sociais: Facebook e Instagram que permite a apresentacédo do preco ao clicar nas
imagens;

e Aloja fisica da Kitess e da Nanai funciona como um showroom, apenas por marcacao;

e A Bow desenvolveu duas linhas de swimwear para mae e filha com as figuras publicas:
Maria Guedes (blogue Stylist) e Carolina Patrocinio (apresentadora de televisao);

e A Hopiness sugere a utilizacdo do hashtag #hopinessgirls por parte das clientes, sendo
que a Frambooesas também impulsiona o uso do hashtag #frambooesasgirls;

e A Aumar recorre a ambientes pouco comuns para fotografar, muitas vezes fotografa em
supermercados, cozinhas...

e A Canté realiza as sessoOes fotograficas em locais paradisiacos, tendo ja fotografado em
Bali, Santorini e, na ultima campanha, nas Maldivas. Depois desta iniciativa, algumas
das marcas concorrentes também optaram por sair do pais, nhomeadamente a Nanai

que fotografou a sua ultima campanha em Menorca.

Em suma, as marcas sdo quase todas registadas, ttm um preco médio de cerca de 80€, bastante
aproximado ao da Frambooesas (81 euros). Quanto ao numero de seguidores nas redes sociais, 0s
numeros sao bastante dispares, existindo diferencas superiores a dez vezes. No que diz respeito ao
contetdo partilhado, este é maioritariamente diario, e 0 mesmo em ambas as redes. As promocdes e

giveaways também sao usadas pela maioria das marcas bem como as parcerias com figuras publicas.
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Quanto as lojas, todas as marcas estdo presentes no mercado online e grande parte delas em lojas

fisicas, entre lojas multimarcas e lojas proprias.

3.2.1.3 Crescimento e vendas

A Frambooesas, em 2018, conseguiu conquistar mais mercado face ao ano anterior. Relativamente ao
crescimento nas redes sociais é bastante notdrio. Nas redes, foi analisado o periodo de 1 de Abril, més
em que foi lancada a colecao de swimweare 2 de Setembro. Para a analise foi considerada apenas a
colecdo de swimwear.

No que diz respeito ao Instagram, verificou-se um aumento (cf. Anexo IV e Figura 66) de
aproximadamente 8200 seguidores. A marca a 1 de Abril de 2018 contava com 24 000 seguidores e no
final do periodo em analise, a 2 de Setembro, contava com 32 100 seguidores. Este crescimento é
bastante significativo, no entanto, é expectavel que durante os meses de inverno o nimero de seguidores
diminua, uma vez que nao ha tanta procura de produtos swimweare muitos utilizadores deixam de seguir
as paginas marca neste periodo. O Instagram foi 0 meio que a marca mais tentou dinamizar, tendo

vocacionado as suas estratégias de comunicacdo, com as blogueres, por exemplo, para esta rede.
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Figura 66 - Grafico do crescimento do Instagram da Frambooesas, em milhares de seguidores

Relativamente ao Facebook, a 1 de Abril a pagina da marca contava com 20 032 seguidores e no final
do periodo em estudo, a 2 de Setembro, contava com 24 040, tendo aumentado cerca de 4008

seguidores (Figura 67). Este numero é bastante significativo, mas, também, bastante inferior ao
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crescimento observado no Instagram. Esta diferenca de valores pode ser explicada pela pouca utilizacdo
de estratégias de comunicacao neste meio. Nesta rede social apenas se recorreu a publicidade paga
para promover a pagina e alcancar mais seguidores, no entanto, esta medida foi tomada apenas

esporadicamente.

Nlmero total de Gostos da Pagina

Figura 67 - Grafico da evolucao de seguidores no Facebook

Fonte: Frambooesas

Relativamente ao acesso ao site (Figura 68) analisou-se no mesmo periodo face ao periodo homologo e
0s resultados sao bastante evidentes. Apesar de inicialmente o acesso ao site ser bastante inferior, em
Abril, apos essa data existe um crescimento bastante significativo face ao ano anterior. Durante o periodo
de 2018, iniciaram-se 42 085 sessdes, mais 26 791 sessdes do que no ano anterior, representando um

crescimento de 75,17%.

= Periodo atual Periodo de comparagao

3.8K
3.0K
2.2K
1.5K

750 rd

0
abr 1 abr29 mai27 jun24 jul 22 ago 19

Figura 68 - Grafico da utilizacao do site, comparativamente com o ano anterior
Fonte: Frambooesas

Apos se ter verificado um aumento consideravel no nimero de seguidores nas redes sociais e de acessos
ao site da marca, torna-se importante analisar as vendas. Mais uma vez foi considerado o mesmo periodo

de tempo - de Abril a Setembro.
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Relativamente as vendas online, o site representou (Figura 69) este ano cerca de 46,6% das vendas,
valor bastante superior as vendas do Instagram que representaram 18,9% e no Facebook 13,9%. Os

restantes 20,6% pertencem a compras via email e compras diretas as fundadoras da marca.

mSite mInstagram m Facebook Outros

Figura 69 - Gréfico da divisdo das vendas online, por meio de comunicacao

Fonte: Frambooesas

Relativamente ao melhor més de vendas, através do grafico da Figura 70, é possivel perceber que foi no
més de Julho que se obtiveram melhores resultados, seguidamente do més de Agosto. Por outro lado,
verifica-se também que Abril e Setembro foram os meses em que se vendeu menos. Este numero

reduzido deve-se ao facto de Abril ser um més bastante distante do Verado e Setembro coincidir com o

fim do verdo e com o fim das férias para a maioria da populacao portuguesa.
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Figura 70 - Gréfico da distribuicdo das vendas online, por més

Fonte: Frambooesas

A analise seguinte incidiu sobre o peso das diferentes tipologias de loja em que a marca Frambooesas

esta presente (Figura 71). Foi possivel retirar as seguintes conclusoes:

e 65% das vendas foram realizadas online;
o 28% foram efetuadas nas lojas multimarca;

e 7% das vendas aconteceram na loja pop-up, em Lisboa.

mOnline mLishoa Lojas Multimarca

Figura 71 - Gréfico da distribuicdo das vendas, pelas diferentes lojas

Fonte: Frambooesas
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Por ultimo, realizou-se uma analise as vendas online da marca no periodo acima mencionado, em 2018,
face a 2017 (figura 72). Apesar dos valores nao poderem ser revelados, & possivel perceber que o ano
de 2018 foi notoriamente superior em termos de vendas que o ano anterior, sendo que 2018 representou

um aumento de 61,57% das vendas online face a 2017.

Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro

— 2017 2018

Figura 72 - Gréfico da representacao das vendas do ano 2018, face a 2017

Fonte: Frambooesas

Na figura 73 torna-se possivel verificar um crescimento das visitas provenientes das redes sociais em
cerca de 264,91% face ao periodo homdlogo. Isto significa que as visitas ao site, também traduzem que
0 interesse ¢ inicialmente despertado nas redes sociais e posteriormente consultam o site para obterem
mais informacdes. As visitas provenientes do social sao as mais significativas no site, contrariamente a
forma direta de procura, o link do site, que decresce face ao ano anterior em cerca de 11%, mostrando

assim que os utilizadores foram diretamente ao site menos vezes que no periodo homologo.
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Utilizadores por agrup...o de canais predefinido

Social 29153
+21 164 (+264,91%)

Organic Search 9 405
+6 130 (+187,18%)

Direct 3822
-470 (-10,95%)

Referral 93
-49 (-34,51%)

(Other) 9
+9 (+00)

Figura 73 - Origem dos utilizadores do site

Fonte: Frambooesas

Em suma, ¢é possivel verificar o crescimento da marca: ndo apenas em termos de nimero de seguidores,

onde houve crescimento em todas as redes, mas também no acesso ao site e nas vendas da marca.

3.2.1.4 Analise SWOT
Realizou-se uma analise SWOT & marca fazendo-se inicialmente uma analise ao contexto interno da
marca, nomeadamente as suas forcas e fraquezas e posteriormente uma analise ao seu ambiente

externo, onde se analisaram todas as oportunidades e ameacas (Figura 74).
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Forcas

* Presenca simultanea em loja online e em cinco lojas fisicas
* Marca "Made in Portugal"

* Marca registada

* Boa relacdo com parceiros fornecedores
* Associacdo a causas sociais

* Relacao preco-qualidade

* Qualidade dos produtos

* Possibilidade de personalizacao

* Exclusividade do produto

* Embalagens de envio

* Prazos de entrega curtos

Fraquezas

* Algumas lacunas nas estratégias de comunicacao existentes
* Pouca presenca na imprensa

Ameacas

* Crescimento do numero de marcas portuguesas de swimwear
* |deias pré-concebidas associadas a experiéncias de compra online
* Facilidade na imitacdo de modelos e padrdes

Oportunidades

* Aumento da notoriedade das marcas de swimwear portuguesas
* Maior necessidade por parte do consumidor de exposicao

* Crescimento do e-commerce

* Fidelizacao de clientes

* O impacto que as influenciadoras tém nos consumidores

* Facil acesso a diiversos canais de comunicacao

Figura 74 - Analise SWOT

3.2.2 Inquérito por Entrevista

De modo a se estudar as estratégias a que a marca recorre para comunicar, foi realizado uma entrevista
a Teresa Mendes, uma das fundadoras da marca sobre o tema Estratégias de comunicacdo da

Frambooesas (cf. Anexo I). O primeiro passo foi a identificacdo das principais estratégias utilizadas, tendo

82



sido identificadas a divulgacdo dos artigos através das influenciadoras digitais e os eventos, as principais
estratégias da marca.

A fundadora, acredita que as influenciadoras sao as que conseguem obter um maior impacto na marca,
devido as fotografias com os produtos e por serem atualmente consideradas por muitos dos seus
seguidores, consultoras de moda. No entanto, salienta que existem parcerias que nao ocorrem acabando
por ser um investimento perdido para a marca, mas, considera este tipo de estratégia bastante
compensadora, apesar das perdas.

Questionada sobre o crescimento da marca estar associado a utilizacao das estratégias de comunicacéo
a mesma refere que: “muito do crescimento € explicado pelas estratégias que estdo a ser desenvolvidas”,
ainda que afirme que é necessaria a existéncia de um bom produto, com potencial, se nao a
comunicacdo sera infrutifera. Refere ainda que a marca ndo tem uma calendarizacdo das estratégias
que vai desenvolver, no entanto, considera isso um ponto a melhorar na proxima colecéo.
Relativamente a exclusividade das influenciadoras com a marca, afirma nao existir qualquer parceria

exclusiva, visto que a marca nao remunera monetariamente nenhuma das influenciadoras.

3.2.3 Inquérito

0 inquérito foi realizado a seguidores da marca Frambooesas, com o intuito de se analisar a eficacia das

estratégias de comunicacéao.

3.2.3.1 Objetivo do desenvolvimento experimental

Ao longo do trabalho tem-se abordado as diferentes estratégias de comunicacao que a marca utiliza
sendo por isso importante perceber, junto dos seguidores da marca, quais os fatores que influenciam a
sua compra e verificar se efetivamente as estratégias de comunicacdo sdo um fator influente no
crescimento da Frambooesas.

Neste sentido, o inquérito pretende perceber:

e De que forma é que as vendas se distribuem pelas diferentes regides do pais;

e (Como é que o seguidor teve conhecimento da marca;

e Se aidade é um fator influente para a compra;

e Se a forma como os seguidores conheceram a marca influencia a quantidade de artigos
adquiridos e se se verificar que sim, de que modo influencia;

e As caracteristicas do seguidor e consumidor Frambooesas;
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e De que forma é que o consumidor é afetado significativamente pelas estratégias desenvolvidas
pela marca.
3.2.3.2 Amostra e Recolha de Dados
Numa fase inicial, para se definir o nimero de seguidores a inquirir, para que a amostra seja
estatisticamente significativa (com uma margem de erro de 5%) do universo a estudar, recorre-se a

seguinte formula (Oliveira & Gracio, 2005 citado em Amaral, 2016):

Populacio X z2 o
z% + 4(Populagido — 1) x d?

56100 x 1,962 -
1,962 4+ 4(56100 — 1) x 0,052

Amostra = 382

Amostra =

Amostra =

z = valor do quantil da distribuicdo normal para o nivel de confianca desejado

d = margem de erro

Considerando a populacao de seguidores 56 100 (32 100 no Instagram e 24000 no Facebook), conclui-
se gque & necessario inquirir 382 pessoas.

Apds a recolha dos questionarios, verificou-se que se conseguiu obter um total de 762 respostas, ainda
gue apenas 678 respostas tenham sido consideradas validas dado que 11% das respostas recebidas nao
eram seguidores da marca e dai a inviabilidade do questionario.

Analisando os dados recolhidos, pode-se verificar que 89% das respostas recebidas (Figura 75).

mSim ®mNao

Figura 75 - Gréfico dos seguidores da Frambooesas inquiridos nas redes sociais
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Relativamente a distribuicdo do género da amostra, pode-se verificar através do grafico da Figura 76 que

a grande maioria (97%) é do género feminino.

| Feminino Masculino

Figura 76 - Grafico do género dos inquiridos

No que diz respeito a idade dos inquiridos da amostra (Ano de Nascimento) pode-se verificar através da
Figura 77 que a idade média ¢ de 29 anos. Verifica-se ainda que ha uma grande variacao entre as idades
do inquirido mais novo e mais velho pois o primeiro tem apenas 13 anos enquanto que o segundo tem

65 anos.

Min. 1st Qu. Median Mean 3rd Qu. Max. NA'Ss

13.00 23.00 26.00 29.36 33.00 ©5.00 6

Figura 77 - Dados da idade, extraidos do R
Foi também questionado em que rede social os inquiridos eram seguidores da marca podendo-se

verificar através do grafico da Figura 78 que cerca de 65%, seguem a marca no Facebook e cerca de

78% no Instagram.
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Figura 78 - Gréfico da Rede Social onde os inquiridos seguem a marca

Quando questionados sobre se visitam a colecao da marca (Figura 79), 85% afirmaram que o fazem.

mSim = Nao

Figura 79 - Gréfico da percentagem de inquiridos que visita a colecdo da marca

Seguidamente, os inquiridos que responderam afirmativamente a questdo anterior foram ainda
questionados sobre qual o intervalo de tempo que demoravam a ver a colecdo apds saberem do seu
lancamento (Figura 80). Aqui, 43% afirmou visitar a colecdo nos dias seguintes a tomar conhecimento
do lancamento da marca, 37% disse que o fazia de imediato, 18% que recorre a colecdo apenas quando

tem necessidade de adquirir um produto e, por ultimo, 2% escolheu a opcao outros.
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H Imediato ® Dias Seguintes ® Quando sentir necessidade de adquirir um produto = Outros

Figura 80 - Grafico do tempo que os inquiridos demoram a visitar a colecdo, apds terem conhecimento do seu lancamento

Quando questionados sobre a aquisicdo de algum produto da marca (Figura 81), os resultados obtidos

revelam que 46% ja adquiriu face a 54% que nunca adquiriu nenhum produto Frambooesas.

mSim mNao

Figura 81 - Grafico da percentagem de inquiridos que ja adquiriram algum artigo da marca

Relativamente ao que os faz querer um artigo da Frambooesas (Figura 82) a opcao mais escolhida foi o
design, em 90% das respostas, sendo que a relacdo preco-qualidade face a concorréncia foi o segundo

fator apontado, tendo sido escolhido por 15% dos seguidores .
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Figura 82 - Gréfico dos fatores motivadores para a compra Frambooesas

Uma vez que a concorréncia também foi alvo de estudo, os inquiridos também foram questionados sobre
que marcas (definidas anteriormente como concorrentes diretos da Frambooesas) € que conheciam
(Figura 83).

A marca mais reconhecida pelos inquiridos foi a Canté, reconhecida por 89%, que vai de encontro a
marca com maior numero de seguidores do Instagram, a segunda marca apontada foi a Kitess, com
60% de reconhecimento, a marca com mais seguidores no Facebook.

Quanto aos que obtém menos reconhecimento, destacam-se a Hinna, com 9%, e a Glousie, com 10%,

das marcas com menos seguidores nas redes sociais Facebook e Instagram (cf. Anexo ll).
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Figura 83 - Grafico do reconhecimento das marcas concorrentes, pelos inquiridos
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3.2.3.3 Métodos Estatisticos Utilizados
0 inquérito foi desenvolvido e enviado através do Google Forms e posteriormente a analise estatistica foi
feita através do programa R, com intuito de simplificar a interpretacao e a analise dos dados.

A analise implicou o tratamento de dados, nomeadamente:

e (Conversado de texto em variaveis numeéricas (por exemplo na questdo de quantas pecas
adquiriu algumas respostas foram colocadas de forma nominal, exemplo: “quatro” e
convertidas para “4");

e As “nao respostas” serao omitidas da analise.

Para facilitar a analise recorreu-se a uma regressao logistica, uma vez que as observacdes sao
independentes e esta ¢ uma forma facil e geralmente eficaz de estudar as relacdes entre quantidades e
variaveis binomiais. Este método adequa-se a amostras mais pequenas, como € o caso em estudo, face
a métodos mais complexos, sendo o objetivo a identificacdo da forma como os inquiridos tiveram

conhecimento da marca e de que forma é que isso afeta a quantidade de artigos adquiridos, por pessoa.

3.2.3.4 Apresentacio e analise dos Dados
Foi analisado se a idade pode ser considerada um fator influente na quantidade de artigos vendidos.

Na figura 84, é possivel verificar as vendas por regiao que foram agrupadas da seguinte forma:

e (0abvendas

e 6 a 10 vendas

e 11a20vendas

e 21 ab50vendas

e 51 a 150 vendas

e 151 a 230 vendas
Relativamente a area considerada, apenas se abordou Portugal Continental, uma vez que as restantes
localizacdes nao eram significativas, visto que as vendas por regido eram inferiores a cinco. No entanto,
obtiveram-se também respostas de alguns inquiridos das ilhas (Madeira e Acores), de Espanha, da
Bélgica, do Luxemburgo, da Suica, da Alemanha, de Angola, da Noruega, da Dinamarca e de Inglaterra.
Verifica-se que o Porto é a regido com um maior numero de vendas, no entanto, salienta-se que uma
grande percentagem de inquiridos era desta zona do pais. Seguidamente, pode-se verificar um grande
numero de vendas no distrito de Braga, acreditando que uma das razdes para o elevado numero de
vendas, nesse distrito, é a localizacdo de duas lojas fisicas da marca, em Braga e Guimaraes, o que

impulsiona bastante as vendas. Com um elevado nimero de vendas, a par do distrito de Braga, encontra-
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se o distrito de Lisboa, sendo que este tem um grande peso nas vendas da marca, que impulsionou a
abertura de uma pop-up ao longo deste verdo, de 2018. Aveiro e Setubal encontram-se no nivel seguinte
de vendas, sendo que no distrito de Setubal estdo presentes mais duas lojas fisicas da marca, na
Comporta e no centro de Setubal. Seguidamente, encontram-se distribuidas as vendas pelo restante pais,

variando entre zero artigos por regido e dez artigos.

oas 5a10 10220 20a50 50a150 150 a 230

Quantidade de vendas
Figura 84 - Vendas por regido do pais, tendo por base os inquiridos

Foi analisada a proporcao de pessoas tendo em conta a forma como conheceram a marca, Figura 85. A
opcao pela proporcao em vez do numero de inquiridos tem a ver com o facto de haverem mais pessoas
a responderem ao inquérito com menos de 25 anos do que com mais de 25 anos.

De acordo com o intervalo de idades estudado é possivel verificar que:

e As blogueres e influenciadores digitais tiveram mais impacto nas faixas etarias mais jovens, até
aos 35 anos;

e Os eventos tiveram uma significancia, para os inquiridos, muito baixa;

e O Facebook da marca teve uma grande influéncia na forma como os inquiridos conheceram a
marca. No entanto, isto comprova o que ja tinha sido falado anteriormente, afim dos programas
de televisao, visto o Facebook ter mais impacto num publico mais velho;

e O Instagram da marca revela que foi uma forma bastante preponderante, no que diz respeito
ao conhecimento da marca, no entanto, foi o publico mais jovem, até aos 35 anos que conheceu

a marca pelo Instagram, de forma mais significativa;
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Intervalo de idades

e A proporcao do conhecimento da marca através das lojas foi muito similar, no entanto, a faixa

etaria mais elevada foi dois 25 aos 35 anos;

e Alguns dos inquiridos também revelaram que conheceram a marca através de outros meios, tal

como abordado anteriormente, foi muitas vezes citado o conhecimento através das fundadoras,
sendo a distribuicao neste meio bastante igualitaria, sendo que os menores de 25 anos foram

0s que menos referenciaram esta opcao;

e (O passa-a-palavra também adquiriu uma proporcdo muito significativa em todas as faixas

etarias, com um valor mais relevante nas idades superiores a 35 anos;

e (O site ndo foi uma forma de conhecerem a marca muito significativa, sendo que os menores de

25 anos foram os que mais reconheceram a marca por este meio;

o A televisdo (TV) teve um maior impacto na faixa etaria superior aos 35 anos, possivelmente,

devido ao publico alvo do Vocé na Tv que ¢ um programa diario de manha, ser mais idoso.

Bloguer Eventos Facebook da marca
= Il I ]
- | I
>35
Instagram da marca Lojas Outros
Intervalo de
- [ | K
. <25
- [ B C —
>35 >35
Passa—a—palavra Site TV
=l 1 I
o [
>35

0.0 0.1 0.2 03 0.0 0.1 0.2 03 0.0 0.1 0.2 0.3

Proporcao de inquiridos

Figura 85 - Proporgao de pessoas face a forma como conheceram a marca
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Em suma, os seguidores tiveram conhecimento da marca principalmente através do Instagram da marca,
0 passa-a-palavra e no Facebook da marca.

Por fim, foi analisada a forma como as diferentes estratégias de comunicacao - lojas, “passa-a-palavra”,
bloguer ou influenciadora, Instagram da marca, Facebook da marca, eventos, site, programas de
televisao e outros - afetam as vendas da Frambooesas (Figura 86).

Na figura, os valores graph-pvalues, sao os p-values da analise estatistica. Na parte de cima da figura,
com linhas preenchidas, estdo representadas as diferentes formas como as pessoas tiveram
conhecimento da marca que afetam significativamente as vendas, contrariamente a parte inferior, com
linhas a tracejado, que representam as diferentes formas como as pessoas conheceram a marca que
nao parecem influenciar significativamente a quantidade de pecas adquiridas.

A espessura da linha é proporcional a influencia da variavel na quantidade de vendas, por exemplo: as
lojas, que tem o menor p-value, é a forma que parece influenciar mais a quantidade de vendas, dai ter
a linha mais espessa.

E possivel verificar que, tal como mencionado anteriormente, a variavel que mais influéncia positivamente
e significativamente a aquisicao de produtos sao as lojas, uma vez que quando as pessoas conhecem a
marca nas lojas conseguem ter contacto com os artigos e sdo mais influenciadas a comprar.
Seguidamente, sao as influenciadoras digitais que mais influenciam, tal como tem vindo a ser estudado
ao longo do trabalho, estas exercem cada vez mais uma influencia forte nos seus seguidores.

0 “passa-a-palavra” é o terceiro fator mais influenciador na marca, esta variavel inclui as conversas entre
amigos e familiares que conheceram a marca ou que adquiriram produtos.

Na categoria outros foram mencionadas o conhecimento através das fundadoras da marca,
principalmente.

As variaveis Instagram da marca, Facebook da marca, Site e Programas de televisao parecem influenciar
negativamente, nenhuma de forma significativa, a quantidade de vendas por pessoa. Isto ¢, as pessoas
que conheceram a marca através destas estratégias parecem comprar menos do que as que
conheceram a marca através das outras variaveis.

Da analise, foi possivel extrair, também, que a média de vendas da marca por pessoa é de 0.89 artigos.
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Figura 86 - Influéncia das diferentes estratégias de comunicacédo nas vendas

Neste teste estatistico desenvolvido foi testado também se a idade era um fator significativamente
relevante. No entanto, o resultado obtido comprovou que este fator nao influenciava a quantidade de
artigos adquiridos, por isso esse fator ndo foi incluido na figura.

Em suma, é possivel verificar que as estratégias de comunicacdo, nomeadamente através das lojas e
das blogueres e influenciadoras digitais assumem um papel de destaque no que diz respeito a influéncia

nas vendas da marca.
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4 CONCLUSOES

Neste capitulo esta presente uma analise e reflexdo de todo o trabalho desenvolvido. Primeiramente,
foram abordados os objetivos da investigacdo e comentados os resultados que se obtiveram
relacionando-os com a revisao da literatura que culminou com a conclusdo do estudo. Por fim, sédo

abordadas algumas sugestdes para investigacoes futuras relacionadas com o tema.

4.1 Consideracoes finais

O estudo desenvolvido teve como propésito verificar se as estratégias de comunicacao sédo um fator
influente no crescimento da marca. Para se obter uma analise 0 mais completa possivel seguiu-se uma
série de etapas, desde uma pesquisa bibliografica sobre o tema, uma analise de conteido a marca e
aos seus concorrentes diretos, uma entrevista a marca e por fim um inquérito aos seguidores. Deste
modo, acredita-se que tenha sido feita uma analise a toda a marca de forma interna e a sua envolvente.
De acordo com a revisao bibliografica desenvolvida, é possivel inferir que uma marca so6 existe se for
comunicada e para comunicar necessita ter a sua identidade bem definida para que a imagem que
transmite seja a mais correta e mais adequada ao que pretende.

A concorréncia, no que diz respeito as marcas de swimwear, e mesmo nas marcas de moda é cada vez
maior. Simultaneamente, o consumidor &, também ele, cada vez mais exigente, o que faz com que as
marcas tenham cada vez mais que se diferenciarem e, principalmente, faz com que tenham que
comunicar essa diferenca. Isto porque ndo so ¢ através da comunicacao que o consumidor se sente
tentado a consumir como também ¢ através desta que é possivel traduzir os pontos fortes da marca em
resultados positivos para a mesma, as vendas.

Atualmente na comunicacdo das marcas de moda, em especifico, a internet e, destacando as redes
sociais, desempenham um papel fulcral, uma vez que sdo um meio bastante facilitador para a criacéo
de lacos entre as marcas e os seus seguidores, sendo eles clientes ou potenciais.

Ao longo da investigacao bibliografica, foi também possivel verificar que o mix de comunicacéo de Belch
& Belch é um ponto fulcral para uma marca, visto que é através deste que as marcas podem comunicar,
de diferentes modos. Percebe-se, simultaneamente, que o ideal € uma conjugacdo de todas as
estratégias do mix de comunicacéo, para que este se torne mais forte e sustentado. Por outro lado,
inferiu-se que a utilizacao da internet pelos portugueses tem vindo a aumentar, representando ja valores

satisfatorios face a média da Unido Europeia. Verificou-se ainda que a populacdo portuguesa esta cada
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vez mais propensa a realizar compras online, sendo um excelente indicador para a marca Frambooesas
gue tem um peso bastante significativo das suas vendas no mercado online. Para além disto, verificou-
se que o “word of mouth’ é também uma das formas de divulgacdo das marcas mais usuais, e esta
desempenha um papel muito importante, uma vez que é um indicador de confianca para os que, por
exemplo, ainda ndo adquiriram a marca, mas pretendem fazé-lo. Isto funciona nao sé no mundo real,
mas também no mundo virtual, através dos comentarios efetuados nas redes sociais sobre a marca ou
determinado produto. A titulo de exemplo, na pagina da marca ou mesmo em paginas pessoais servem
para influenciar potenciais consumidores, uma vez que na reflexdo efetuada sobre o comportamento do
consumidor foi possivel perceber que as redes sociais sao um centro das compras online.

Conclui-se ainda que a Frambooesas é bastante proativa no que se refere as estratégias de comunicacao
utilizadas, recorrendo a seis das sete vertentes do mix de comunicacao da marca, demonstrado, por
iSSo, uma grande preocupacdo em comunicar a mensagem que pretende transmitir ao seu publico.
Através da utilizacdo das estratégias a marca consegue ndo so chegar a mais consumidores, como
também consegue fidelizar outros, prova disso sao a repeticao das compras por parte dos clientes, visto
que uma parte bastante significativa dos clientes repetem as compras de artigos Frambooesas.

A marca tem crescido, tal como foi possivel comprovar na analise de contetudo. No que diz respeito ao
crescimento das vendas no periodo em estudo, face ao periodo homdlogo, cresceram 61,57%. O mesmo
aconteceu com as redes sociais, visto que estas também tiveram um crescimento bastante significativo,
0 que comprova o crescimento efetivo da marca. Este crescimento foi uma forte aposta da marca, visto
que acredita que ainda tem potencial de crescimento. Para isso, a marca tentou explorar a diversidade
de estratégias existentes, para que conseguisse amplificar os seus resultados, algo que se veio a
comprovar.

No que concerne aos seus concorrentes, estes foram alvo de uma minuciosa analise para se verificar o
tipo de estratégias que estavam a ser realizadas. Foi possivel perceber que os seus concorrentes diretos
estdo a utilizar, todos, estratégias bastante similares, uma vez que é dificil ser diferenciadora sem ser
alvo de cdpia, ou seja, se é efetuado um tipo de estratégia diferenciadora, nao tardara muito a que outro
faca o0 mesmo. Isto acontece, visto que as outras marcas, assim como qualquer pessoa, tém acesso as
estratégias de comunicacao lancadas e quando acredita ser uma boa ideia, experimenta-a a ver se
também obtém bons resultados.

Verificou-se ainda que a marca continua a apostar fortemente nas estratégias de comunicacéo, no
entanto, so foi possivel verificar se o crescimento da marca ¢ influenciado por estas estratégias com a

analise dos inquéritos realizados. Estes inquéritos comprovaram que os seguidores da marca tiveram
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conhecimento da mesma de acordo com as estratégias utilizadas pela mesma. Verificou-se,
efetivamente, que as estratégias de comunicacdo fazem com que a marca chegue a mais pessoas, e,
muitas dessas estratégias influenciam positivamente nao apenas as pessoas a seguirem a marca, como

também as vendas da marca, como ¢ o caso das lojas, das influenciadoras digitais e do passa-a-palavra.

4.2 Perspetivas futuras

As estratégias de comunicacdo sao um tema em constante mudanca onde vao surgindo novas ideias e
novos estudos com bastante frequéncia. Por isso, acredita-se que seja um tema que pode, a qualquer
altura, ser alvo de estudo, visto que mesmo as tendéncias das estratégias de comunicacao estdao em
constante mudanca. Quem diria, ha cinco anos atras, que as influenciadoras digitais teriam o impacto
gue tém hoje? Ou que os catalogos fisicos perderiam notoriedade face aos online?

Decorre entdo que a pesquisa bibliografica relativamente ao tema possa ser aprofundada, podera ser
realizada também uma analise comparativa no que se refere aos investimentos efetuados por uma marca
e o respetivo retorno percentual ou em numero de vendas.

Para futuras investigacdes sera interessante fazer uma analise ao impacto das lojas fisicas na loja online,
ou seja, perceber se as lojas fisicas sdo uma forma de divulgacao da marca e, por conseguinte, acabam
por impulsionar as vendas online ou se as lojas acabam por diminuir as vendas realizadas para a marca

e se sera bom, para a Frambooesas, estar presente em mais lojas fisicas.
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ANEXO | — ENTREVISTA

“Marta (M) — Boa tarde Teresa, antes de mais agradeco a tua disponibilidade para falarmos um pouco
sobre a Frambooesas, principalmente sobre as estratégias de comunicacao.
Teresa (T) — Boa tarde Marta, eu é que agradeco o convite. Entdo o que queres saber?

M - Eu gostava que me falasses um pouco as estratégias de comunicacdo que a Frambooesas utiliza.

T - As estratégias de comunicacdo que a marca mais utiliza passam pela divulgacdo dos produtos da
marca através das blogueres e influenciadoras, o patrocinio da pagina nas redes sociais: Facebook e
Instagram, embora que muito pontualmente, e alguns eventos que promovemos, nomeadamente, o0 ano
anterior onde fizemos um evento para blogueres para comunicar a componente de personalizacdo da
marca e para comunicar a esséncia da marca e, este ano, um evento para clientes, penso que sao
principalmente estas.

M - E de todas as que mencionaste, qual é que achas que tem um maior impacto na marca?

T - Pela analise que temos vindo a fazer e pelo feedback que recebemos das clientes, penso que as
estratégias com maior impacto passam pelas blogueres e influenciadoras, visto que atualmente muitas
das pessoas tém conhecimento de produtos através delas e usam os seus perfis para se inspirarem
desde os seus /ooks diarios, a pedidos de opinides relativamente a produtos, a senicos, ...

M — No que diz respeito entao as influenciadoras, todas as parcerias correm bem?

T - Infelizmente nem todas. Ha algumas que, apesar da Frambooesas enviar os artigos e das
influenciadoras os receberem, ndo sado publicitados. Aconteceu-nos, por exemplo, com um bloguer
brasileira, algumas recebem mais do que um artigo e apenas publicitam um, outras tinhamos acordado
que a parceria implicava um post no Instagram e um no Insta Story e s6 um deles é que acontece.

M - Isso deve ser um pouco desmotivador.... No entanto, acreditas que o balanco é positivo?

T - Apesar de algumas parcerias falharem ou nao se cumprirem na totalidade, no global este tipo de
parceria é bastante compensadora para a marca.

M - Penso que ja estou esclarecida no que diz respeito as blogueres, falemos entao agora de forma mais

geral...Acreditas que o crescimento da marca esta relacionado com as estratégias que utilizam?

T - Acredito que muito do crescimento é explicado pelas varias estratégias que tém vindo a ser
desenvolvidas, obviamente que acredito no potencial da marca, porque nao seria possivel o crescimento
que a marca tem vindo a ter sem um bom produto, mas acredito que as estratégias que utilizamos sao

o fator impulsionador do nosso crescimento.
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M - E no que diz respeito a calendarizacdo das atividades, vocés fazem uma calendarizacdo das

mesmas?
T - Essa é uma das lacunas que a marca quer corrigir no proximo ano, uma vez que nao existe uma
calendarizacao das estratégias, acontecem um pouco de acordo com as necessidades que vao surgindo.

M - Sé mais uma curiosidade, no que diz respeito as influenciadoras... vocés tém exclusividade com

elas?

T - A Frambooesas nao tem exclusividade com nenhuma influenciadora digital, uma vez que a
exclusividade implica um elevado valor monetario, algo que a marca nao esta disposta a pagar, uma vez
que todas as suas parcerias sao “apenas” remuneradas com o produto que é oferecido, contrariamente
a maior parte das parcerias que estao a ser realizadas, atualmente.

M - Muito obrigada, mais uma vez, pela ajuda! “
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ANEXO Il — FoTos EVENTO 2017
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ANEXO Ill — TABELA DE CONCORRENTES

Tabela 5 - Concorrentes da Frambooesas
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campanhas recorrem a
cenarios pouco comuns
Aumar 79,00 € 24,3m 10m igual diaria v para os artigos em v
questao: supermercado,
cozinha...
criacdo de uma linha
) ) com duas figuras
) dois em dois _ )
Bow 72,00 € 39,Im 42m igual dias v publicas: Maria Guedes, v
bloguer "stylista" e
Carolina Patrocinio
Canté 107,95 € 141m 132m diferente diaria v v v
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Glousie 77,00 € 10,5m 10m igual diaria
utilizacao da loja online
do Facebook, nas redes
sociais que permite a
Fio Rosa 84,90 € 29,6m 107m igual diaria apresentacao do preco
ao clicar nas imagens,
do Facebook e
Instagram
Flor de 6500€ | 21,9m 82m igual dois em dois
Lima dias
cinco
Hinna 80,45 € 11,3m 16m igual publicacdes
por més
oito sugestao da utilizacao
Hopiness 87,00 € 13,4m 46m igual publicacdes ) do hgshtag
por més #hoplnessgl.rls por parte
das clientes
utilizacao da loja online
do Facebook, nas redes
sociais que permite a
apresentacao do preco
Kitess 73,50 € 60,6m 166m igual diarias ao clicar nas imagens,

do Facebook e
Instagram; a loja prorpia
é um showroom que
funciona por marcacao
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dois em dois a loja propria é um

Nanai 81,00 € 32,3m 26m igual dias showroom que funciona
por marcacao

utilizacao da loja online
do Facebook, nas redes

oito sociais que permite a

Paraiba 68,50 € 12,7m 26m igual publicacdes apresentacao do preco

por més

ao clicar nas imagens,
do Facebook e
Instagram
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ANEXO IV — TABELA CRESCIMENTO DO INSTAGRAM DA FRAMBOOESAS

Dia n°. de seguidores, em
milhares
01/abr 24
24/mai 26,2
30/mai 26,3
02/jun 26,4
03/jun 26,5
06/jun 26,7
07/jun 26,9
08/jun 27
12/jun 27,1
14/jun 27,2
15/jun 27,3
18/jun 27,6
23/jun 27,9
04/jul 28
05/jul 28,3
06/jul 28,4
19/jul 29,1
30/jul 29,4
31/jul 29,6
02/ago 29,8
03/ago 30,2
05/ago 30,6
06/ago 30,7
07/ago 30,9
09/ago 31,4
14/ago 315
17/ago 31,6
02/set 32,2

109



ANEXO V — INQUERITO

AAa ZAAIM

Este inquérito insere-se numa investigago a decorrer no Mestrado de Design de Comunicagéo de
Moda da Universidade do Minho no ambito de um estudo e caso da marca Frambooesas.
Desde j4, agradego a vossa colaboragéo na investigagdo.

Marta

Obrigatério
E seguidor/a da marca Frambooesas nalguma rede social? *

O sim
O Nao

PROXIMA

senhas pelo Formulérios Google.

Nunca
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Frambooesas

*Qbrigatorio

1. Género *

() Feminino

(O Masculino

2. Ano de Nascimento *

Sua resposta

3. Naturalidade *

Sua resposta

4. Cidade de Residéncia *

Sua resposta

VOLTAR PROXIMA
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Frambooesas

*Qbrigatorio

5. Em que rede social segue a marca? (pode assinalar mais do
que uma opgao) *

(-] Facebook

=] Instagram

6. Como teve conhecimento da existéncia da marca? (pode
assinalar mais do que uma opgao) *

Através de uma conversa com outra pessoa
Bloguer/Influencer

Eventos da marca

Facebook da marca

Instagram da marca

Lojas com artigos da marca

Programa de TV

Site

00000000

QOutros
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Se respondeu "Outros” na questao anterior, indique qual foi a
forma que teve conhecimento da marca?

wua 1ESpP0s1Ld

7. Visita a cole¢do da marca? (se respondeu “sim”, continue na
questao 8. Se respondeu “ndo”, continue na questdo 9) *

(O sim

8. Qual o intervalo de tempo que demora a ver a colegao apos
ter conhecimento de que foi langada?

(O No imediato
(O Nos dias seguintes

() Quando sentir necessidade de adquirir um produto

(O Outra

Se respondeu "Outra” na questao anterior, indique qual foi o
intervalo de tempo que demorou a visitar a colegao.

Sua resposta

9. Ja efetuou alguma compra de um artigo da marca? *
(O Sim

(O Nao

VOLTAR PROXIMA
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Frambooesas |

10. Quantos artigos ja adquiriu?

Sua resposta

11. Que tipo de artigo? (pode assinalar mais do que uma
opgao)
[] Acessérios (Fitas, Almofadas...)

7] siquini
[7] Blusa

Calgas

L

[] casaco
[] Fato de Banho
L] Top

[*] Vestido

12. 0 que o/a fez querer o artigo? (pode assinalar mais do que
uma opgao)

(-] Vinuma bloguer/influencer

[7] 0 artigo esta associado a uma causa humanitaria/social
[] 0Odesign

[7] influéncia de uma amiga

D Relagdo qualidade prego face & concorréncia

E] A pessoa a quem vou oferecer é fa da marca
[] outra
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Se respondeu "Outra” na questdo anterior, indique o que a fez
querer o artigo.

Sua resposta

13. Assinale as marcas que conhece (pode assinalar mais do
que uma opgao)

) Aumar

[7] Bow

[-] canté

[-] Glousie

Fio Rosa
Flor de Lima
Hinna
Hopiness

Kitess

O00000

Nanai
[-] Paraiba
14. O que o/a faz optar por um artigo marca Frambooesas em

vez de um produto das marcas anteriores? (pode assinalar
mais do que uma opgao)

[] Bloguer/Influencer

[] Eventos da marca

[] Facebook de marca

[] Instagram da marca

[-] Lojas com artigos da marca

(] sne

(-] Outros

Se respondeu "Outros” na questdo anterior, indique o que a
faz optar por um artigo Frambooesas em vez de um produto
da marca anterior.
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