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A IMPORTANCIA DA IDENTIDADE E DA IMAGEM DA MARCA: 0S COMENTARIOS NO
INSTAGRAM COMO FORMA DE FEEDBACK

RESUMO

Este relatorio pretende, num primeiro momento, descrever e refletir a minha experiéncia de estagio na
Josefinas, explorando o percurso da empresa, as tarefas que desenvolvi, a vivéncia em telestagio e

experiéncia universitaria face a profissional.

A minha experiéncia de estagio e o0 contacto proximo com as redes sociais e com as clientes da Josefinas,
despertou uma série de questdes, que aprofundei numa reflexao tedrica. Face aos avancos tecnologicos
e a globalizacao, as empresas procuram estratégias para se distinguirem das suas concorrentes, como
a criacao de marcas e o desenvolvimento cuidado da sua identidade. A identidade da marca vai ajudar
a que esta se desenvolva com contornos unicos, orientando diferentes aspetos e acdes, permitindo que
esta se distinga. Conforme as pessoas vao tendo contacto com acdes e iniciativas de uma marca, vao
construir uma imagem mental daquilo que a marca é para si. Esta construcao vai ser influenciada pelo
contexto das pessoas, pelas suas experiéncias e pela forma como contacta com a marca. As redes sociais
promovem esse contacto, permitindo que as pessoas comuniguem com as marcas, de forma rapida e
proxima, através de ferramentas como as caixas de comentarios. Esta forma de interacao vai permitir
que as marcas recebam feedback por parte dos/as seus/suas seguidores/as, o que podera ser Util para
monitorizar se a imagem da marca (0 que é expresso nos comentarios) esta de acordo com a sua
identidade. Através desta analise, as marcas poderdo perceber se estdo a passar mensagens

contraditorias as pretendidas, e se devem adaptar as suas estratégias.

Partindo deste principio e tendo em conta a minha experiéncia de estagio, foi realizado um estudo para
perceber qual era a opiniao geral dos/as seguidores/as da Josefinas que comentam as suas publicacoes,
onde se verificou que a marca tem um feedback bastante positivo e existe um verdadeiro interesse nos
seus produtos. Para além disso, tendo em conta os trés pilares da marca que foram salientados no meu
estagio — empoderamento feminino, proximidade com os/as clientes e valorizacdo do savoir-faire e do
ser portugués — concluiu-se que os valores feministas e a relacdo com os/as clientes sao 0s que mais

sobressaem nos comentarios, explicita e implicitamente.

PALAVRAS-CHAVE: feedback, |dentidade da marca; Imagem de marca; Josefinas, Redes sociais.



THE IMPORTANCE OF BRAND IDENTITY AND BRAND IMAGE: COMMENTS ON
INSTAGRAM AS FEEDBACK

ABSTRACT

This report aims, in a first instance, to describe and reflect my internship experience at Josefinas, by
exploring the company path, the tasks | developed, the experience in telework and the college experience

compared to the professional.

My internship experience and close contact with social media and Josefinas’' clients, raised a series of
questions, which | explored in a theoretical reflection. Due to the technological advances and globalization,
companies are looking for strategies to distinguish themselves from their competitors, such as creating
brands and carefully developing their identity. Brand's identity will help the brand to grow with unique
contours, guiding different aspects and actions, allowing it to be distinguished. As people contact with a
brand's actions and initiatives, they will build a mental image of what the brand is. The way people
perceive brands will be influenced by people’s context, their experiences, and the way they contact with
the brand. Social media encourages this contact, allowing people to communicate with brands, in a quick
and close way, through tools such as comment boxes. This form of interaction will allow brands to receive
feedback from their followers, which can be useful to monitor whether the brand image (which is
expressed in the comments) is in accordance with its identity. Through this analysis, brands will be able
to understand if they are sending messages that are contradictory to the intended ones, and if they should

adapt their strategies.

Based on this principle and considering my internship experience, a study was carried out to understand
the general opinion of Josefinas' followers who comment on its posts, where it was found that the brand
has very positive feedback and there is a real interest in its products. Furthermore, considering the three
pillars of the brand that were highlighted in my internship — female empowerment, proximity to clients
and treasuring the savoir-faire and being made in Portugal — it was concluded that feminist values and
the relationship with customers are the ones who stand out the most in the comments, explicitly and

implicitly.

KEYWORDS: Brand image; Brand identity; Feedback; Josefinas, Social media
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INTRODUGAO

A globalizacao e os avancos tecnologicos levaram a que as empresas tivessem de apostar em
estratégias que as distinguissem das suas concorrentes, como € o caso da criacdo de marcas. Tendo
uma identidade prépria e Unica, as marcas conseguem distinguir-se, permitindo que a mesma empresa

atue em diferentes setores ou no mesmo setor com marcas diferentes.

De facto, a identidade da marca vai ter um papel fulcral no seu desenvolvimento, ja que vai
orientar uma série de aspetos como o posicionamento e os valores, que orientarao as estratégias
comunicativas da marca. Conforme os/as consumidores/as vao tendo contacto com os produtos,
conteudos e acdes da marca, vao construindo uma imagem mental do que é a marca, que vai ser

influenciada pelas suas proprias experiéncias e contextos.

O digital veio revolucionar a forma como as empresas gerem as suas marcas, seja através do
recurso as estratégias de e-commerce, como a integracdo deste meio nos seus planos de comunicacao
estratégica. Face a estas mudancas, também a forma como as marcas se relacionam com o seu publico

se alterou, principalmente com o surgimento das redes sociais.

As redes sociais vieram revolucionar a forma como as empresas comunicam, estabelecem
ligaces e criam relacbes com o seu publico. Isto acontece devido a possibilidade de interagir que estas
ferramentas privilegiam, ja que o publico tem agora a possibilidade de comunicar com a marca, passando

a existir uma comunicacao de duas maos.

O /nstagram ¢ uma plataforma que permite que as pessoas comentem as publicacdes das
marcas, o que possibilita que a marca assinale questdes relevantes para o seu publico e esclareca e
corrija eventuais conflitos. Esta forma de feedback permite ainda que as marcas tenham conhecimento
da opinido dos/as seus/suas seguidores/as e possam aferir se a imagem que estes tém da marca
(espelhada nos comentarios) vai de encontro a identidade da marca. Este balanco vai ser bastante
importante para a marca perceber se a sua estratégia esta a ser eficaz, no sentido de transmitir a sua

identidade.

Estas questdes foram suscitadas pela minha experiéncia de estagio e pelo contacto com o mundo
profissional. Tendo o meu estagio tido uma forte componente digital, de planeamento de contetdos e de
interacao com seguidores/as da Josefinas, neste relatorio vai ser abordada a tematica da comunicacao
no digital, nomeadamente no que respeita a relacao de proximidade que as redes sociais propiciam entre

marcas e consumidores, dando énfase a imagem que os consumidores percebem das marcas, expressa



através dos comentarios no /nstagram. Desta forma, apos uma reflexdo que se prende com a minha
experiéncia na Josefinas e de uma revisao tedrica com o mote da importancia da identidade e da imagem
da marca na era digital, sera realizado um estudo com vista a analisar os comentarios nas publicacoes
da pagina de /nstagram da Josefinas, com o intuito de se entender se a imagem que 0s/as seguidores/as

tém da marca vai de encontro a sua identidade.

Assim, este relatorio de estagio divide-se em duas partes, sendo que a primeira se prende com
a minha experiéncia de estagio na Josefinas e a segunda com a importancia da identidade e da imagem
da marca na era digital. Entre as duas partes, existem cinco capitulos. O primeiro capitulo focar-se-a na
empresa em que estagiei, sendo abordados assuntos como a sua identidade, o seu percurso e as
diferentes formas de comunicacdo que utiliza; no segundo capitulo serdo exploradas as razdes de ter
estagiado na Josefinas, tal como sera feita uma reflexao sobre as tarefas e experiéncias que vivenciei
durante os trés meses; por sua vez, no terceiro capitulo (ultimo da primeira parte) serdo feitas
consideracoes relativas a experiéncia de estagio em comparacao a experiéncia universitaria; ja no quarto
capitulo existira espaco para uma revisao teorica relacionada com a imagem e identidade da marca no
digital; tendo em conta o tema revisto no quarto capitulo e as experiéncias descritas no segundo, o quinto
capitulo dira respeito a um estudo, onde serdo analisados os comentarios na pagina de /nstagram da

Josefinas, num periodo a definir na metodologia.



PARTE I: EXPERIENCIA DE ESTAGIO NA JOSEFINAS

O Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo — Ramos Profissionalizante de Publicidade e Relacdes
Publicas permitiu-me, nao so6 aprofundar os meus conhecimentos nestas areas da comunicacdo, como

também realizar um estagio curricular.

A empresa que me acolheu e onde tive a oportunidade de crescer enquanto profissional foi a
Josefinas. Nesta primeira parte, irei explorar varios aspetos relativos ao meu estagio, passando pela
empresa e pelas suas formas de comunicar, pelas tarefas que desenvolvi, pela experiéncia do estagio
em contexto de pandemia, tal como pela complementaridade da parte académica com a parte

profissional.

Esta primeira parte esta dividida em trés capitulos.



Capitulo 1 - A Josefinas

Neste primeiro capitulo, sera realizada uma breve introducao a esta empresa, em que serao
abordados tdpicos como a sua criacdo, 0 seu percurso, os produtos da marca, e ainda as formas de

comunicacao que privilegia.

1.1.A empresa: a identidade e o percurso da Josefinas
A Josefinas € uma empresa portuguesa de calcado, fundada em 2013 por Filipa Julio e Maria Cunha,

com sede em Braga.

Filipa Julio, arquiteta de profissao, tinha o sonho de criar uma marca de calcado classico e feminino,
inspirado nas sapatilhas de ballet. Apresentou esta ideia num concurso e Maria Cunha tornou este sonho
possivel. Juntas criaram a Josefinas. Numa entrevista ao programa “Querida Julia”, Maria (2013)
confessou ter sido a determinacao de Filipa que a motivou a apostar na Josefinas, quando a marca era

ainda uma ideia.

Todos os pormenores da marca foram pensados cuidadosamente, de forma a criar uma imagem
coesa e com sentido. O nome da marca é um exemplo disso: sendo o ballet uma das inspiracdes de
Filipa, a fundadora decidiu homenagear quem a acompanhava as aulas: a sua avo Josefina, que deu o

nome a marca.

A logomarca da Josefinas (laco + palavras) é inspirada na delicadeza do corddo em forma de laco
com que se apertam as sabrinas, combinado com as palavras Josefinas (nome da marca) e Portugal
(pais de origem), escritas com letra serifada. Sendo que a Josefinas afirma ser uma marca
orgulhosamente portuguesa, faz todo o sentido a utilizacdo do nome do pais na logomarca. Em certas
ocasides e meios, como é o caso das redes sociais, a marca identifica-se apenas pelo laco branco em

fundo preto.
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Figura 1. Logomarca da Josefinas

Fonte: http://josefinas.pt/pt



http://josefinas.pt/pt

Flgura 2. Logomarca utilizada na pagina de Facebook da Josefinas

Fonte: https://www.facebook.com/JosefinasPT/

Outro dos aspetos visualmente mais caracteristicos da marca é o tom de rosa utilizado nas caixas
dos produtos, nos cartdes escritos a méao e até no papel que envolve o calcado. A utilizacdo constante
do hashtag #ProudToBeAWomen é também dos fatores mais diferenciativos da marca, e que Ihe permite

expressar um dos seus valores mais importantes, o empoderamento feminino.

Tendo a marca surgido num contexto de crise, era importante para as fundadoras que a Josefinas
nascesse para inspirar outras mulheres a seguirem 0s seus sonhos. Era ainda relevante que todos os
pares representassem as tradicées do nosso pais e enaltecessem a arte de fazer sapatos (savoir-faire).
Outro dos pilares da marca é o cuidado e atencdo dada aos clientes, personalizando as mensagens
escritas @ mao nos cartdes de agradecimento, tendo um telefone sempre disponivel para falar com

clientes e respondendo a todos os clientes e seguidores nas redes sociais.

O publico-alvo da Josefinas pode ser dividido entre mulheres dos 24-34 anos e dos 35-45 anos. No
primeiro grupo estao representadas as jovens mulheres procuram integrar no seu roupeiro pecas mais
classicas e profissionais, que utilizam as redes sociais diariamente e seguem contetidos de moda; ja no
segundo grupo estdo mulheres empoderadas, que valorizam a qualidade dos produtos que utilizam e
reconhecem a marca como simbolo de qualidade. Em ambos os grupos estdo mulheres que olham para
a moda e para os produtos como uma extensao de si, “os sapatos nao sao simplesmente sapatos, mas
também traduzem a sua personalidade, oferecendo elegancia e confianca” (Schneider & Pereira, 2018,

pp.372-373).

Desde as primeiras sabrinas, a marca aumentou a sua linha de produtos, passando a integrar botas,
derby shoes, loafers, mules, one cut sandalias, slingback, sapatilhas, sapatos, chinelos, t-shirts,
acessorios para calcado, lancheiras e malas. A marca lancou ainda uma linha para bebés e criancas.

Embora a oferta de produtos tenha aumentado, todos os produtos continuam a ser feitos @ mao em


https://www.facebook.com/JosefinasPT/

Portugal e considerados sapatos rasos, ja que a marca acredita que as mulheres podem sentir-se bonitas
e elegantes, estando confortaveis. A Josefinas nao trabalha com stocks, defendendo que cada par deve

ser criado tendo em conta o pedido de cada cliente

Por ser uma marca que privilegia o savoir-faire, a Josefinas defende o pagamento de salarios justos
e dignos e cujos produtos sao produzidos & mao com materiais nobres, pelo que o preco dos produtos
reflete isso. Um par de sabrinas de mulher pode ir desde os 139 euros (alguns pares da “Colecao N°1”)
até aos 3390 euros (“Josefinas Sal Azul Persa”), sendo que o produto de menor valor disponivel para

compra no website da marca sao os atacadores “Proud To Be A Woman” (25 euros).

A marca lancou varias colecdes desde 2013, cunhando cada uma delas com uma mensagem e/ou
um propdsito. Homenagear uma mulher importante na historia, transmitir confianca e a importancia do
amor-proprio, e advogar pelo empoderamento feminino sao alguns dos conceitos usados nas colecoes.
A colecao “You Can Leave”, por exemplo, tem como objetivo alertar para o problema da violéncia
domeéstica e ajudar mulheres que estejam a passar por essa situacao, através do seu compromisso com
a APAV (Associacdo Portuguesa de Apoio a Vitima). Por sua vez, a colecdo “Suffragist” ¢ uma
homenagem ao movimento sufragista e a colecdo “Rose Bold” um tributo a Rosa Parks. Todas as
colecdes da marca visam o empoderamento feminino e o orgulho em ser mulher, o que reflete a

personalidade da marca e os valores e imagem que esta pretende passar.

Em 2016, a Josefinas abriu a sua primeira loja fisica, em Nova lorque, tornando-se a primeira
marca portuguesa gerida por mulheres a abrir uma loja nesta cidade. A marca abriu também duas lojas
pop-up no Natal de 2018 e no de 2019, em Lishoa e em Braga. Atualmente, a Josefinas ndo tem
nenhuma loja fisica, mas marca presenca em varios eventos e mercados. Para além disso, a marca
possibilita que as clientes visitem o seu escritdério em Braga, consoante marcacdo, de forma a se

aproximar do seu publico.

Sendo 0 mundo da moda um meio propicio para o surgimento de Jinfluencers e celebridades,
que sao constantemente vistas em revistas e com milhdes de seguidores nas redes sociais, desde cedo
que a Josefinas construiu relacdes com algumas destas personalidades. Assim, a Josefinas ja foi a
escolha de varias celebridades a nivel mundial, como Sara Sampaio, Jessica Biel, Chiara Ferragni, Gloria

Steinem, Meghan Markle e Patricia Chang.

A marca foi ainda reconhecida com alguns prémios, como é o caso da distincao recebida nos

ADCE Awards 2019 com a campanha “Excuses”, realizada para a colecdo “You Can Leave”. Em 2021,



a marca passou ainda a ser caso de estudo num MBA (Master of Business Administration) na Kellog

School of Management.

1.2.Formas de comunicacao: meios, canais e como comunica a Josefinas

A equipa da Josefinas ¢ composta por um pequeno grupo de pessoas. No entanto, a marca ¢

acompanhada pela Bloomldea - agéncia de comunicacao -, nas areas das relagdes publicas,

desenvolvimento digital e de negocio. A Bloomldea é ainda responsavel “(...) pelo desenvolvimento de

toda a plataforma web responsiva e loja e-commerce” (Bloomldea, §2) e por liderar as campanhas de

marketing digital nacionais e internacionais.

Como forma de dar a conhecer a marca a potenciais clientes e de reforcar o contacto mais préximo

com o0s seus clientes e seguidores, a Josefinas tem uma presenca forte em meios e canais como:

Instagram. a marca é bastante ativa nesta rede social. Na pagina da Josefinas podemos
encontrar varios conteildos como publicacdes de fotografias, guias, reelse /GTV’s. A maioria
das fotografias sdo de produto, sendo que a marca também publica fotografias de seguidoras
e influenciadoras a utilizar Josefinas. A maioria das publicacdes sado seguidas das #ashiags
#JosefinasPortugal, #ProudToBeAWoman, #WomenPower, e de uma hashiag com o nome
do produto e outra com a colecdo da qual faz parte. A marca passa ainda uma mensagem
de igualdade e de empoderamento feminino, através de algumas partilhas. Promove ainda
algumas acdes solidarias, como € caso do “Movimento RedLine” da Wink Kriola, cujo
objetivo € ajudar mulheres e meninas de Cabo Verde que ndo tém condicdes financeiras
para adquirir produtos de higiene. Através do /nstagram, a Josefinas publica ainda contetidos
relacionados com o seu “Clube do Livro”. A marca interage bastante com quem segue e
com 0s seus seguidores, respondendo a todos os comentarios nas suas fotografias e as
mensagens privadas, criando sondagens e desafios nos /nstastories, e comentando
fotografias de clientes e influenciadoras com quem colabora.

Facebook. a Josefinas tem trés paginas ativas no Ffacebook. uma em portugués, outra em
inglés e uma terceira em espanhol. Os contetidos das trés paginas sao semelhantes e vao
de encontro as publicacdes no /nstagram. Tal como nessa rede social, todos 0s comentarios
feitos nas publicacdes de Facebook também sao respondidos, bem como as mensagens

privadas.


https://www.instagram.com/explore/tags/josefinasportugal/
https://www.instagram.com/explore/tags/proudtobeawoman/
https://www.instagram.com/explore/tags/womenpower/

WhatsApp e Telegranr. estas aplicacdes sao uma ramificacdo do “Clube do Livro da
Josefinas”. A marca criou um grupo em cada aplicacao com algumas clientes e seguidoras,
nao so para debater livros do clube de leitura da Josefinas, mas também para que todas
recomendem livros e relatem experiéncias relacionadas com a leitura. Desta forma, a marca
esta mais proxima das suas clientes e seguidoras, incentivando a leitura e a troca de ideias
entre mulheres. Embora tenham o mesmo fim, a Josefinas utiliza as duas aplicacoes devido
a preferéncia de clientes.

Pinterest: o FPinteresté uma aplicacdo com caracter aspiracional, onde as fotos publicadas
devem ser bonitas e cuidadas, o que vai de encontro a imagem delicada e feminina da
Josefinas. Nesta aplicacdo, a Josefinas tem varios albuns distintos, destinados a colecdes
(“Josefinas Tiptoe”, por exemplo), a celebridades a utilizar produtos da marca (“Celebrities’
picks”), com fotografias da loja de Nova lorque (“Josefinas’ NYC Store”), ou do clube de
leitura (“Josefinas’Book Club”). A marca publica regularmente novas fotografias e todas elas
redirecionam para o seu site.

LinkedIm. a Josefinastem conta no Linked/n, onde partilha varios contetidos como noticias
sobre a marca, novas colecdes, promocdo dos seus valores e incentivo a subscricao da
newsletter.

Site: o site da Josefinas é muito limpo e facil de navegar, estando disponivel em portugués,
inglés, espanhol e francés. A informacéo estd bem organizada, os textos sdo simples e de
facil compreensao e as imagens tém boa qualidade e complementam o texto. Existem 4
principais separadores: Historia e Valores; Savoir-Faire; Loja; Colecdes. E possivel encontrar
ainda uma area pessoal, onde as clientes podem ver as suas informacdes, encomendas e
lista de desejos. Através do site, pode também aceder-se a informacées como o guia de
tamanhos, trocas e devolucoes, politica de privacidade, politica de vendas, litigios de
consumo e apoio ao cliente. A Josefinas tem ainda um blogue, ao qual é possivel aceder
pelo site. Nesse blogue, pode encontrar-se conteudos relacionados com novas colecdes,
eventos em que a marca esta/estara presente, celebridades que usam Josefinas, sugestoes
de presentes para o Natal e ainda resumos dos livros do “Clube de Leitura da Josefinas”.
Newsletter: a subscricao da newsletter da Josefinas pode ser realizada no site, de forma
gratuita. Os subscritores podem recebé-la no seu e-mail, sendo que nao existe um periodo
estipulado entre cada uma. Na newsl/etter podem encontrar-se conteudos relacionados com

as publicacdes do blogue, receber novidades antecipadamente e ainda descontos exclusivos.



Youtube: a Josefinas tem num canal no Youtube, onde publica videos maioritariamente
sobre as suas colecdes e idas a programas de televisao. Embora o canal exista desde 2013,
nao é muito ativo e tem poucos conteudos disponiveis.

Telemovel: embora a Josefinas venda os seus produtos online, a marca reconhece que
existem pessoas que ainda preferem os meios tradicionais. Desta forma, a marca
disponibiliza no seu site um numero de telemdvel para qual os clientes podem ligar de forma
a esclarecer duvidas ou, em casos especificos, proceder a encomendas.

E-mail: também disponivel no site, 0 e-mail da Josefinas destina-se a manter o contacto
com os clientes, de forma que possam expor as suas duvidas sobre produtos, tamanhos ou
encomendas. O e-mail é ainda importante para que os clientes consigam dar feedback sobre
0s produtos.

Imprensa (tradicional e online): sempre que ¢ lancado uma nova colecdo ou existe uma
grande novidade associada a marca, € enviado um press release para varios meios de
comunicacao, tanto nacionais como internacionais. “Vogue”, “NYC The Official Guide”,
“NiT”, “Publico” e “Maxima” sao algumas das publicacdes que ja referenciaram a Josefinas.
Estes artigos ajudam a que a marca alcance novos publicos e que o seu nome seja
referenciado para além das suas paginas online.

Programas de televisdo: embora seja esporadico, a Josefinas ja marcou presenca em
programas da televisdo como “VYocé na TV”, “Querida Julia”, “Somos Portugal”, “Jornal das
8", entre outros. Sendo programas da televisao portuguesa, a sua audiéncia é massiva e

permite que a marca chegue a um elevado numero de pessoas em simultaneo.



Capitulo 2 - O estagio na Josefinas

O periodo de estagio foi bastante importante na minha formacao. Neste segundo capitulo, vao
ser abordadas questdes como o percurso que me levou até a empresa onde estagiei, os desafios que
enfrentei no desenvolvimento das tarefas, as aprendizagens e conquistas que levo comigo, uma reflexao

sobre as horas do estagio e o contexto de estagiar em contexto de pandemia.

2.1. 0 porqué da Josefinas

Quando terminei a licenciatura, ponderei se fazer mestrado logo de seguida seria uma boa opcao,
ja que nao tinha experiéncia profissional. No entanto, depois de analisar varias opcdes, percebi que tinha
interesse em integrar o Mestrado de Ciéncias da Comunicacao na Universidade do Minho. Para além de
ser uma universidade de referéncia, onde ja tinha feito a minha licenciatura, o programa curricular
despertou-me a atencao. Perceber que tinha a oportunidade de realizar um estagio curricular no segundo
ano (no ramo profissionalizante), aprofundar conhecimentos nas minhas areas de interesse (Publicidade
e Relacdes Publicas) e ainda aprender sobre novas tematicas (como € o caso de analise de redes nas

aulas de Internet e Redes Sociais) levou a que me candidatasse a este mestrado.

No decorrer do primeiro ano, foram varias as vezes que Professores e Professoras nos preparam
para a realidade dos estagios. No entanto, a Pandemia veio alterar algumas coisas a esse respeito, como
€ 0 caso de o estagio ser presencial ou nao, as normas de cada local de estagio e até mesmo as
localizacdes entre cidades. Desta forma, na fase de propor locais para realizar o estagio curricular
inserido no Mestrado em Ciéncias da Comunicacado — Ramo Profissionalizante de Publicidade e Relacdes
Publicas, ponderei entre as opcdes disponibilizadas pelo curso, acabando por me decidir entre a

Josefinas e a Companhia das Solucdes.

Considerei que fosse interessante propor-me a estagiar em sitios com diferentes contextos e
abordagens no que respeita a comunicacao: por um lado, a equipa que trabalha na Josefinas é mais
pequena e focada na comunicacdo da marca; por outro, a Companhia das Solucdes é uma agéncia de

comunicacao com varios departamentos, que trabalha com diversas marcas.

Acabei por colocar a Josefinas como primeira opcao, ja que tinha curiosidade em perceber como
funciona o trabalho em contexto de empresa e direcionado para uma marca. Conheci a marca no ano

em que foi fundada e acompanhei o seu crescimento ao longo dos anos. A Josefinas tem uma presenca
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bastante ativa nas redes sociais e tem uma forte relacdo com os seus clientes e seguidores, aspetos que
me despertam interesse do ponto de vista da comunicacao. Para além disso, sempre considerei a marca
muito especial, desde os seus produtos aos seus valores feministas, o que acabou também por

influenciar a minha decisao.

Depois do primeiro contacto, providenciado pela Professora Sara Balonas, tive uma pequena
entrevista, via Skype, com a responsavel pelo Marketing e Comunicacao da Josefinas. Apds a entrevista,
foi-me dito que a aprovacdo do meu estagio dependeria da resolucdo de um desafio colocado pela
empresa, que incluia: perguntas sobre assessoria de imprensa; um plano de marketing para uma marca

ficticia; e a selecao das minhas fotografias favoritas publicadas pela Josefinas no seu /nstagram.

Recebi, mais tarde, um emai/a informar-me que, caso superasse o desafio, as minhas tarefas
iriam passar pela catalogacao de imagens da marca, pela criacdo de conceitos para sessdes fotograficas,

pela analise do alcance e interacao nas redes sociais e pela pesquisa e contacto com influenciadoras.

Terminado o periodo de entrega do desafio, recebi um e-mail com a informacao que o tinha
superado, o que significava que o meu estagio tinha sido aprovado pela empresa. Apds um novo contacto,

ficou estipulado que o estagio seria presencial e teria a duracéo de trés meses, comecando em setembro.

2.2. Tarefas, experiéncias e reflexdes acerca do estagio
Nesta parte, sera feita uma reflexdo sobre o estagio curricular na Josefinas, onde sera destacado
0 primeiro dia na empresa, as tarefas que tive a oportunidade de desenvolver, bem como consideracdes

relativas ao periodo de pandemia e como essa situacao afetou o estagio.

2.2.1. 0 primeiro dia e adaptacao
O estagio comecou no dia 8 de setembro de 2020, pelas 10h da manha. Fui recebida pela Dra.
Carolina Nelas, diretora do Departamento de Marketing e Comunicacao e minha orientadora na empresa,

no escritorio da Josefinas, em Braga.

A Dra. Carolina mostrou-me 0s espacos no escritorio, inclusive a zona de embalamento e expedicéo
dos produtos, e informou-me que poderia levar as minhas refeicdes numa marmita de casa, ja que existe

uma zona destinada a almocos no escritdrio. Esclareceu-me ainda que eu poderia determinar o meu
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horario, na medida em que poderia entrar entre as 9h e as 10h e sair entre as 18h e as 19h, desde que

completasse 8h diarias.

Devido ao contexto de pandemia, estavam apenas mais duas pessoas no escritorio: a responsavel
pelo contacto com os clientes e a refail manager. Nesta linha, a minha primeira tarefa foi enviar um
email, com o intuito de me apresentar aos restantes elementos da equipa da Josefinas e da Bloom/dea
- agéncia de comunicacao que trabalha com a Josefinas. Nesse momento, foi-me dito que a comunicacao
entre a equipa da Josefinas e da Bloomldea acontecia através do Skype, pelo que deveria utilizar este

canal para comunicacdo interna.

Sendo o primeiro dia, foram-me também explicadas algumas das tarefas que iria desenvolver, como
€ 0 caso de um Digital Asset Management (DAM). Esta plataforma pretende a catalogacao de fotografias
e videos, de forma a serem mais faciimente localizadas. Neste dia, passei seis horas a carregar e

catalogar fotografias na plataforma.

Posteriormente, a Dra. Carolina disponibilizou-me alguns detalhes acerca da colecdo de malas que
seria lancada no més de outubro, a Colecao Carolina. Depois de uma breve explicacao sobre o conceito,
inspiracdo e objetivos da colecdo, foi-me pedido que elaborasse uma lista com os nomes de
influenciadoras digitais, nacionais e internacionais, as quais se poderia enviar a mala de presente, como
forma de divulgacdo e promocdo da novidade. Para realizar a lista, deveria ter em conta o estilo da
pessoa, 0s valores que passa - ja que a colecado é assente em valores feministas -, e se existia, ou nao,

uma relacdo prévia da marca com esta influenciadora. Neste primeiro dia, despendi 2h nesta tarefa.

Considero que o primeiro dia tenha corrido bastante bem e que me integrei na equipa. Todas as
pessoas com quem falei foram simpaticas e disponibilizaram-se a ajudar-me se tivesse duvidas. Fiquei

muito entusiasmada para receber novas tarefas e para aprender novas coisas.

2.2.2. As tarefas desenvolvidas e experiéncias na empresa
Tendo inicio no dia 8 de setembro de 2020, o meu estagio curricular teve a duracao de cerca de 3
més, terminando no dia 11 de dezembro de 2020. Foi acordado que o estagio decorreria de segunda a

sexta-feira, perfazendo um total de 40 horas semanais.

Neste topico, irei descrever a minha experiéncia na Josefinas, enfatizando as tarefas que desenvolvi

ao longo dos trés meses, o que aprendi, as minhas maiores dificuldades e como as superei. De forma a
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ser de mais facil compreensao, decidi falar da minha experiéncia, procedendo a divisdo dos tépicos que

englobam as tarefas que me incutiram.

Gestio de redes sociais: Pinterest

Uma das redes socias em que a Josefinas coloca contetuido regularmente é o Pinferest. Esta rede
social tem um caracter muito visual, sendo que todas as publicacées sdo imagens ou videos. Para além
disso, as imagens devem ser bonitas, inspiradoras e com um certo caracter aspiracional, para chamarem

a atencao do publico pretendido.

Assim, a cada semana, era-me fornecida uma lista dos contetidos que deveria publicar na pagina
do Pinterest da Josefinas. Esses conteudos poderiam ser imagens de produtos de determinada colecao
ou alguém a utilizar produtos da marca. As imagens teriam de ser colocadas nos albuns ja definidos ou,
caso ainda nao existissem, eu deveria cria-los. Ao adicionar as imagens, tinha de colocar o nome do
produto, uma pequena descricao (frase e/ou emojis), a autoria da imagem (caso a imagem nao tivesse

sido produzida pela marca) e o link para o site da Josefinas.

O Pinterest ndo ¢ uma rede social que incentive as interacdes, no entanto, quando estas
aconteciam, deveria responder de forma adequada. Era também importante que olhasse para as
estatisticas que esta rede social fornece (como o nimero de pessoas que vém as publicacdes ou que
clicam no link que as redireciona ao site), de forma a publicar conteldos que fossem de encontro as

preferéncias dos seguidores/publico da marca.

A utilizacdo do Pinterest foi uma grande surpresa para mim, ja que nao tinha ideia que fosse
uma rede social muito utilizada pela maioria das marcas. Embora nunca tivesse utilizado esta rede social
a nivel profissional, ela é bastante intuitiva, pelo que me adaptei bem ao seu funcionamento. Para além
disso, foi interessante perceber como se pode tirar proveito das estatisticas fornecidas pelo Pinterest
para alcancar um maior nimero de pessoas. No final do meu estagio, contabilizei um total de 15h45m

de trabalho nesta rede social.
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Gestao de redes sociais: /nstagram e Facebook

Diariamente, a Josefinas publica conteudo no /nstagram e no Facebook. Existem trés paginas de
Facebook da marca - uma com contetidos em portugués, uma em inglés, e uma outra em espanhol -, e

uma de /nstagram com contetidos em inglés.

Uma das minhas tarefas passava por traduzir e agendar esses contetdos. Era-me disponibilizado
um documento com cerca de 14 copys (2 por cada dia da semana) para fotografias ja selecionadas.
Deveria traduzir estes conteldos para inglés e, quando aprovada a traducao, utilizar o Facebook Business

para agendar as publicacdes.

No Facebook, deveria agendar os conteudos de acordo com a lingua correspondente (os
conteudos em espanhol eram-me enviados por uma colega), sendo que para além do copye da imagem,
deveria colocar o /ink para o site da Josefinas. Ja no Instagram, nao era para colocar o /ink, mas sim
hashtags, que deveriam variar consoante o produto na imagem. Para além disso, caso a imagem nao

fosse da autoria da marca, deveria identificar o/a seu/sua autor/a.

De forma que nao fossem publicadas as mesmas fotografias nos mesmos dias no /nstagram e
no Facebook, fazia por agendar contetdos diferentes para 0 mesmo dia — se agendasse uma fotografia
no /nstagram para a proxima segunda-feira, essa fotografia seria publicada na proxima quinta-feira no
Facebook Inglés, na terca-feira no Facebook Espanhol e na sexta-feira no Facebook Portugués, por

exemplo.

Para otimizar este trabalho, decidi criar um documento online, com quatro separadores
(/nstagram, Facebook PT, Facebook ES, Facebook EN), onde colocava a hora para a qual tinha agendado
um conteudo e que produto/post do blogue/livro este conteudo promovia. Depois, partilhei este
documento com as minhas colegas, para que todas conseguissem ter acesso aos conteidos que iam
ser partilhados brevemente. Apds terminar o estagio, a minha orientadora na empresa pediu-me para
lhe ceder o controlo do documento, pois acreditava ser uma boa ferramenta para gerir os conteudos e

disse-me que ia implementar este documento no seu trabalho.

Nas primeiras vezes que fiz esta tarefa, senti que era bastante confuso tentar agendar os
conteudos para dias e horas diferentes nas quatro paginas das redes sociais, ja que eram 56 posts
diferentes por semana. No entanto, depois de criar o documento online, senti que consegui otimizar e
que os conteudos ficaram mais organizados e distribuidos pela semana toda. Até entdo, nunca tinha

utilizado o Facebook Business, nem agendado contetidos para redes sociais, pelo que foi uma tarefa que
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me fez aprender bastante. No total, 53h15m do meu estagio foram passadas a realizar este tipo de

tarefas relacionadas com o Facebook e o Instagram.
- Instastories: elaboracao e estatisticas

Os instastories (ou stories) sao uma ferramenta do /nstagram que permite colocar fotografias por
apenas 24 horas. Esta funcionalidade é bastante propicia a interacdes, seja através de reacdes que o
proprio /nstagram providencia, ou através da resposta aos /nstastories. Por norma, os textos tendem a
ser curtos e as imagens apelativas, podendo incorporar um link para redirecionar as pessoas para um

site.

Uma das minhas tarefas diarias — que depois reparti com outra colega de estagio — era criar 0s
Instastories para a Josefinas, contabilizando 46h15m despendidas nesta tarefa. O meu trabalho passava
por criar um copy para o tema do dia, traduzi-lo caso fosse aprovado, procurar imagens que fossem de

encontro ao tema, construir a fotografia (imagem + copy) e publicar o contetdo.

Cada dia existia um tema, que era previamente definido pela minha orientadora na empresa.
Esse tema poderia passar por promover um produto, uma colecdo, um post do blogue ou o “Clube do
Livro da Josefinas'. No que respeita a criacdo de /nstastories para promover produtos, deveria ter o
cuidado de ver a histéria que cada produto conta - como a mala “Carolina” que homenageia Carolina

Beatriz Angelo -, de forma a construir um copy que respeitasse essa mensagem.

Esta era uma das tarefas em que eu tinha mais liberdade criativa, ja que podia tirar proveito das
funcionalidades dos /nstasfories (utilizar caixas de perguntas, questionarios, sondagens e gifs),

promovendo a interacao.

No final de cada semana, deveria analisar quais 0s sfories com maior alcance, interacdo e
aqueles que levaram mais pessoas ao site (através do link incorporado). Esta tarefa era bastante
interessante, pois permitia que percebesse quais os conteudos que mais interessavam aos seguidores

da Josefinas no Instagram e aqueles que efetivamente geravam visitas no site.

Escrever os copys para os instastories e utilizar as ferramentas que esta funcionalidade dispde
de forma a tentar gerar interesse e interacdo era bastante desafiante e entusiasmante. No entanto,
inicialmente, foi complicado encontrar fotografias que se adequassem ao formato que o /nstagram exige
e que tivessem qualidade para serem publicadas, ja que nao estavam todas num Unico local. Penso que,
quando o DAM estiver operacional, esta dificuldade deixara de existir para quem precisa de aceder as

imagens.
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- Conteudos especiais: Dia Internacional da Rapariga

No dia 11 de outubro, celebra-se o “Dia Internacional da Rapariga”. Para comemorar o dia, a

Josefinas fez duas publicacdes no /nstagram e alguns instastories.

Eu e uma colega que também estava a fazer estagio curricular ficamos encarregues de fazer e
publicar estes contetdos. Assim, criamos duas publicacdes para o /nstagranr. uma com um copy mais
inspiracional, celebrando o progresso que ja se fez na luta pela igualdade, acompanhada com varias
fotografias de meninas que usaram Josefinas, a segunda, tanto o copy como a fotografia era referente a
“Colecao Mae e Filha", em que parte das vendas revertem para a construcao de uma escola para
meninas (produto “Josefinas Sweet, Sweet Love”) ou para a compra de uniformes (“Josefinas

Tenderness Blue”). Por sua vez, os /nstastories tinham também um caracter mais inspiracional.

Acredito que € muito importante que a marca dé importancia a dias como estes, uma vez que
vao reforcar o posicionamento e valores da Josefinas. No entanto, por vezes, é notério que certas marcas
se aproveitem de dias como estes para promover os seus produtos. Ainda assim, acredito que a Josefinas
nao passou essa imagem, ja que ndo se focou apenas nos produtos, e, quando o fez, reforcou produtos
que visam ajudar meninas a ter uma melhor educacéo, tendo recebido bastante feedback positivo pelos

comentarios nas publicacoes.

Foi também bastante interessante ter trabalhado em conjunto com outra colega de estagio, tendo
podido partilhar ideias e repartir tarefas. No total, a elaboracao destes contetidos teve a duracao de

4h30m.
- Contelidos especiais: divulgacao da iniciativa Wink Kriola

Durante o decorrer do meu estagio, fiquei a conhecer o “Movimento Redline”, promovido pela
Wink Kriola. Este projeto visa ajudar mulheres e meninas que nao tém condicdes para comprar produtos
higiénicos, pelo que, nos dias de menstruacao, se vém obrigadas a faltar ao trabalho ou & escola. Assim,
a Wink Kriola criou uma angariacao de fundos que visa a construcdo de um atelier de produtos higiénicos
reutilizaveis, onde mulheres de Cabo Verde trabalhariam para ganhar a sua independéncia financeira. A
Josefinas associou-se a este projeto, contribuindo com maquinas de costura para este atelier e com a

divulgacao da iniciativa nas suas redes sociais.

Desde logo que fiquei muito envolvida com o projeto, ja que aborda questdes sobre as quais néao
tinha refletido e que me tocam muito enquanto mulher. As minhas tarefas, relacionadas com o blogue

da marca, passaram por traduzir para inglés, agendar e publicar um artigo (onde incorporei um link
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direto para o GofoundMe do projeto). Ja para o Facebook e para o Instagram, fiquei encarregue de
escolher imagens e escrever copys para publicar nestas redes sociais e dar a conhecer o projeto a mais
pessoas. Depois de estarem aprovados, traduzi e agendei estes conteudos. Para além disso, ainda fiz
instastories de forma que esta iniciativa chegasse a mais pessoas, redirecionando as pessoas para o

artigo do blogue, através da funcionalidade swipe up.

Gostei bastante de trabalhar nesta iniciativa, seja pelo facto de ter maior liberdade criativa, como
por me ter permitido refletir e ficar a conhecer um projeto com uma acao tao importante. Quanto ao
envolvimento da Josefinas, acredito que faca todo o sentido apoiar este tipo de associacdes, ja que vai
de encontro a sua missao de empoderar mulheres (as que trabalharao nos ateliers) e ajudar aquelas que
precisam a terem mais oportunidades (as que receberao os produtos higiénicos). Todas as tarefas que

desenvolvi relacionadas com este projeto fizeram um total de 6h45h.
- Promocao de Campanhas: “Power Lunch”

No periodo em que estagiei na Josefinas, era norma que existisse uma campanha de descontos

numa colecao ou produtos durante determinado més.

No més de outubro, por ser 0 més com o “Dia Mundial da Alimentacao”, decorreu uma
campanha de desconto nas “Josefinas Power Lunch” (lancheiras). Estas campanhas nao sao
anunciadas, pelo que so as pessoas que entram no site da marca é que ficam a conhecer o desconto.
Porém, existe, sim, um reforco das publicacdes nas redes sociais relacionadas com o produto em

campanha.

Assim, para a campanha das “Power Lunch”, a minha tarefa passou por agendar estes
conteudos para as redes sociais: uma pagina de /nstagram de trés de Facebook. Estas publicacbes eram
agendadas de forma separada dos restantes contetdos das semanas de outubro, embora devesse ter

atencao as “espalhar” pelas diferentes semanas do més.

Como referi, estas campanhas/descontos ndo sdo anunciadas nas redes socias, 0 que eu
estranhei. Ao perguntar a razao, fiquei a saber que estas tém a finalidade de mimar as clientes da
Josefinas e quem acompanha a marca, dai que s6 quem visita o site e quem é subscrito a newsletter da
marca € que fica a conhecer estes descontos. O reforco das publicacdes a promover o produto no

Instagram e Facebook servem, por isso, para despertar a curiosidade dos/as clientes.

Para esta primeira campanha mensal, trabalhei durante 2h15.
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- Promocao de Campanhas: “Me&She Combat Boots”

Em novembro seria lancada uma campanha das “Josefinas Me&She Combat Boots”. Tal como
para a campanha das Power Lunch, agendei uma série de publicacdes para as redes socias, distribuindo-
as ao longo do més de novembro. No entanto, devido a Black Friday existiu outra campanha da marca.
Ainda assim, os conteudos foram na mesma publicados, ja que promoviam uma colecao de inverno,

mas o desconto nao foi ativado.
No total, esta tarefa demorou 1h45m.
- Promociao de Campanhas: edicoes especiais de produtos

A Josefinas tem certos pares de calcado que se destacam dos outros, seja pelos materiais,
adornos, forma ou mesmo o preco. Perto do Natal, decidiram criar uma campanha de anuncios nas
redes sociais para promover estes pares. Desta forma, foram selecionadas cerca de cinco fotografias de

cada um destes pares e eu fiquei encarregue de escrever 0s copys que as iam acompanhar.

Como tinha de fazer varios textos para cada par, tentei que cada um foca-se em aspetos
diferentes, fosse os materiais, as cores, a inspiracdo para cada par ou a colecdo em que se inseria.
Sendo que estes antincios seriam lancados nas redes sociais pela época do Natal, também me esforcei
para que os textos fossem nessa direcdo, colocando certas palavras relativas ao tema como “presente”,

“época especial”, “magia” ou mesmo “Natal”.

Depois dos copys estarem aprovados, traduzi-os para inglés e agendei a sua publicacdo. Como
seriam anuncios € nao postagens regulares, agreguei os /inks das publicacbes num documento, para

gue a pessoa que geria a publicidade nas redes sociais pudesse tratar da fase seguinte.

Ao realizar esta tarefa, senti bastante liberdade para criar os textos que iam acompanhar as
imagens, 0 que levou a que pudesse explorar a escrita criativa. Foi bastante entusiasmante criar estes
anuncios, ja que pretendia promover edicOes especiais de Josefinas para uma época que particularmente
gosto. Apesar de poder ser desafiante escrever varios copys para o mesmo produto, acredito que
consegui que estes se distinguissem e que destacassem pontos diferentes em cada um dos anuncios do

mesmo produto.

Para concluir esta tarefa, precisei de 4horas.
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Relacoes Publicas: Estabelecimento e manutencao do contacto com influenciadoras

Sendo a Josefinas uma marca com grande presenca digital, parte da sua estratégia passa pelo
contacto com influenciadoras digitais. Embora seja uma marca do setor da moda, nem todas as mulheres
a que a Josefinas se associa se inserem na criacao de conteudos de moda. Escritoras, engenheiras e
ativistas fazem também parte do grupo de mulheres com que a marca se relaciona, ja que é conteudo

que partilham e forma como empoderam outras mulheres ou quebram barreiras que interessa a marca.

No estagio, foi-me dito que a relacao que a Josefinas tem com as influenciadoras a que se
associa/associou/quer associar deve ser continua, pelo que também o contacto o deve ser. Desta forma,

uma das minhas tarefas passava por iniciar ou continuar estas relacoes.

Antes de iniciar o contacto com uma influenciadora digital/mulher com que a Josefinas se
identifica, deveria seguir a sua conta de /nstagram e de estar atenta ao seu trabalho, de forma a “estar
por dentro” daquilo que faz, gosta, as mensagens que passa ao seu publico e se aquilo que defende vai

de encontro aos valores da Josefinas.

Posteriormente, se fizesse sentido e os valores da pessoa fossem de encontro aos da marca,
era-me pedido que redigisse e enviasse uma mensagem personalizada, de forma a iniciar o contacto
direto. Nesta mensagem, apresentava a marca e tentava falar do porqué de a pessoa inspirar a marca,
de pontos de interesse comum que notasse, ou até mesmo do percurso da pessoa, tentando escrever
algo pessoal e que mostrasse que a Josefinas realmente conhecia e estava familiarizada com o
trabalho/vida da pessoa. Em casos especificos, tinha ainda a oportunidade de fazer trocadilhos e/ou
utilizar expressdes do dominio da pessoa. Caso disso foi a mensagem que redigi para uma engenheira

da NVASA, em que utilizei algumas expressdes ligadas ao Espaco e a Astronomia.

Depois de escrever a mensagem, esta deveria ser aprovada por uma das minhas responsaveis.
Se o fosse, poderia enviar a pessoa a que estava destinada, através de uma mensagem privada no

Instagram. Se existisse uma resposta desta pessoa, ja nao era eu a continuar a conversacao.

Por outro lado, se ja existisse uma relacao prévia com a influenciadora, as minhas tarefas
passavam por gostar ou comentar fotografias, responder a /nstastories, ou enviar mensagens privadas,
de forma a alimentar esta relacao. Pelo facto de a Josefinas ter uma relacdo com varias influenciadoras,
esta era uma das tarefas diarias do meu estagio. Ao executa-la, percebi que era realmente importante
qgue as marcas comunicassem continuamente com as influenciadoras, de forma a estabelecer uma

relacao forte e até desenvolver o amor pela marca.
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Gostei bastante de executar estas tarefas, ja que tinha imensa curiosidade em perceber como é
que se iniciavam os contactos com influenciadoras. Foi muito bom ter tido a oportunidade de escrever
mensagens a apresentar a marca a diversas mulheres inspiradoras, e importante ter “estudado” as suas
redes sociais durante algum tempo antes de efetivamente escrever as mensagens. Perceber toda a
dinamica destas relacdes marca-influenciadoras, desde o primeiro contacto a manutencdo de uma
relacado de anos, foi também muito interessante. Para além disso, senti bastante liberdade criativa e que
valorizavam as minhas sugestoes, podendo mesmo indicar nomes de mulheres que acreditasse terem

valores coincidentes com os da Josefinas.

Por curiosidade: Uma das minhas sugestdes de alguém que acredito ter ideais feministas e de
empoderamento da mulher foi a apresentadora Iva Domingues. Tendo a minha responsavel concordado,
foi-lhe enviada uma mensagem a dar a conhecer a Josefinas e a propor-lhe a oferta de um par. No dia
seguinte, a TVI ligou para o escritorio da marca a propor a participacdo da marca no programa “Somos

|H

Portugal”, sendo que uma das apresentadoras do programa é a Iva Domingues.

Como esta era uma das minhas tarefas diarias, terminei o estagio com 117h passadas a criar,

desenvolver e fomentar a relacdo da marca com diversas mulheres extraordinarias.

Relacdes Publicas: Contacto e suporte a clientes

A Josefinas defende e pratica uma comunicacdo muito proxima com os/as seus/suas clientes,
respondendo a todos os comentarios e mensagens nas redes socias. Uma das minhas tarefas era,
precisamente, dar este suporte a clientes, ou seja, responder a comentarios e mensagens que chegavam

a marca.

Primeiramente, comecei por apenas responder aos comentarios nas fotografias da marca por
seguidores/as e clientes no /nstagram. Estas respostas variavam sempre conforme o comentario feito,
sendo que tinha um guia através do qual me podia guiar. Utilizar uma linguagem proxima, inserir emojis

e personalizar as respostas eram algo a que tinha atencao.

Sempre que alguém comentava uma fotografia no /nstagram a perguntar algo que exigia uma
resposta mais longa, deveria responder por mensagem privada, informando que o fiz na resposta desse
comentario. Alguns desses casos poderiam ser: saber o preco de um produto; perguntar se um
determinado produto € possivel ser personalizado em outras cores; ou questionar quais os materiais em

que determinado produto ¢ fabricado. Nesses casos, tinha uma mensagem com uma estrutura
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estabelecida que personalizava de forma a responder a questao colocada, devendo sempre incluir o /ink
do produto referido na resposta. Sempre que possivel, deveria responder aos comentarios e enviar

mensagens na lingua em que a pessoa comentou, pedindo auxilio a uma colega.

Mais tarde no meu estagio, fiquei também encarregue de responder aos comentarios nas trés
paginas do Facebook. Comparativamente com o /nstagram, era notorio que nao existiam tantos
comentarios nas fotografias do Facebook. Acredito que isto possa acontecer, ja que os copys das
publicacdes no Facebook t€m o link direto para o produto na imagem, o que permite que as pessoas
esclarecam questées como o preco ou 0s materiais que sao utilizados no fabrico desses produtos. Tal
como no /nstagram, deveria responder de acordo com a lingua da pessoa que comentou. Recordo-me
particularmente que era dificil de comunicar com pessoas provenientes do Japado, uma vez que ninguém

na empresa era fluente na lingua.

Face a época natalicia, a pessoa responsavel por responder a mensagens diretas nas trés
paginas do Facebook acumulou bastantes trabalhos, pelo que passei a ser eu a responder a estas
mensagens. Se por um lado gostava deste contacto mais direto e diversificado com clientes, por outro
tonava-se bastante confuso. Perguntas relacionadas com encomendas ja realizadas ou com a
possibilidade de criar um par de Josefinas numa cor nao disponivel no site eram bastante frequentes
nesta altura, no entanto, eu nédo tinha acesso a esses dados. Como eram perguntas as quais eu nao
tinha possibilidade de responder, tinha de perguntar a minha colega que tinha os acessos, o que levava
a que nem sempre conseguisse responder com brevidade a estas questdes. Estes atrasos nas respostas
ocorriam, visto que ja estava em telestagio, o que dificultava a comunicacdo. Ainda assim, acredito que
consegui fazer um bom trabalho quando me competia apenas a mim, respondendo rapida e

simpaticamente e com as informacdes pedidas

Esta tarefa de suporte aos clientes era das que mais e menos gostava de fazer. Se por um lado
gostava de falar e contactar com clientes, de perceber as suas opinides e receber o seu feedback;, por
outro, ndo gostava de ndo conseguir responder da forma mais breve possivel. No entanto, esta
experiéncia fez-me perceber que nem sempre conseguimos fazer as coisas da maneira ideal e que, em
certas situacdes, como uma pandemia, o importante € manter a calma e percebermos que nao podemos

controlar tudo.

No final do meu estagio, tinha destinado 56h a esta tarefa.
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Josefinas’ Book Club

0 “Josefinas’ Book Club” comecou em 2020. O objetivo desta iniciativa passa por incentivar os
habitos de leitura, promovendo livros escritos por mulheres e com protagonistas femininas. Todos 0s

meses sao sugeridos dois novos livros, tanto no blogue como nas redes sociais da marca.

A minha principal tarefa, relacionada com esta iniciativa, passava por escrever 0s posts para o
blogue, contando um pouco das historias e refletindo sobre as suas mensagens. Ao mesmo tempo,
deveria incentivar as pessoas a ler o livro sugerido e a partilhar a sua opiniao no /nstagram, com o0 uso

do hashtag #.JosefinasBookClub.

Depois de aprovado, deveria traduzir o meu texto para inglés, enquanto uma colega traduziria o
mesmo texto para espanhol. Tendo a lingua do texto, competia-me agenda-lo no blogue - como esta parte
envolvia Afm/, uma das minhas colegas ensinou-me como fazé-lo num dos meus primeiros dias na
Josefinas. Normalmente estes agendamentos sao feitos com bastante antecedéncia, pelo que, no dia da

publicacao, deveria entrar novamente no blogue para o publicar.

Relativamente ao “Clube de Leitura da Josefinas’, deveria ainda agendar varias publicacoes
sobre o tema para a pagina de /nstagram e para as de Facebook (Inglés, Portugués, Espanhol). Por

norma, 0s copys ja me eram fornecidos, pelo que sé tinha de os traduzir para inglés e publica-los.

No inicio de cada més, deveria ainda enviar uma mensagem por /nstagram as autoras dos livros
que seriam referenciados no clube do livro desse més. Estas mensagens permitiam que as autoras
conhecessem a marca e que vissem o seu trabalho reconhecido pela mesma, o que, em alguns casos,

levou a que a marca criasse um relacionamento proximo com as autoras.

As tarefas relacionadas com o “Clube do Livro da Josefinas' eram das que eu mais gostava, ja
qgue me permitiam escrever e pesquisar sobre livros e autoras. A iniciativa permitia que as seguidoras da
marca se conectassem com a mesma para além dos produtos e, o facto de apenas serem promovidas

autoras, reforca o posicionamento da Josefinas no que respeita ao de empoderamento das mulheres.

Entre a escrita de artigos para o clube do livro, a sua traducao e/ou o agendamento de conteudos
para as redes sociais relacionados com esta iniciativa, tive a oportunidade de trabalhar dez livros

diferentes, totalizando 31h do meu estagio.
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Conteiidos para o blogue da Josefinas

No blogue da marca existem diferentes conteudos, seja com sugestoes de livros para o “Clube
do Livro da Josefinas’, o anuncio de novos produtos e colecdes, ou mencao aos artigos que saem na
imprensa sobre a Josefinas. Para além disso, existem ainda artigos com sugestdes de produtos para

determinado momento, seja para usar no Outono ou para oferecer no Natal.
- Artigo “10 Josefinas para o Outono”

O artigo das “10 Josefinas para o Outono” foi escrito por uma colega, pelo que eu apenas o

traduzi para inglés e agendei a sua publicacdo no blogue.

Relativamente as redes sociais, tive a oportunidade de escrever o copy para promover 0s pares
de Josefinas mencionados no artigo. Depois de aprovado, traduzi para inglés e agendei a sua publicacao

nas redes sociais da marca.

Ainda relativamente a este artigo, fiz /instastories a promover alguns dos pares que o artigo

menciona, redirecionando as pessoas para o artigo no blogue através de um /ink.

Gostei muito de trabalhar neste artigo, nomeadamente de escrever o copy para as publicacdes
das redes sociais, uma vez que me permitiu explorar a minha criatividade, de forma a criar textos atrativos
para cada par de Josefinas que o artigo promove. Totalizando, trabalhei em contetdos relacionados com

este postdurante 4h15m.
- Artigo “10 Sugestoes de Presentes de Natal para Mulheres que adoram classicos”

Tal como no artigo referido em cima, este artigo com sugestdes de presentes de Natal foi escrito
por uma colega, pelo que eu apenas tive de o traduzir para inglés. Para além disso, também agendei a

publicacao deste artigo no blogue da marca em portugués, inglés e espanhol.

Sendo que ja estava habituada a estas tarefas, ndo encontrei nenhuma dificuldade na sua

realizacao, demorando 1h30m na sua resolucao.

Conteudos para o site da Josefinas: Traduzir e publicar comunicados de imprensa de 2020

Antes de eu comecar a estagiar, mas ainda em 2020, a Josefinasja tinha lancado novos produtos

e colecdes. Quando essas novidades sairam, foram enviados comunicados de imprensa para alguns
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meios de comunicacao portugueses. Esses comunicados podiam posteriormente ser encontrados no site

da Josefinas, sob a forma de media kit (comunicado + fotografias da novidade).

Sendo a Josefinas uma marca internacional, foi-me incumbida a tarefa de traduzir para inglés os
comunicados, de forma a serem colocados no site para estarem disponiveis para meios de comunicacao

internacionais, o que me demorou 4h30m.

Para realizar esta tarefa, descarreguei os media kit com os comunicados que teriam de ser
traduzidos, de forma a perceber qual o formato do documento e as imagens que deveriam compor o kit.
De seguida, traduzi os presses para inglés e conferi com uma colega se estava tudo bem e sem erros.
Depois disso, coloquei os comunicados com as imagens numa pasta comprida. Terminei a tarefa
publicando as pastas na area destinada no site da Josefinas, de forma a estarem disponiveis para

consulta e download.

Embora seja uma tarefa bastante simples, foi interessante perceber qual a forma e o contetdo
dos comunicados que a marca por norma envia. Também aproveitei para analisar o tipo de imagens que
sao agregadas ao comunicado, sendo que isto dependia se era um comunicado para dar a conhecer um

novo produto de uma colecao ja existente ou uma nova colecéo.

Lancamento de produtos e colecoes

No periodo que estive a estagiar na Josefinas, tive a oportunidade de trabalhar em diferentes
fases do lancamento de novas colecdes. Desde as publicacdes nas redes sociais, as publicacées no
blogue e o estudo do produto no site na dtica do/a cliente, foram varias as tarefas que desenvolvi para

diferentes lancamentos.
- Lancamento da “Colecao Carolina”

No dia que cheguei ao escritorio da Josefinas, fiquei a saber seria lancada uma nova colecao em
outubro. Esta nova colecdo chamar-se-ia Carolina, uma homenagem a Carolina Beatriz Angelo, a primeira
mulher a votar em Portugal. Estava previsto que o lancamento da colecao fosse no dia 5 de outubro, dia
da “Restauracao da Republica” em Portugal. Ao contrario das restantes colecdes disponiveis no site da

Josefinas, esta ndo seria comporta por sapatos, mas sim por duas malas: a Carolina e a Mini-Carolina.

Apesar de nao ser a primeira colecdo de malas da Josefinas, seria a primeira em algum tempo

e a Unica a estar disponivel para compra, pelo que existiam bastantes pormenores a ultimar para que
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tudo corresse como previsto. Por essa razdo, 19h45m do meu estagio foram empregues no

desenvolvimento de varias tarefas relacionadas com esta novidade.

Assim, as minhas tarefas relacionadas com este lancamento passaram pela pesquisa e analise
dos contetidos de algumas influenciadoras digitais, para que estas recebessem a mala Carolina ou Mini-
Carolina para a promoverem junto do seu publico. Para a elaboracao desta lista, para além do conteudo
da influenciadora, deveria ter em atencao se ja existia ou nao uma relacéo prévia com a mesma, ja que
se tratava de um grande lancamento. Depois de efetuar a lista, a responsavel pelo marketing da marca
analisou comigo as minhas escolhas, dizendo-me quais poderiam ou nao ser possivel e porqué. Estas
explicacbes foram muito importantes para eu entender como funcionam as relacbes com as

influenciadoras e quais os critérios que se devem ter em conta para comecar essa relacao.

Por ser uma pessoa nova na empresa, com vivéncias diferentes e que acompanha o percurso
de influenciadoras diferentes, algumas das minhas escolhas eram diferentes da lista previamente feita
pela responsavel, o que foi visto como algo muito positivo. Assim, essas escolhas foram colocadas numa
outra lista para serem analisadas posteriormente. Atitudes como esta fizeram com que me sentisse
confortavel para dar sugestdes e a minha opinido em diversos assuntos ao longo do estagio, uma vez
que sentia que era ouvida e valorizada. Para além disso, percebi que as experiéncias e vivéncias

individuais podem contribuir para que os resultados globais sejam melhores.

Rever o comunicado de imprensa e perceber como e para quem este se ia enviar foi outra das
tarefas que realizei relacionada com o lancamento da mala. O comunicado que seria enviado a imprensa
no dia do lancamento da mala tinha sido escrito por uma colega, pelo que eu apenas o revi, dando uma
segunda opiniao. Explicaram-me também a que meios de comunicacdo iam enviar aquele comunicado
e porqué. Figuei também encarregue de publicar o comunicado juntamente com algumas fotografias no

blogue, em formato press Ait.

Ainda relativamente ao lancamento da “Colecéo Carolina”, trabalhei no artigo que foi publicado
no blogue sobre esta novidade. Para além desse artigo, saiu posteriormente um artigo sobre as noticias
que sairam na imprensa. Sendo que as noticias que foram publicadas sobre a colecdo eram de meios

de comunicacao portugueses, apenas escrevi e publiquei o artigo em portugués.

Antes da novidade ser anunciada, era importante rever varias vezes as paginas dos novos

produtos e da colecé@o no site, percebendo se este estava operacional para ser lancado. Assim, todas
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nos revimos o site para corrigir eventuais erros, rever o design do site e perceber se era possivel efetuar

compras.

As varias tarefas que tive relacionadas com esta novidade, mesmo tendo chegado a empresa
perto do lancamento, mostraram-me que existem diferentes meios para divulgar uma nova colecao e que
cada um desses meios deve ser tratado de forma diferente, adaptando a linguagem dos conteudos, as

fotografias utilizadas e mesmo o publico a que se destinam.
- Lancamento das “Josefinas 5 Pearls Burgundy”

No final de outubro, a Josefinas lancou as “Josefinas 5 Pearls” numa nova cor: burgundy. Para
dar esta novidade as suas clientes, foram preparadas uma série de conteudos, sendo um deles um artigo

no blogue da marca.

Eu fiquei responsavel por escrever este artigo. Nao sendo o lancamento de uma colecdo, mas
apenas a adicao de uma nova a um produto ja existente, o artigo deveria ser muito curto e conciso.
Sendo a cor o fator diferencial desta novidade, escrevi o texto tendo por base esse aspeto. Depois de
estar aprovado, traduzi este texto para inglés e agendei-o no blogue da marca, referenciando os links

para a pagina de produto e da colecao.

Para a preparacdo do lancamento desta novidade, ainda fiquei encarregue de traduzir os
conteudos para as redes sociais /nstagram e Facebook. Depois de traduzidos, agendei a sua publicacao

para o dia do lancamento e para os subsequentes, tanto em portugués, como em inglés e espanhol.

No dia em que a novidade foi revelada, fiz os /nstastories para anunciar o seu lancamento,
referindo a colecdo em que o novo produto estava inserido e enfatizado a cor, que era o fator
diferenciador. Para além disso, incorporei o /ink para o site da Josefinas, para que as pessoas

conseguissem ver mais fotografias e ter mais informacdes sobre as “Josefinas 5 Pearls Burgundy”.

Embora ja tivesse trabalhado com todas as ferramentas que utilizei para desenvolver as minhas
tarefas neste lancamento, considerei que foi bastante proveitoso ter tido a oportunidade de continuar a
utiliza-las. Nos varios pontos que trabalhei para esta novidade, todos foram focados na cor do produto,
ja que era o fator que ia destacar o novo produto. Desta forma, trabalhei durante 4h30 para concluir os

desafios que me foram colocados relacionados com este lancamento.
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- Lancamento da “Colecao Weaving Couture”

Em novembro de 2020, a Josefinas lancou a “Colecao Weaving Couture”, composta por cinco
novos pares de sabrinas. Esta nova colecao enaltecia a arte da tecelagem, sendo que cada par era

revestido com fios de algodao, 1a e linho.

Depois de saber os principais valores da nova colecao e de ver os protétipos, eu e as minhas
colegas fizemos um brainstorming, de forma a tentarmos chegar a um consenso quanto ao nome que
cada um dos pares teria, pensando em temas como cores, técnicas de tecelagem associadas e até
nomes de flores. Depois de varios momentos de reflexao conjunta, chegamos aos nomes: “Josefinas

Weaving Couture Wildflowers”, “Navy”, “Black”, “Blush” e “Diamond”.

Tal como no lancamento de outras colecdes, foi enviado um press release a varios meios de
comunicacao, que eu traduzi para inglés e publiquei-o como media kit no site da Josefinas, tanto em

inglés como em portugueés.

Para anunciar a grande novidade nas redes sociais, uma das minhas colegas escreveu uma série
de copys para publicacoes. Eu traduzi essas publicacdes para inglés e depois agendei-as para serem
publicadas no dia do lancamento, tanto na pagina de /nstagram como nas trés paginas de Facebook.
Para além das publicacdes que sairam no dia do lancamento, também agendei outros contelidos para

os dias seguintes.

0 contacto e relacdo com influenciadoras é bastante importante no lancamento de uma colecao,
de forma que mais pessoas conhecam os novos produtos e até mesmo a marca. Depois de pensar em
varias pessoas, disse a minha responsavel que apenas existia uma pessoa a quem eu achasse que
fizesse sentido enviar a novidade. Tendo a minha colega concordado com a minha escolha, escrevi uma
mensagem personalizada para a influenciadora em questdo a contar a novidade sobre a colecédo e a
dizer-lhe que gostariamos que ela conhecesse a colecdo em primeira mao, recebendo um par das

“Josefinas Weaving Couture”.

Sendo um lancamento importante, todos os pormenores devem ser tidos em conta para que
tudo corra da melhor forma. Assim, tal como em outras colecdes, todas nds revimos o site varias vezes,
tanto em computador como em telemaovel, para confirmar se o site estava sem erros, visualmente bem

construido e operacional para ser lancado.

Embora ja tenha estado envolvida no lancamento da “Colecdo Carolina”, foi uma experiéncia

diferente estar também a trabalhar nesta colecdo, uma vez que acompanhei o seu desenvolvimento
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desde o inicio. Foi muito interessante perceber todos os processos, desde a escolha dos nomes dos
produtos ao feedback que recebemos da colecdo através dos comentarios nas redes sociais. No total,

trabalhei em diversas tarefas para o lancamento das “Josefinas Weaving Couture” durante 6h30m.
- Lancamento das novas josefinas vegan

Em janeiro de 2021, a Josefinas adicionou trés novos pares de sabrinas a sua “Colecao Vegan”:
as “Josefinas Vegan Suede Beige”, as “Josefinas Vegan Black Sunbeam” e as “Josefinas Vegan Rose”.
Tendo terminado o meu estagio curricular em dezembro, ainda tive oportunidade de trabalhar no

lancamento destes novos modelos.

Tal como para o lancamento da “Colecdo Weaving Couture”, fizemos um brainstormingde forma
a chegarmos aos nomes dos novos produtos. Pensamos em seguir a direcdo das cores e dos materiais

dos novos produtos, tendo em atencao os produtos ja integrantes da colecao.

Para além disso, traduzi os copys para os conteudos das redes sociais para inglés e agendei
esses conteudos para a data do lancamento dos novos pares, tanto para a pagina de /nstagram como

para as trés paginas de Facebook.

Fiquei também responsavel por escrever o comunicado de imprensa. Tentei procurar o press
release que foi enviado quando a “Colecdo Vegan” foi lancada de forma a perceber que informacdes
foram passadas. Sendo que seria o lancamento de novos pares para uma colecdo ja existente, era
importante escrever o porqué do reforco desta colecdo — neste caso, pedidos das clientes. Referi ainda
as cores e materiais que compdem os pares, enfatizando os materiais, ja que sdo o que diferencia a
“Colecao Vegan”. Tentei que o comunicado tivesse todas as informacdes necessarias, fosse simples e
objetivo e acrescentei algumas citacées de uma das responsaveis da marca. Infelizmente, o meu estagio

terminou antes de ter conseguido obter feedback quanto a este comunicado.

Foi bastante proveitoso colaborar no lancamento destes novos pares, ja que cunhava valores
diferentes dos restantes lancamentos em que tive a oportunidade de trabalhar. Para além disso, realizei

tarefas que ainda nao tinha explorado, pelo que foi um bom desafio.

No final do meu estagio curricular, contabilizei 6h45m em que desenvolvi tarefas relacionadas

com este lancamento.
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Desenvolvimento do Digital Asset Manage (DAM)

No meu primeiro dia, fiquei a saber que os programadores estavam a desenvolver um Djgita/
Asset Manage (DAM) — uma plataforma que permite armazenar fotos e videos, de forma a serem mais

facil e rapidamente acedidos.

O DAM traria inUmeras vantagens, ja que se utilizam fotografias em praticamente todos os
conteudos para as redes sociais e para o blogue, e, desta forma, seria mais facil aceder a determinada
fotografia. No entanto, para o DAM funcionar, é necessario fazer o upload das fotografias, uma a uma.
Por ser um trabalho moroso, esta era também uma das minhas tarefas diarias, totalizando um total de

106h45m do meu estagio.

Desta forma, deveria fazer o upload de fotografias antigas (colecdes expiradas, eventos ocorridos,
pessoas que utilizaram Josefinas em determinado momento, fabrica onde se desenvolvem os produtos,
equipa) e recentes (fotografias de colecdes recentes, processo de fabricacdo dos produtos e pessoas que
identificam a Josefinas no /Instagram). Sendo que, em cada fotografia, deveria selecionar alguns
parametros predefinidos como o tipo de fotografia (evento, produto, producao,...), a orientacao (vertical
ou horizontal), as cores predominantes, os elementos (produto, pessoa, animal,...), a estacdo do ano,
o/a autor(a), a colecdo a que pertencia se fosse um produto e que produto era, bem como alguns
elementos mais especificos. Estes parametros sdo depois utilizados como filtros para localizar a fotografia

a que se pretende chegar.

Esta tarefa era realmente bastante morosa e nem sempre entusiasmante. No entanto, sabia que
era importante que a realizasse com precisao, ja que, no final, iria otimizar e facilitar a busca de
fotografias. Assim, embora nao seja a tarefa mais desafiante, fez-me perceber que existem trabalhos que
sao importantes na construcdo de um quadro maior, e que também estes devem ser encarados com

rigor e profissionalismo.

Expedicao de produtos

Num dos meus primeiros dias, a colega responsavel pela expedicdo dos produtos mostrou-me
como é que o processo ocorria. Desde receber o pedido de um/a cliente, ao contacto com os
responsaveis pelo fabrico dos produtos, a receber os produtos no escritorio, & escrita das mensagens
personalizadas, ao embalamento, ao envio e ao feedback do/a cliente, todo o processo é acompanhado

e todos os pormenores contam para que as Josefinas cheguem ao destino da melhor forma possivel.
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O fator “wow” & o que a marca pretende quando o/a cliente recebe o seu pedido, tentando

transmitir o cuidado que existe com cada encomenda e a qualidade do produto que esta a receber.

Embora s tenha feito expedicao durante meia hora, foi muito interessante perceber todo o

processo que vai desde o pedido a entrega do mesmo.

Contacto com meios de comunicacio: pesquisa e levantamento de contactos de jornalistas

Sempre que existe o lancamento de um produto ou colecdo, € norma ser enviado um
comunicado de imprensa a anunciar a novidade. A Josefinas tem uma lista com alguns contactos de
jornalistas portugueses a quem normalmente envia esses comunicados. No entanto, no lancamento da

Colecao Carolina”, notou-se que alguns desses e-mails foram devolvidos, seja por os jornalistas ja nao
trabalharem para aquele meio de comunicacao ou por desatualizacdo do contacto. Assim, foi-me dada
uma lista dos e-mails que nao chegaram ao seu destino, de forma a eu tentar encontrar onde trabalha
atualmente aquele/a jornalista ou um novo contacto de algum jornalista que trabalhasse naquele meio

de comunicacao.

Para realizar esta tarefa tentei primeiro perceber onde trabalhavam os jornalistas cujos e-mails
foram devolvidos. Por norma, essa informacdo encontrava-se no proprio email -

nomedojornalista@vogue.light-house.pt, por exemplo. Para confirmar se essa pessoa ainda trabalhava

no mesmo jornal ou revista, ia ao site desse meio de comunicacdo e analisava as fichas técnicas ou 0s
contactos. Se ndo encontrasse ai 0 nome da pessoa, procurava-a no Linked//N e tentava perceber, através
do local de trabalho, se ainda trabalhava no mesmo 6rgdo ou se tinha mudado. Caso tivesse mudado, e
0 novo local de trabalho se inserisse nos meios de comunicacdo com interesse para a Josefinas,
procurava o novo contacto, tanto na ficha técnica do novo jornal/revista como usando a extensao “Skrapp

Enrich” no LinkedIN.

Depois de conferir toda a lista, sendo que alguns contactos ndo foram possiveis de encontrar,
procurei contactos de novos jornalistas de revistas ou jornais que fossem atrativos para as Josefinas,

como é o caso de revistas de moda como a Vogue ou a Maxima.

Esta tarefa permitiu que me desafiasse na forma de encontrar os contactos que queria, tentando
diversas ferramentas para chegar a eles. Fiquei ainda a conhecer a extensao “Skrapp Enrich”, que foi

bastante util para atingir o meu objetivo. No total, demorei 1h30m a realizar esta tarefa.
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Levantamento de nomes e contactos de sty/ists de revistas e celebridades internacionais

Como a Josefinas € uma empresa e uma marca do setor da moda, € importante que tenha
contactos neste segmento. A incorporacao dos produtos em producdes fotograficas e desfiles, filmes ou
looks de celebridades pode ser importante para dar a conhecer a marca a mais pessoas. Por um lado,
estes contactos podem ser iniciados por s#y/ists que ja conhecem a marca e gostariam de utilizar os seus
produtos em sessdes ou desfiles. Por outro, pode ser a marca a dar-se a conhecer a estes profissionais,
de forma a iniciar uma relacéo. Existindo o interesse por parte da Josefinas de iniciar estas relacdes, foi-

me atribuida a tarefa de procurar nomes e contactos de s#y/istsinternacionais, o que me ocupou 4h30m.

Para isso, comecei por procurar artigos de revistas de moda que referissem quais 0s styiists
mais requisitados em Hollywood ou os que mais trabalham em producoes de filmes. Investiguei também
0 /nstagram e sites de revistas da area como a Marie Claire ou a Vogue, de forma a chegar ao nome dos
stylists que utilizam nas suas sessoes. Outra das técnicas que utilizei foi pesquisar programas de televisao

populares com apresentadoras e tentar chegar ao nome do seu/sua stylist.

Tendo em maos uma lista com varios nomes, vi alguns dos seus trabalhos e tentei perceber se
0 estilo ou as pessoas com quem mais trabalhavam iam de encontro a linha de produtos da Josefinas.
Se isso acontecesse, tentava primeiramente encontrar um e-mail (pelo /nstagram, site ou Linkedin) ou
uma pagina de /nstagram através da qual pudessem ser contactados. Posteriormente, organizei a lista,
tendo em atencao em que pais a pessoa trabalhava, ja que me tinha sido pedido que pesquisasse stylists

de diferentes paises.

Infelizmente, 0 meu estagio terminou antes de obter feedback sobre esta recolha. Embora tenha
sido um trabalho moroso, como gosto muito de moda, foi interessante ver o trabalho de varios sty/ists e
as personalidades com quem trabalham, e tentar perceber se poderiam ou nao ter interesse em trabalhar
com uma marca como a Josefinas. Para além disso, foi desafiante ter de utilizar varios meios e

estratégias para chegar a certos contactos.

Apoio aos Projetos da Bloomldea

Como ja referi, a empresa em que estagiei trabalha de forma muito proxima com a agéncia

Bloomldea. Assim, algumas tarefas que realizei foram para agéncia, nao para a Josefinas.
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- Deslocacao aos CTT (Correios de Portugal)

Sendo o escritorio da Josefinas ao pé dos CTT, foi-me que me deslocasse la para pedir algumas
informacdes para um colega da agéncia. Esses esclarecimentos eram bastante especificos, pelo que
anotei as perguntas que o0 meu colega pretendia ver respondidas. Quando cheguei aos CTT, a resposta
era bastante complexa e especifica, pelo que, nao so6 passei as informacdes ao meu colega, como

estabeleci a ponte entre ele e a responsavel com quem falei nos correios.

Embora seja uma tarefa generalista e sem qualquer caracter profissional, nao me importava de
a executar, pois permitia que quebrasse a rotina e tivesse contacto com mais pessoas. Para além disso,

apenas despendi 45 minutos na sua realizacao.
- Levantamento de Centros de Preparacao para o Parto

A Josefinas trabalha de forma muito préxima com a agéncia de comunicacao Bloom/dea. Assim,
quando existia a necessidade, era-me pedido que fizesse alguns trabalhos para outros projetos da

agéncia.

O “De Mae para Mae” ¢ um projeto da Blooldea, que aborda assuntos relacionados com
gravidez, maternidade e infancia, em formato de blogue e revista. A minha tarefa relacionada com este
projeto consistiu em pesquisar e recolher informacdes sobre centros de preparacdo para o parto (como
0 nome, a morada, a pessoa responsavel, o e-mail, site e telefone, e se é publico ou privado). Utilizei o
Google e o Facebook para ficar a conhecer mais sobre estes centros, e coloquei as informacoes

recolhidas num £xce/ para mais tarde partilhar com quem me atribuiu a tarefa.

Embora néo seja um trabalho para a empresa em que estagiei, percebo o porqué de esta me
ser atribuida, face a proximidade e relacionamento entre as empresas. No total, trabalhei para este

projeto durante 9h45m.

Foram bastantes as tarefas que tive a oportunidade de desenvolver, tendo aprendido muito na sua
execucao e desenvolvimento. Foi interessante perceber a quantidade de passos e a importancia que cada
um deles tem para o resultado final, tendo podido ver e fazer parte da construcao de varios projetos e

atividades.

Considero ainda que tive bastante sorte com a equipa com que trabalhei, sendo todos bastante

simpaticos/as e prestaveis comigo. Durante todo o meu estagio fui encorajada a perguntar todas as
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minhas duvidas e estas eram-me sempre esclarecidas com calma e clareza. Para além disso, durante
todo este periodo, senti que as minhas opinides eram ouvidas e tidas em conta. Aprendi bastante com a

minha experiéncia de estagio e fiquei muito agradecida com a oportunidade que tive.

2.2.3. 0 estagio em horas
Como referido anteriormente, 0 meu estagio curricular iniciou-se no dia 8 de setembro de 2020

e terminou no dia 11 de dezembro de 2020, perfazendo um total de 510 horas de estagio na Josefinas.

Nao foi possivel realizar as 40 horas semanais inicialmente estipuladas em algumas semanas,

ja que:

e Entrei na Josefinas no dia 8 de dezembro (terca-feira), pelo que essa semana apenas
completei 32 horas;

e Na segunda semana, a minha orientadora na empresa pediu-me para nao ir na sexta-
feira, uma vez que estava agendada uma reuniao entre os trabalhadores da empresa;

e Nas semanas 5, 13 e 14 existiram feriados (5 de outubro, 1 de dezembro e 8 de
dezembro, respetivamente);

e Durante a semana 6 estive doente, pelo que a Dra. Carolina me dispensou durante um
dia (dia 15 de outubro);

e Nasemana 7 sai 2 horas mais cedo no dia 22 de outubro, para a realizacdo de exames

médicos.

Ainda que com estes contratempos, penso que consegui retirar grande proveito do meu estagio
curricular na Josefinas. Embora sejam contabilizadas 510 horas, de segunda a sexta-feira, o trabalho
nas redes sociais — como responder a comentarios no /nstagram — extrapola para o fim de semana e
para além dessas horas. Esse trabalho extra nao era uma imposicao da empresa, mas percebi que seria

importante que esse acompanhamento acontecesse, pelo que optei por o fazer.

No final do dia 11 de dezembro, contava entdo com 510 horas de estagio, distribuidas por 14
semanas (63 dias + 1 nao completo). Dessas 510 horas, 302 foram passadas no escritorio da Josefinas

e 208 em regime de telestagio.

Assim, as 510 horas do meu estagio sdo distribuidas da seguinte forma (nimero decrescente

de horas):
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e 117h: Estabelecimento e manutencao do contacto com influenciadoras

e 106h45: Desenvolvimento do Digital Asset Manage (DAM)

e 56h: Contacto e suporte a clientes

e 53h15: /nstagram e Facebook

e 46h15: /nstastories: elaboracao e estatisticas

e 31h: “Josefinas Book Club”

e 19h45: Lancamento da “Colecao Carolina”

e 15h45: Pinterest

e 9h45: Levantamento de Centros de Preparacao para o Parto

e 6h45: Divulgar a iniciativa “Wink Kriola”

e 6h45: Lancamento das novas josefinas vegan

e 6h30: Lancamento da “Colecdo Weaving Couture”

e 4h00: Criar campanha de anuncios das edicdes especiais da Josefinas

e 4h30: Lancamento das “Josefinas 5 Pearls Bugundy”

e 4h30: Levantamento de nomes e contactos de stylists de revistas e celebridades
internacionais

e 4h30: Partilhar contetdos referentes ao “Dia Internacional da Rapariga”

e 4h30: Traduzir e publicar comunicados de imprensa de 2020

e 4h1b5: Artigo “10 Josefinas para o Outono”

e 2h15: Campanha das “Josefinas Power Lunch”

e 1h45: Campanha das “Josefinas Me&She Combat Boots”

e 1h30: Artigo “10 Sugestdes de Presentes de Natal para Mulheres que adoram classicos”

e 1h30: pesquisa e levantamento de contactos de jornalistas

e 0h45: Deslocacao aos CTT (Correios de Portugal)

e 0h30: Expedicao de Produtos

Analisando as horas despendidas nas minhas tarefas, é possivel perceber que a atividade em
qgue mais horas trabalhei foi 0 “Estabelecimento e manutencdo do contacto com influenciadoras”, que
representa 117 horas das 510 totais do meu estagio (cerca de 23% do tempo). Em contrapartida, apenas
estive meia hora a fazer “Expedicdo de produtos”, o que corresponde a menos de 0,1% do meu tempo

total de estagio.
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Vale ainda a pena destacar as tarefas de “DAM”, “Contacto e suporte a Clientes”, “/nstagram e
Facebook’ e “Instastories” que representam 21%, 11%, 10% e 9% do total do tempo do estagio,
respetivamente. Nao me surpreende que estas sejam as tarefas a que dediquei mais tempo durante o
estagio, uma vez que as realizava quase diariamente. Excetuando o “DAM”, todas as estas tarefas estao
ligadas com a gestdo de redes sociais, seja na criacao e planeamento de contetdos ou na resposta a

comentarios e mensagens.

Das 24 tarefas que realizei e explicitei no topico anterior — 6 delas ramificacoes de outras -, as
cinco em que trabalhei durante mais tempo representam mais de 70% do tempo total do meu estagio.
Embora as restantes representem menos de 30% do tempo total do estagio, sdo a maioria das tarefas,

sendo bastante diversificadas.

Com todos os afazeres diarios nem sempre consegui ter nocdo do tempo que cada tarefa me
ocupava, pelo que foi importante para mim analisar o numero de horas que trabalhei em cada tarefa.
Para além disso, a divisao do tempo leva-me a concluir que tive um estagio bastante proveitoso, onde
realizei tarefas bastante diversas e que, embora algumas tarefas fossem diarias, fazia sempre algo
diferente todos os dias. Considero que todos os projetos em que trabalhei foram bastante importantes

para o meu desenvolvimento e crescimento enquanto profissional e que me ensinaram diferentes coisas.

2.3. A experiéncia de estagiar em contexto de pandemia

No inicio de 2020, Portugal comecou a ser afetado pela COVID-19. Este contexto de pandemia
trouxe varias alteracoes a forma como vivemos, desde a forma como convivemos em sociedade a forma
como trabalhamos. O teletrabalho passou a ser uma realidade para milhares de portugueses, que

trocaram os escritorios pela sala de jantar como local de trabalho.

Na minha primeira reunido com a Dra. Carolina Nelas, foi-me dito que os trabalhadores da
Josefinas continuavam a ir para o escritorio, sendo que se mantinha uma distancia de seguranca e era
obrigatorio o uso de mascara. Para além disso, como o refeitorio é pequeno, 0s almocos eram feitos a

VezZ.

Sendo que as medidas de obrigatoriedade de confinamento e proibicdo de circulacdo entre
concelhos eram alteradas constantemente, passaram-me uma declaracédo a confirmar que eu tinha de

circular entre concelhos (Barcelos-Braga-Barcelos) para realizar o estagio curricular. No entanto, no final
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do ano de 2020, as restricdes aumentaram, pelo que, no dia 4 de novembro de 2020 comecei a estagiar

desde minha casa.

0O meu estagio e 0 da minha colega que também estava a estagiar tinham tarefas que se
encontravam, sendo que chegamos mesmo a desenvolver trabalhos em conjunto. Assim, a nossa
orientadora da empresa criou um grupo no Skype para comunicarmos de forma mais eficiente. Todos
os dias de manha deveriamos de dizer quais as nossas tarefas para esse dia e, ao longo do dia,
recebiamos indicacbes de outras coisas a fazer e sugestdes sobre o nosso trabalho. Para além de
falarmos com a nossa orientadora, também comunicavamos via Skype com outras colegas da empresa

ou da Bloomldea.

Se por um lado existe a facilidade de comunicar com as outras pessoas da empresa estando em
casa, sentindo que continuei a receber feedback do meu trabalhado e a aprender novas coisas; por outro,
nao é imediato resolver certas situacoes que dependem de outras pessoas, nem existem tantas tarefas
para resolver. Para além disso, senti falta dos momentos de brainstorming e de socializacdo com as

minhas colegas.

Embora nao tivesse sido ideal fazer parte do meu estagio em casa, considero que o balanco foi
positivo. Consegui continuar a comunicar de forma eficaz com as minhas colegas e a desenvolver as
minhas tarefas sem dificuldades. Atento, no entanto, que foi muito importante ter realizado a primeira e
maioritaria parte do meu estagio no escritério da empresa, ja que consegui perceber como deveria fazer

0 meu trabalho, conhecer as minhas colegas e integrar-me na equipa.
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Capitulo 3: O estagio e a universidade

O Mestrado em Ciéncias da Comunicacao — Ramo Profissionalizante de Publicidade e Relacao
Publicas oferece a possibilidade de aprofundar conhecimentos nas areas publicidade e das relacoes
publicas e a de exercer um estagio curricular. A conjugacédo destas duas componentes fez com que
considerasse que esta seria uma boa aposta para continuar a minha formacao. Assim, em setembro de
2019, voltei a Universidade do Minho, mais precisamente ao Instituto de Ciéncias Sociais, para retomar

0s meus estudos.

Relativamente ao primeiro semestre do mestrado, senti que as unidades curriculares eram muito
pouco praticas, tendo maioritariamente trabalhos teéricos. Sei que esta componente também é
importante, principalmente para os alunos que pretendem seguir investigacao; no entanto, senti falta de
ateliers praticos e que me permitissem explorar a minha criatividade, bem como conhecer potenciais

ferramentas de trabalho.

Por sua vez, o segundo semestre ja tem unidades curriculares mais praticas e que nos estimulam a
pensar de forma diferente, a encontrar solucdes para casos praticos e ja abordamos diferentes
plataformas e aplicacdes que podem vir a ser Uteis em contexto profissional. Para além disso, nesse
segundo semestre, temos a oportunidade de escolher uma das unidades curriculares e confesso que foi
uma mais-valia para mim, ja que a disciplina de “Internet e Redes Sociais” me despertou imensa
curiosidade e uma grande vontade de aprender mais sobre a area. No entanto, este semestre foi
maioritariamente passado em casa, devido a Pandemia, o que acabou por afetar o desenvolvimento de

algumas unidades curriculares.

No geral, acredito que este mestrado é um excelente complemento ao curriculo e formacao das
pessoas interessadas em comunicacao. Isto nao invalida, no entanto, o nervosismo em entrar no
mercado de trabalho. Questdes como “Serei capaz?”, “Sera que consigo fazer isto?” ou “E se ndo
conseguir fazer nada?” sao bastante frequentes na cabeca de alguns estudantes que estdo prestes a
entrar no mercado de trabalho. O estagio curricular ¢, também por isso uma espécie de teste, em que
conseguimos ter um primeiro contacto com o mundo profissional e colocar a prova as nossas

capacidades, ajudando a que combatamos as duvidas que por vezes nos assaltam.

Sinto que me habituei muito facilmente ao escritorio e a rotina do estagio, uma vez que existia um
ambiente bastante recetivo e que me fez sentir bem recebida. As minhas colegas eram muito simpaticas

e incentivavam-me a tirar duvidas e a dar sugestdes e ideias que tivesse.
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Para além disso, nao senti dificuldades em realizar as tarefas que me propuseram depois de me ser
explicado como fazer. A maioria das funcionalidades do /nstagram, Facebook e Pinferestja conhecia por
uso pessoal, a excecdo do Facebook Business. Também considero que foi bastante simples aprender a
utilizar e publicar contetidos no blogue da Josefinas, uma vez que era sempre o mesmo codigo de Aim/

gue deveria usar.

Embora nao tivesse de criar planos de comunicacdo como os que me foram ensinados nas aulas,
ao pensar em ideias para os lancamentos das novas colecoes, tendia sempre a pensar em nocoes desses
planos, como “conceito”, “publico-alvo” e “objetivos”. Os incentivos aos trabalhos em grupo na
universidade também foram importantes para os momentos de brainstorming que tivemos na empresa,
uma vez que estava ja habituada a trabalhar em conjunto e a formar ideias por ligacao de conceitos entre

varias pessoas.

Por outro lado, tendo também feito a minha licenciatura na Universidade do Minho em Ciéncias da
Comunicacdo, sinto que tanto a licenciatura como o mestrado carecem de uma aposta em escrita, mais
precisamente escrita criativa. Sendo copywriter, gestor(a) de redes sociais e assessor(a) de imprensa
algumas das saidas profissionais que alguém que frequente este mestrado pode almejar, acredito que
seria importante reforcar a pratica de escrita criativa. Este pensamento surgiu-me pelo facto de ter
executado varias tarefas em que tinha de escrever de forma cativante e envolvente contetidos como as

publicacdes para o “Josefinas’ Book Club” e os copys para as redes socias.

Em contrapartida, sinto que existem algumas coisas que aprendi na universidade e que poderiam de
ser aplicadas no local onde estagiei. Caso disso acontece quando existe o lancamento de um novo
produto ou colecao, em que nao ha um documento — pelo menos nunca tive acesso a nenhum - com
todo o processo e estratégia que é necessario elaborar. Sinto que seria mais facil de trabalhar se existisse
este documento, uma vez que todos teriam acesso a informacdes como o conceito da colecao, o publico-
alvo especifico daquela colecao/produto, o porqué de ser criada, as cores dos produtos, e até mesmo a

estratégia para divulgacao da novidade.

Acrescento também o facto de todos os lancamentos seguirem quase um padrao no que respeita a
sua divulgacao e promocao, ou seja, ndo se cria algo diferente para cada lancamento, ndo ha um grande
fator de personalizacdo. Quase todos os lancamentos implicam um post no blogue, publicacdes nas
redes sociais, um press release e uma newsletter com a novidade, o que acaba por dar a ideia de que

0s lancamentos nado se diferenciam, para além do produto em si. Ainda assim, consigo perceber que
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seja dificil este elemento que diferencie e surpreenda tendo em conta o contexto de Pandemia e as

restricdes que isso implica, como é exemplo os eventos presenciais.

Assim, embora tenham algumas diferencas entre 0 mundo académico e o profissional, acredito que
acabam por se complementar. Se a Universidade nos da as bases teoricas e nos ensina a ser curiosos
e a perguntar; o mundo laboral estimula a nossa capacidade de procurar solucdes e resolver problemas
e de pdr em pratica os nossos conhecimentos e criatividade. Desta forma, acredito que ter a oportunidade
de realizar um estagio curricular € uma mais-valia, uma vez que permite que os/as alunos/as tenham
um primeiro contacto com o mundo profissional e que a transicao entre estudar e trabalhar seja feita de

forma mais tranquila.

A minha experiéncia de estagio permitiu-me desenvolver diversas tarefas, através das quais coloquei
as minhas capacidades a prova, aprendi bastante e refleti sobre diversas matérias. Para além disso,
considero que tive bastante sorte em trabalhar numa empresa como a Josefinas, onde a minha opinido
era pedida e ouvida, me eram respondidas todas as minhas duvidas e em que recebi feedback da maior

parte das minhas tarefas.

Como ja referi, um dos pontos mais importantes que me fez candidatar para um estagio na Josefinas
prende-se com os valores da marca, com que tanto me identifico, principalmente no que respeita ao

feminismo e ao empoderamento da mulher.

Atualmente, sdo cada vez mais marcas que se associam a causas e lutam por valores importantes
para a sociedade, seja a defesa do meio ambiente, o combate a injusticas raciais, o body positivity, ou o
ja referido feminismo. No entanto, este “hastear de bandeiras” ndo pode ser apenas algo que a marca
diz defender. Quando decidem defender certos valores e até torna-los parte da sua identidade, as marcas

devem incorpora-los nas suas acdes e comunicacao de forma continua — e nao apenas em dias especiais.

Desta forma, ao serem concisas e coerentes, a identidade da marca consegue passar para 0s seus
seguidores e consumidores, de forma que estes formem uma imagem do que a marca é e do que

representa.

Esta imagem ¢é particularmente importante em marcas de moda, uma vez que, roupa, calcado e
acessorios sdo muitas vezes escolhidos como forma de passar uma imagem da propria pessoa que 0S
usa. A roupa nao € apenas algo para aquecer ou cobrir, mas uma forma de expressao e de passar uma

mensagem.
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Quando um/a consumidor/a escolhe usar uma marca de moda como a Josefinas, esta também a
validar a imagem que tem da marca. Assim, ¢ muito importante que as marcas consigam que esta

imagem seja realmente um reflexo da sua identidade e dos valores que defende.

As redes sociais ajudam as marcas a comunicarem de forma mais proxima com 0s/as seus/suas
clientes. Para além disso, as redes sociais permitem que 0s/as clientes e seguidores/as tenham voz e
que consigam dar feedback e comunicar de forma mais direta com as marcas. Desta forma, & mais facil
de compreender se a identidade da marca vai de encontro a imagem que 0s/as seus/suas seguidores/as

estdo a perceber e a formar da mesma.

Tendo em isto em conta, segue-se uma pesquisa e reflexdo tedrica que se prende com a
comunicacao no digital, nomeadamente no que respeita a identidade das marcas e a imagem que 0s
consumidores percebem destas, dando énfase a relacao de proximidade que as redes sociais propiciam

entre marcas e consumidores.
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PARTE II: A IMPORTANCIA DA IDENTIDADE E A IMAGEM DA MARCA, NA ERA
DIGITAL

A Josefinas € uma marca com uma identidade bastante marcada, sendo que o empoderamento
feminino, a proximidade aos/as clientes e a valorizacao do savoir-faire e de ser portugués sao pilares da

marca.

Face a isto e a minha experiéncia de estagio, especialmente as tarefas que desenvolvi de gestéo
de redes sociais e contacto e suporte aos clientes, fiquei intrigada se a imagem que 0s/as seguidores/as

e clientes tém da Josefinas vai de encontro a sua identidade.

Assim, nesta segunda parte, o quarto capitulo destinar-se-a a realizacao de um aprofundamento
tedrico relacionado com a identidade e a imagem da marca na era digital; e o quinto capitulo a elaboracao

de um estudo de analise dos comentarios nas publicacoes de /nstagram da Josefinas.

41



Capitulo 4 - Enquadramento e revisao tedrica

A identidade da marca é um fator de diferenciacao cada vez mais importante, uma vez que
traduz caracteristicas unicas que orientam a marca em diversos aspetos, o que vai fazer que esta se
destaque das suas concorrentes. Conforme as pessoas vao contactando com conteudos e iniciativas de
uma empresa, vao construindo uma imagem mental daquilo que é a marca. Se estes conteudos e
iniciativas estiverem de acordo com a identidade da marca, a imagem da marca sera o reflexo da
identidade. De forma que as marcas consigam perceber se as suas estratégias estdo a funcionar e a ir
de encontro a sua identidade, devem analisar o feedback do seu publico, como é o caso dos comentarios

nas redes sociais. Neste capitulo, vai-se aprofundar esta tematica.

4.1. As marcas como ferramentas estratégicas das empresas

A globalizacéo pode ser percebida como o processo de expansao, aproximacao e trocas entre povos
e culturas, seja no ambito politico, econédmico, social ou cultural. Este processo pode ser bastante
interessante do ponto de vista da partilha, da aprendizagem e do conhecimento, mas deve ressalvar-se
que este sistema ndo acontece de forma igual e linear, no sentido em que algumas culturas se
sobrepuseram a outras, acabando por influenciar mais do que foram influenciadas, o que acarreta
consequéncias negativas para 0s povos subjugados e para a diversidade cultural. Se comegamos a ver
0s primeiros sinais da globalizacdo com as navegacoes maritimas, o desenvolvimento tecnoldgico e a

emergéncia de um mundo digital acelerou o processo.

E cada vez mais facil e rapido comunicar com alguém que esta fisicamente distante, gracas aos
smariphones e lablets com internet a que facilmente temos acesso. O digital passou, por isso, a fazer
parte do dia a dia de muitas pessoas, o que levou a que também as empresas quisessem marcar

presenca neste novo meio.

Para além de conseguirem comunicar de uma forma mais préxima e direta com os seus publicos,
muitos dos negocios atuais sdo também feitos no digital. Atualmente, é possivel comprar produtos
provenientes de quase todos os pontos do mundo gracas ao comércio online (e-commerce). Esta
realidade faz com que existam cada vez mais empresas concorrentes num mercado cada vez mais

saturado.
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Para se distinguirem e gerar valor — ja que “criar valor € um objetivo indiscutivel para a maioria das
organizacdes” (Wheeler, 2018, p.48) -, muitas empresas e organizacdes decidem criar marcas de forma

a aumentarem os seus ativos intangiveis.

As marcas podem ser componentes de grande valor para empresas ¢ instituicdes, visto serem uma
boa forma das empresas se diferenciarem num ou em varios setores — olhemos para o caso da empresa
Procter & Gamble, que tem marcas reconhecidas a atuar em setores como a higiene intima feminina
(7ampaX) e o cuidado da casa (Ambi Fur). De facto, “o valor da marca cria tanto valor para os clientes

como para a empresa” (Aaker, 1996, p.8).

Segundo a definicao disponivel no site da American Marketing Association (AMA), uma “marca é um
nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que identifique um produto ou servico de
um comerciante e que os distinga dos produtos ou servicos concorrentes” (AMA, 2021, §1). Numa outra
perspetiva, podemos olhar para uma marca como um “(...) fenomeno multidimensional, onde os
conceitos de identidade, notoriedade, imagem e comunicacao constituem nucleos centrais do seu

funcionamento” (Rudo, 2014, p.123).

Ao analisar as duas definicdes, conseguimos perceber que o conceito de marca para a AMA se foca
no sentido pratico da palavra “marca”, na medida em que a restringe a uma caracteristica diferenciadora
da concorréncia; por outro lado, a definicdo de Teresa Rudo entende a marca como uma maquina que
precisa de certos componentes para funcionar. Embora sejam distintas, acredito que ambas as nocdes

sejam congruentes e até se completem.

Como referido, a criacdo de marcas pode ser parte da estratégia de algumas empresas e
organizacdes como forma de se distinguirem e agregarem valor. Esta situacdo também acontece na
industria da moda, em que empresas criam/compram marcas diferentes como forma de servirem
publicos diferentes. Caso disso é a empresa portuguesa Flor da Moda - que lancou em 1992 a marca de
roupa Ana Sousa e em 2019 a marca 7emperatura. A nova marca visa atingir um publico mais novo,

tendo ela propria uma identidade mais jovem.

Este processo de criacao de uma marca deve ser pensado pormenorizadamente, desde o nome da
marca ao slogan, do logo as cores utilizadas no website, se deve ou nao estar presente em redes sociais
e se sim, em quais. E importante que existe uma identidade da marca que oriente todos estes conceitos,

de forma a existir “(...) uma direcao, um proposito e um significado para a marca” (Aaker, 1996, p.68).
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4.2. 0 papel da identidade da marca na construcao da imagem da marca

Segundo Aaker (1996), podemos definir identidade de marca como “(...) um conjunto Unico de
associacdes a marca que os estrategas da marca aspiram criar e manter. Estas associacoes representam
0 que a marca defende e implica uma promessa dos membros da empresa aos consumidores da marca”
(Aaker, 1996, p.68). O autor realca ainda que a identidade de uma marca “(...) pode ajudar a formar
uma relacdo entre a marca e 0s/as seus/suas consumidores/as, gerando uma proposicao de valor que

envolve beneficios funcionais, emocionais e autoexpressivos” (Aaker, 1996, p.68).

A identidade de uma marca vai estar diretamente ligada com a imagem de uma marca. Se a
identidade ¢é aquilo que a marca ¢, defende e o seu sentido, a imagem sera como o publico interpreta
iSso e as associacdes mentais que faz com todas as informacdes e contactos que teve com a marca,
“(...) sendo a identidade um conceito de emissao, a imagem corresponderia ao seu espelho ou ao modo
como o publico a percebe” (Ruado, 2014, p.127). Desta forma, devemos ter atencao aos meios através
dos quais a marca comunica e quais as mensagens que passa, de forma que exista um certo controlo

da imagem da marca.

A identidade de uma marca também influencia o seu nome, o seu logo e o seu s/ogan, visto que “o
seu nome, logotipo ou slogan {...) traduzem um conjunto de valores, (...) que sdo assim comunicados de
modo simples e eficaz” (Rudo, 2014, p.123). Nada deve ser obra do acaso, mas sim expressar aquilo

gue a marca &, os seus valores e o que defende.

Este conjunto de caracteristicas que se ligam a identidade da marca, como o posicionamento e os
valores, servirao de guia, tanto para a comunicar como para 0s/as consumidores/as a perceberem e
distinguirem. Dentro da sua identidade, &, no entanto, importante que a marca saiba o que realmente as
distingue das suas concorrentes. Aaker (1996) da o exemplo dos hotéis: embora a limpeza possa ser
um atributo importante do hotel, ndo ¢ uma caracteristica que realmente o diferencie, uma vez que se

espera que todos os hotéis sejam limpos.

Se analisarmos o posicionamento de uma marca, por exemplo, este diz-nos qual o segmento em
que a marca atua e porque é que esta se destaca das outras, “(...) enfatiza o que os atributos que a
distinguem e motivam face a concorréncia” (Kapferer, 1992, p.39). Por seu lado, o posicionamento de
uma marca de moda “(...) ganha uma dinamica mais acelerada devido a grande quantidade de produtos

e frequéncia de lancamentos” (Martins, 2010, p.5).
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No desenvolvimento da identidade da marca, € importante considerar a identidade visual. Esta
também deve comunicar mensagens que vao de encontro aos objetivos da empresa e deve ser empregue
em todos os canais de comunicacao, “(...) de modo que o publico reconheca a autoria das informacdes”

(Martins, 2010, p.3).

Caso dessa identidade visual é o logotipo da marca, que vai representar a marca e ser um sinal
distintivo para consumidores/as a reconhecerem. As cores, forma, /ettering e desenhos do logotipo vao
fornecer-nos informacdes acerca da marca — sabemos, por exemplo, que quando quer demonstrar
solidez e confianca, as marcas apostam em logos de cor azul e com formas quadradas. Desta forma,
quando recorrerem a semidtica e ao estudo das interpretacoes que se pode dar a elementos graficos, as
marcas estdo a reconhecer a importancia do desigrn como forma de comunicar a sua identidade. De
facto, “desde a criacao de um produto até ao seu ponto de venda, o design esta presente em muitas

etapas que ajudam a configurar o perfil, objetivos e valores de uma empresa ou produto” (Martins, 2010,

p.b).

Uma marca deve acompanhar a evolucdo do tempo e o desenvolvimento social e tecnolégico, no
entanto, “(...) deve manter a sua identidade (...), a si propria, a sua missdo e aos seus clientes” (Kapferer,
2008, p.38). Neste contexto, ¢ importante realcar o papel da coesdo e a coeréncia na gestdo da

identidade da marca.

Cada vez mais 0s/as consumidores/as pedem que as marcas Se associem a causas importantes e
entrem nos debates que acontecem na sociedade, expondo a sua opinido. No entanto, a marca deve
realmente defender esses valores ao longo da sua histéria, devem ser parte da sua identidade, nao
apenas em dias especificos por questdes de “exigéncia” mediatica. Pensemos no que acontece no més
de junho, em que muitas marcas trocam as cores dos seus logétipos pela bandeira que representa a
comunidade LGBTI+. Este comportamento pode fazer sentido em marcas que comunicam
constantemente valores de inclusédo e respeito, assumindo-se aliadas de diversas formas (desde usar
comunicacao sem pronomes, a criar imagens com casais gueer. No entanto, sdo cada vez mais as
pessoas que debatem se a marca ¢ de facto uma aliada ou se utiliza a bandeira como estratégia de

marketing, para “parecer bem”.

Podemos notar que “(...) as primeiras aces e mensagens de uma marca sao as que deixam uma
maior impressao, estruturando a percecdo a longo tempo” (Kapferer, 2008, p.37). Neste sentido,
ressalvamos o papel da coesao, na medida em que, se as primeiras mensagens que a marca comunica

sao diferentes, o/a recetor/a ndo conseguira formar uma imagem sélida da marca, o que afetara a
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percecao que tem desta a longo prazo. No entanto, com o amadurecer da marca, & natural que alguns
dos seus valores ndo sejam tdo frequentemente comunicados, “alguns elementos da identidade da
marca (...) podem n&o ser ativamente comunicados, e outros elementos (...) terdo menos visibilidade

conforme a marca amadurece” (Aaker, 1996, p.71)

Ainda assim, a congruéncia e consisténcia da marca leva a que os/as seus/suas clientes tenham
uma sensacao de confianca face a esta, ja que “sabem com o que contar” quando recorrem aos seus
servicos ou produtos. Desta forma, “ao criar satisfacao e lealdade, a marca assina um contrato virtual
com o mercado” (Kapferer, 1992, p.16). Este contrato atesta certas caracteristicas a uma marca, que a

vao distinguir das restantes concorrentes

Assim, a identidade de uma marca nao vai s6 guiar uma série de aspetos decisivos para a marca,
como ajudar a formar uma relacédo entre a marca e os seus/suas clientes. Podemos ainda pensar na
personalidade de uma marca, em que “tal como uma pessoa, uma marca pode ser percebida como
sofisticada, competente, impressionante, confiavel, divertida, ativa, engracada, casual, formal, jovem ou
intelectual” (Aaker, 1996, p.83). Esta personalidade das marcas pode ser importante para as pessoas
se expressarem através do seu uso, “(...) tornam-se um veiculo para os clientes expressarem a sua

propria personalidade” (Aaker, 1996, p.83).

4.2.1. 0 caso particular das marcas de moda

Para a gestao e desenvolvimento das marcas de moda, a identidade é especialmente importante,
ja que quando escolhemos o que usar - seja roupa, sapatos ou acessorios — optamos por artigos que

gostamos e que, de certa forma, passem uma mensagem sobre nos.

Procuramos escolher marcas e produtos com 0s quais nos identificamos e que percebemos como sendo
representativos da nossa identidade, “(...) a moda representa a identidade, ou, mais do que isso, a possibilidade

de construcdo da propria identidade {(...)" (Pontes, 2013, §1).

O mundo da moda tem também uma grande relacdo com a representacdo da identidade e a
percecao da imagem. Historicamente, a burguesia tentava parecer-se com a nobreza/ assemelhar-se a
sua imagem, que por sua vez tentava diferenciar-se da burguesia. Esta dinamica seria como “(...) um
jogo de representacdes visuais construidas através da roupa, gerando assim uma moda que se reinventa

e se faz circular” (Pontes, 2013, §41). Neste contexto, “a moda nasce assim, ligada a questdo da
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identidade pela busca do vir a ser seguindo um modelo ideal” (Pontes, 2013, §41). Assim, ao escolher
uma marca de moda e os seus produtos, o/a consumidor/a ndo so a tentar passar uma determinada
imagem através de pecas que visam representar a sua identidade, mas esta também a assumir uma

identificacdo com a identidade da marca.

Quando uma escolhemos uma peca de moda, tentamos que esta va de encontro & nossa
personalidade, ao nosso estilo, pelo que procuramos marcas cuja identidade va de encontro a nossa.
Sejam exemplos a Levi'se a Chanel a primeira aposta em muita ganga nas suas pecas, tem uma grande
oferta no que respeita a sweaters e /#oodies e uma grande variedade de tamanhos (e utiliza modelos
plus size) — com as informacdes podemos aferir que a Leri’s ¢ uma marca jovem, de estilo casual e
inclusiva; por seu lado, a Chane/ recorre muito ao uso de pérolas, ao tweed e a pecas de linha reta -
podemos concluir pelo uso de materiais nas suas colecdes que a Chane/tem um estilo classico, elegante
e requintado. Desta forma, ao escolher uma marca, estamos também a escolher a sua identidade, que

¢ refletida também nas suas pecas.

Para além da identidade, ao utilizarmos determinada marca do setor da moda, estamos também
a posicionar o0 nosso estatuto social, seja pelo preco ou pela popularidade de uma marca em determinado
momento, “surge a possibilidade de o sujeito constituir-se, construir a sua maneira de ser no mundo, {...) surge

a possibilidade de escolha e de desejo” (Pontes, 2013, §30).

A moda é muitas vezes percebida como uma forma de passarmos uma mensagem visual sobre
nos, sobre “(...) a nossa identidade, expressar o nosso sfatus social e econéomico, ocupacdo, ambicdo e
até autoestima” (Thomas citado por Penas, 2021, p.90). Diz-se que, no mundo da moda, quando o/a
consumidor/a escolhe vestir-se com determinada marca esta também a adotar os valores da marca
como seus, a afirmar que se identifica com a identidade da marca e até a querer que exista uma “(...)
transferéncia de identidade (...)" (Penas, 2021, p.91). Segundo Penas, este conceito é elevado ao

extremo com a logomania, e verifica-se especialmente em marcas de luxo.

As marcas de luxo estdo associadas ao estatuto e prestigio social, pelo que o/a consumidor/a
as escolhe para “(...) contagiar-se do seu prestigio, personalidade e valores, com o0s quais se sente
identificado” (Penas, 2021, p.91). Desta forma, escolhe utilizar roupas e acessorios que identifiquem
claramente a marca, como é o caso de pecas cobertas dos logotipos da marca, ja que “(...) a utilizacao

de logétipos leva a novas formas de expressao do estatuto” (Penas, 2021, p.91).
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De facto, as marcas que escolhemos vao influenciar a forma como os outros nos percecionam.
Uma das razdes por isto acontecer remete para a forma como as proprias marcas sao percecionadas.
Mrad, Majdalani, Cui & Khansa (2020) refletem que, devido a competitividade do mercado e a mudancas
socioecondmicas, a industria da moda se molda entre marcas de luxo e de fast-fashion. Podemos olhar
para as marcas de luxo como aquelas que tém uma maior preocupagao com as suas pecas e 0s materiais
que nelas sao usados, bem como “(...) pela experiéncia individual que os produtos conferem e o seu
papel simbdlico como significado de riqueza e bom gosto” (Mrad et al., 2020, p.2). Por sua vez, as
marcas de fast-fashion sao distinguidas pela rapidez da sua producdo/lancamento de produtos, tal como

pela oferta de pecas tendéncia.

De forma a manter o seu estatuto de marca de desejo e os seus produtos continuarem a ser
simbolo de riqueza, a Chanel/- uma marca de luxo- aumenta o preco das suas malas de modelos classicos
varias vezes. De facto, numa entrevista dada ao Yahoo!Finance, Susie Ippolito (estratega de marca)
afirma que “A Chanel/nao pensa em que vai afastar com o seu aumento de precos {(...), pensa em como
podem usar a oportunidade para criar valor primeiramente para eles e em segundo para o0s seus clientes”

(Ippolito citada por Spector, 2021, §15)

Kapferer (2008) faz uma analogia entre o sistema de algumas marcas e piramides (Figura 3):
visdo e proposito da marca sdo o topo da piramide, isto €, aquilo que deve servir de guia orientador ao
gerir uma marca (o porqué da marca ser criada e onde quer chegar); seguem-se 0s valores que regem
a marca e personalidade que esta comunica; vemos depois as caracteristicas estratégicas da marca,
como as que a marca defende no seu posicionamento; por sua vez, a identidade visual semelhante diz
respeito a materializacao dos produtos e a semelhanca entre eles; em ultimo, temos os produtos que

sao distintos entre si.
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Figura 3. Pirdmide de Kapferer

Fonte: Kapferer, 2008, p.36

O autor coloca os produtos na base da piramide, visto que nao devemos reduzir uma marca a
um produto, ja que estes sdo pensados, desenvolvidos, vendidos e depois desaparecem. Uma marca
pode desenvolver um produto hoje, outro amanha e um outro depois, mas a marca ¢ sempre a mesma,

pelo que deve ser o topo da piramide que orienta (visdo e propdsito) que distingue e orienta a marca.

No entanto, se por um lado os produtos individualmente séo o que menos deve ser tido em conta
para a gestao da marca; por outro, este € o atributo mais visivel e talvez o primeiro contacto dos/as
consumidores/as com a marca. Este fator vem reforcar a importancia do leque de produtos de uma
marca ser coeso e expressao da marca em si. E relevante que, quando contacta com a marca através
de dois ou mais produtos diferentes, o/a consumir/a nao estranhe a ligacao entre os produtos, nem os
ache contrarios, ja que “o que torna uno os produtos de uma marca nao sao simbolos comuns externo,

mas a sua ‘religido’: o espirito comum, a visdo e os ideais incorporados neles” (Kapferer, 2008, p.34).

Pensemos no caso da marca de calcado Josefinas. desde o seu inicio que a marca defende que
uma mulher se pode sentir bonita, estando confortavel sem saltos altos. Até ao momento, no que respeita
a sapatos, todas as colecoes da marca seguem o padrao de serem rasos. No entanto, se agora lancassem
uma nova colecéo de saltos altos, a marca iria confundir as suas clientes e a sua imagem seria afetada,

uma vez que tinha agido contra a sua identidade e aquilo que tem vindo a comunicar.
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Existem imensos produtos semelhantes dentro da mesma categoria provenientes de marcas
diferentes, pelo que a identidade da marca pode ser um fator decisivo para a escolha dos/as
consumidores/as, “os produtos nao falam por eles: ¢ a marca que lhes da significado e fala por eles”
(Kapferer, 1992, p.14). O que a marca ¢, o que defende e a mensagem que quer passar sao fatores

importantes para 0s/as consumidores/as na hora de comprar um produto.

A investigacao conduzida por Mrad et al. (2020) concluiu efetivamente que os/as participantes
se sentiam proximos das marcas de luxo com que se identificassem e que era mais facil ficarem
“viciados/as” nessas marcas. Para além disso, a maioria das pessoas que participaram no estudo
disseram preferir uma marca em particular, sendo essa a que “(...) ia de encontro ao seu gosto, estilo,
mostrando quem elas eram e quem gostariam de ser” (Mrad et al., 2020, p.4). E ainda interessante
perceber que uma pessoa tem mais afinidade com uma marca quando (...) associa a si mesma um certo
estilo de vida, valores e crencas que sdo representadas ou implicitas pela marca e os partilham com
determinado grupo social” (Mrad et al.,, 2020, p.4). Por conseguinte, a imagem que o0s/as
consumidores/as tém do que a marca é/da sua identidade vai influenciar a afeicdo que existe face a

essa marca e até a propria compra (ou ndo) de produtos da marca.

No mundo da moda, é comum que os/as designers/estilistas e a sua equipa criativa tenham
assinaturas/estilos proprios, pelo que as pecas que criam sdo influenciadas pelo seu préprio gosto. No
entanto, embora possam querer desenhar um determinado produto e utilizar determinados materiais na
sua confecdo, devem ter atencao a que estes vao de encontro a identidade da marca. De facto, quando
existe um/a novo/a designer € comum que este/a “(...) analise os arquivos da marca, de forma a
desvendar um sistema de codigos e valores que possam usar para incorporar na sua propria visao”

(Tungate, 2005, p.58).

Em algumas marcas de moda - especialmente nos mercados de luxo —, o designer torna-se
ele/ela proprio/a uma figura da marca. Tungate (2005) da o exemplo de Tom Ford: o estilista ganhou
muito espaco mediatico enquanto trabalhava na Gucci, levando a que a sua imagem fosse indissociavel

dos seus designs e da prépria Gucci.

Por outro lado, enquanto trabalhou na Gueci, Ford também ficou responsavel pela Yes Saint
Laurent (YSI), uma vez que as duas marcas faziam parte da Aering- atual nome da empresa que detém
varias marcas de luxo. Esta associacao as duas marcas nao correu como o esperado, uma vez que as
duas tinham identidades diferentes e o estilo pessoal de Ford era mais congruente com a identidade da

Gucci do com o da Yes Saint Laurent, “a prestigiada marca francesa nunca encaixou totalmente com o
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estilo duro, sombrio e brilhante de Ford” (Tungate, 2005, p.59). Por essa razdo, Tom Ford deixou de
trabalhar com a Y5/, tendo Stefano Pilati assumido o papel como estilista principal. Por ter um estilo
mais classico e elegante, Pilati enquadrava-se melhor com a identidade da marca e, consequentemente,

com o estilo de produtos que a marca visionava lancar.

Ainda assim, a imagem percebida de uma marca pode variar de geracao para geracao, uma vez
que o contacto com os produtos de uma marca vai influenciar a imagem da marca na mente do/a
consumidor/a, “as novas geracoes descobrem a marca em diferentes pontos temporais {...), pelo que
nao é de admirar que a imagem da marca seja diferente de uma geracao para outra” (Kapferer, 2008,
p.37). Isto pode acontecer seja pela troca de estilista (cuja identidade e estilo proprio acaba sempre por

transparecer), como pela necessidade de acompanhar as tendéncias e os gostos e demanda do publico.

Exemplo disso é a sustentabilidade, que atualmente é uma buzzword, na medida em que as
pessoas estdo cada vez mais conscientes do impacto que as suas escolhas tém para o meio ambiente.
Sendo a industria da moda uma das mais prejudiciais para o ambiente, “(...) as marcas de moda estao
a repensar 0s seus modelos de negocio para abordagem mais sustentavel na producdo e operacao”

(Khandual & Pradhan, 2018, p.38), de forma a corresponder as expectativas dos/as consumidores/as.

A sustentabilidade na industria da moda pode ganhar forma de maneiras distintas: producao
reduzida, em que “as pecas devem ser produzidas segundo a procura ou sob encomenda” (Khandual &
Pradhan, 2018, p.39); reducdo de desperdicios, através do “(...) processo de conversdo de objetos
deitados fora em produtos funcionais” (Khandual & Pradhan, 2018, p.39); primazia pela utilizacdo de
matérias-primas naturais, ja que “(...) fibras sintéticas como o polyester, nylon e acrilico sdo associados
a problemas ecoldgicos (...)" (Khandual & Pradhan, 2018, p.41); e criacao de boas condicdes de trabalho
e pagamento de salarios justos, de forma a “apoiar os seus trabalhadores e a sua arte (Khandual &

Pradhan, 2018, p.41)”"

Esta adaptacao ao que a sociedade exige e ao tempo atual pode ser algo gradual, mas deve ter
em vista ser permanente. Se uma marca assume um compromisso com o publico com o intuito de ser
mais sustentavel, por exemplo, esta pode ir alterando gradualmente o seu modelo de negocios. No
entanto, ao contrario das linhas de produtos que Kapferer (1992) afirma serem tentativas de a marca
demonstrar os seus valores, este compromisso de sustentabilidade ndo deve ser passageiro. Ao
comprometer-se com o seu publico em cumprir determinado objetivo, a marca deve realmente cumpri-

lo. Atualmente, os/as consumidores/as sdo cada vez mais conscientes e informados/as do impacto das
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marcas, pelo que, se a marca nao corresponder ao que se compromete, a imagem que o0s/as

consumidores/as tém sera afetada.

Uma das associacbes que é comum vermos associada a industria da moda é a apresentacao de
colecbes. Se tradicionalmente existem duas colecdes anuais (Primavera/Verao e Outono/Inverno), é
cada vez mais comum vermos marcas a lancar produtos semanalmente e até diariamente,
principalmente em marcas de fast fashion. Esta demanda por novos produtos é feita principalmente pelo

publico.

Segundo os resultados da investigacao de Mrand et al. (2020), os/as consumidores sentem a
necessidade de comprar novos produtos com bastante frequéncia, e nao apenas na mudanca de
estacdes. Para esse efeito, recorrem a marcas de fast-7ashion, visto que “(...) acreditam que as novidades
nos produtos lancados semanalmente em termos cores, tecidos e estilo e rotacdo de mercadoria fa-los

sentir atualizados e na moda” (Mrand at al., 2020, p.8).

Esta situacao leva a que os produtos ndo sejam propriamente elementos distintivos da marca,
uma vez que estes estdo em constante renovacado e rotacdo. Desta forma, ao contrario das marcas de
luxo que desenham pecas sob determinado estilo (0 seu), as marcas de fast-fashion tentam sobretudo
acompanhar as exigéncias dos/as consumidores/as no que respeita a tendéncias. Esta situacao faz com
que seja muito dificil que uma marca de fast-fashion seja reconhecida pelos seus produtos, ja que os
consumidores nao conseguem ter uma visao geral/da linha que guia estes produtos, pois eles estédo

constantemente a ser renovados.

Apesar disto, ainda existem marcas que lancam colecdes sazonais e fazem desse lancamento
um acontecimento. Se por um lado estas colecdes ajudam a que os/as consumidores/as consigam
distinguir os produtos e da-lhes uma ideia de coesao, € importante que as colecdes sejam também

pensadas e vao de encontro a identidade da marca.

Para que tal aconteca, “para compor esse encontro entre a identidade da marca, seu estilo, suas
propostas de criacao, seus temas adotados para cada estacao e sua comunicacao, propomos a formacao

de uma “unidade conceitual da colecao”” (Martins, 2010, pp.6-7). Se esta unidade conceitual da colecao
for bem conseguida, sera “(...) possivel notarmos a associacdo da identidade ao tema escolhido”

(Martins, 2010, p.8).

A unidade conceitual da colecdo vai entdo servir como guia para que o desenvolvimento dos

produtos da colecao seja coerente com o proprio tema da colecdo e com a identidade da marca. Para
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além disso, (...) a unidade conceitual da colecdo devera estabelecer um pardmetro para o
reconhecimento daquela colecdo seja qual for o meio em que esteja representada” (Martins, 2010, p.7),

pelo que também direcionara a comunicacao.

4.3. A comunicacao estratégica como elemento fundamental

A comunicacao estratégica é fundamental para que a identidade da marca seja comunicada de
forma clara e coesa, de modo que a imagem que o publico tem da marca va de encontro a identidade.
Ao comunicar de forma estratégica, a marca confere um objetivo aquilo que esta a ser comunicado, ou
Seja, a comunicacao estratégica é “(...) o uso propositado da comunicacao por parte de uma organizacao
com vista a prossecucao dos seus objetivos (...)" (Rudo, 2014, p.128). Quando uma marca comunica,
esta propositadamente a passar uma mensagem, que tem um determinado objetivo. Esse processo de
emitir uma mensagem para ser descodificada pelo seu recetor é estudado pelo departamento de
comunicacao, tendo em conta o “(...) processo de transferéncia da identidade em imagem de marca

(...)” (Rudo, 2014, p.129).

Tudo comunica numa marca, desde o seu nome aos seus produtos. Para que a imagem que o
publico tem de uma marca seja congruente com a sua identidade, todas as acdes comunicativas devem
ser pensadas do ponto de vista estratégico, ja que “(...) acdes isoladas de comunicacdo de marketing
seriam insuficientes para fazer frente aos novos mercados competitivos e para se relacionar com publicos

cada vez mais exigentes e uma opinido publica sempre mais vigilante” (Kunsch, 2018, p.16).

A imagem que o publico tem da marca vai, desta forma, ser bastante influenciada pelo plano de
marketing ou no planeamento das acdes comunicativas estratégicas, visto que “(...) a imagem de uma
marca poderia ser sugerida pela empresa através das atividades do marketing mix, que seriam
responsaveis pelo envio de mensagens sobre a identidade da marca, em particular via os programas de

comunicacao de marketing” (Ruao, 2003, p.16).

Esta perspetiva coloca o publico como um elemento crucial no processo de transformacéo da
identidade em imagem, “(...) na medida em que sujeitariam as mensagens da marca aos Seus proprios
padrdes internos e de pensamento, do que resultaria um conjunto de percecdes ou imagem” (Rudo,
2003, p.17). Contrariamente, existem visdes que olham para o/a consumir/a como alguém que recebe
as mensagens e nao as interpreta a luz da sua realidade, sendo um elemento passivo — neste prisma, a
criacdo da imagem da marca caberia exclusivamente a propria marca, pois as influéncias do meio e a

experiéncia do/a consumidor/a nao seriam tidas em conta. Atualmente, sao mais os autores que
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defendem que o publico tem um papel importante na criacdo da imagem da marca e “(...) veem a
imagem como o resultado da interacédo entre o recetor e o estimulo desenvolvido pelo produto/marca”

(Rudo, 2003, p.16).

Posto isto, € importante relevar o papel que o publico-alvo da marca tera na construcao do plano
de marketing e nas acdes de comunicacao estratégica, uma vez que a sua interpretacdo das mensagens
da marca tera um papel determinante na construcao da imagem da marca. Assim, “as acoes designadas
pelo design, branding e comunicacao devem ser pensadas e planeadas para um determinado publico”
(Martins, 2010, p.9), de forma que a marca consiga prever ou tentar perceber como é que as mensagens

que sao orientadas pela sua identidade se traduzirdao na mente dos/as consumidores/as como imagem.

A comunicacao estratégica tem ainda um papel decisivo para que as marcas se desenvolvam e
ganhem espaco e notoriedade junto do seu publico, “(...) e este & em si 0 primeiro passo na construcao

de uma imagem e do capital de marca” (Ruéo, 2014, p.123).

No entanto, existem fatores que atuam como forca inversa ao crescimento de uma marca,
dificultando que esta ocupe um lugar na mente dos consumidores. Assim, embora seja importante uma
aposta na comunicacao estratégica, “as marcas nao podem esquecer o ambiente concorrencial onde

atuam e onde concorrem por atencdo e memorizacdo” (Ruao, 2014, p.122).

A identidade da marca e os seus valores vao ajudar a que o publico se conecte e aproxime da marca,
pelo que “(...) a comunicacao tem que ser desenvolvida de forma estratégica, a fim de conseguir passar
de forma eficaz a identidade e os valores da marca, criando lacos afetivos e desenvolvimento duradouro
com os potenciais consumidores” (Araujo, Ponte, Mota-Ribeiro e Broega, 2018, p.536). Desta forma, é
importante que as politicas de comunicacéo estratégica sejam orientadas pela identidade da marca, ja

que esta sera uma das maiores formas de distincao e destaque que a marca tem face a sua concorréncia.

O conjunto de todas as a¢des comunicativas que a marca desenvolve deve seguir as mesmas linhas
orientadoras - isto &, ir de encontro a identidade da marca -, uma vez que os publicos nem sempre tém
acesso a todas as mensagens da marca. Assim, a parte que chega até eles é o que “(...) que Ihes servira
de suporte para uma impressao geral que formam em relacdo a oferta da empresa/instituicdo” (Rudo,

2014, p.129).

Uma marca de moda pode chegar ao seu publico de diversas maneiras, através de varias plataformas

e meios, sendo exemplo disso “(...) publicidade (jornais, revistas, etc.), promocao de vendas (saldos,
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descontos, cartdes de fidelizacdo com promocdes); relacdes publicas, internet (media sociais, site),
catalogos, showrooms, desfiles, entre outros” (Araljo at al., 2018, p.536). Desta forma, realca-se a
importancia da comunicacéo estratégica para que todas as mensagens e canais utilizados por uma
marca vao de encontro a um mesmo objetivo, sendo que a identidade da marca deve ser um dos pilares

orientadores da comunicacao.

Para além de orientar as mensagens emitidas pela marca, a comunicacao estratégica deve ainda
desenvolver “(...) correcdes de significado para o caso das mensagens nao controlaveis” (Ruao, 2014,
p.129), que podem ser geradas pelo publico ou pela prépria marca quando é passivel o caso de
diferentes interpretacdes. Por conseguinte, deve evitar-se mensagens com espaco para diferentes
interpretacdes e com sentidos dubios. E importante que as marcas pensem nos recetores da mensagem
e, mais importante, que tentem perceber como é que estes vao interpretar a informacao que lhe esta a

ser passada.

Todas as a¢des comunicativas emitidas por uma empresa ou organizacao sao importantes e vao
influenciar a sua imagem, desde um e-mail a desejar “Feliz Natal” aos seus colaboradores como uma
campanha internacional para promover um novo produto de uma das suas marcas. A vista disto, pode
ser relevante olhar para a comunicacdo como “(...) inserida nos processos simbolicos e com foco nos
significados dos agentes envolvidos, dos relacionamentos interpessoais e grupais, valorizando as praticas
comunicativas cotidianas e as interacdes nas suas mais diversas formas de manifestacdo e construcao
social” (Kunsch, 2018, pp.17-18). Assim, é pertinente trabalhar a comunicacdo como algo complexo e
abrangente, tendo em conta a estratégia da empresa, o ambiente em que se insere e o contexto dos
seus stakeholders - os stakeholders sao grupos de pessoas que se caracterizam serem partes
interessadas numa empresa. Dependendo do ambiente e do setor em que atua pode ter diferentes
grupos de stakeholders, sendo que alguns deles podem ser: empregados, clientes/consumidores,

investidores, fornecedores, Governo e concorrentes.

Pelo facto de serem grupos diferentes e com interesses particulares distintos na empresa, também
a comunicacao deve ser diferente e adaptada a cada grupo. Carrillo (2014) lembra ainda que os
stakeholders nao sao apenas atingidos por qualquer tipo de mensagem, mas sim grupos ativos e que
mantém relacoes interativas com a organizacao. Desta forma, para que exista uma boa relacao entre a
empresa e 0s stakeholders, € importante que as suas opinides sejam tidas em consideracao e exista um
dialogo aberto entre as duas partes. De facto, esta imagem positiva dos grupos interessados pode, num

contexto préximo, ter consequéncias na reputacao da empresa. A caso de exemplo, podemos refletir
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sobre a empresa Delta — esta empresa portuguesa ¢ conhecida pela felicidade e fidelidade dos seus
trabalhadores, ja que “(...) ndo é sd dentro da Delta que todos falam da humanidade do patrdo dos cafés.
Nem apenas em Campo Maior e arredores” (Santos, 2014, 248§). A comunicacao e relacdo entre este

grupo de stakeholders e a empresa levou a que a reputacdo da Delta fosse assim positivamente afetada.

Na industria da moda, os stakeholders podem ter um papel determinante no modelo de negocio das
empresas e gestao das marcas. No artigo de Ki, Chong e Ha-Brookshire (2020), temos o exemplo da
moda circular - em inglés circular fashion (CF) -, cujo objetivo se pretende com a transformacao das
pecas que ja nao sao utilizadas em novas pecas através do aproveitamento dos materiais. Ki et al. (2020)
debrucam-se sobre a importancia que os stakeholders externos (neste caso, os/as consumidores/as)
tém neste modelo de moda circular, ja que “(...) o sistema circular ndo pode ser alcancado sem o
compromisso dos consumidores em entregar as roupas que ja nao querem as lojas de roupa para que
estes produtos reentrem na cadeia de fornecimento para serem reciclados e reutilizados” (Ki et al., 2020,

p.2403).

Outro ponto que podemos considerar relevante relativamente aos stakeholders que atuam na
industria da moda prende-se com a sua multiplicidade, isto ¢, com o facto de existirem varios
stakeholders que vao de alguma forma influenciar a marca, seja a nivel interno (gestores, colaboradores,
financiadores,...) ou externo (consumidores, Governo, fornecedores de matérias-primas,...). Esta
multiplicidade vai levar a que seja “(...) dificil assegurar transparéncia circular na industria da moda” (Ki
et al.,, 2020, p.2402). Em casos como marcas de moda sustentaveis, & fulcral que exista esta
transparéncia da parte de todos os stakeholders, de forma que a propria marca nao saia prejudicada.
Tomemos como exemplo uma producao de uma peca em materiais reciclados: € necessario que todos
0s materiais envolvidos na producéo da peca sejam de facto provenientes de materiais primas recicladas.
Se um dos fornecedores quebrar esta condicdo (bordados elaborados com linhas nao recicladas, por
exemplo), tera impacto na opinido do/a consumidor/a sobre a marca, uma vez que esta promove a peca
como sendo 100% proveniente de materiais reciclaveis e tal ndo acontece. Posto isto, € importante que
a marca comunique de forma estratégica e orientada para cada grupo de stakeholders, e que o faca de

uma forma continua e transparente, de forma a evitar confusdes e quebras de confianca.

Face a isto, a comunicacao estratégica ganha um novo destaque, ja que as marcas precisam de
“(...) fazer frente a mercados dificeis e, sobretudo, atender a uma opinido publica vigilante, publicos cada

vez mais exigentes e uma sociedade em constantes mudancas” (Kunsch, 2018, p.22).
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Desta forma, podemos olhar para a comunicacao estratégica como uma comunicacao gerida e “gerir
algo significa intervir, agir sobre os seus elementos para os alterar de modo a obter algum tipo de
vantagem” (Carrillo, 2014, p.76). Estes elementos podem ser dos mais variados tipos, seja o publico ou
stakeholders da marca, o contexto social atual, os concorrentes de mercado ou a emergéncia de uma
crise reputacional. Todo o ambiente em que a marca - ou mesmo a empresa - se insere, acaba por a
influenciar. Desta forma, & necessario que a comunicacao estratégica seja gerida de forma a se adaptar
a todas as mudancas que possam ocorrer neste ambiente e “(...) necessita de recorrer a todas as formas

de comunicacao disponiveis para satisfazer os seus objetivos” (Carrillo, 2014, p.76).

Um dos grandes objetivos das marcas para se distinguirem da sua concorréncia é a conquista da
notoriedade. A notoriedade é um conceito que “(...) descreve um fendmeno de percecao mental e

corresponde ao grau de memorizacao de uma marca por parte dos seus publicos” (Ruao, 2014, p.123).

Laurent, Kapferer & Roussel (1995) apontam trés formas classicas de mediar a notoriedade de uma
marca dentro de uma categoria de produtos: a notoriedade espontanea - quando lhes dizem uma
categoria de produtos, sem ajuda, os/as consumidores/as nomeiam uma marca; notoriedade fop-of
mind - os/as consumidores/as, sem ajuda, indicam conhecer a marca em primeiro lugar; notoriedade

assistida - sendo-lhes fornecida uma lista de marcas, 0s/as consumidores/as dizem conhecer a marca.

Diz-se que uma marca tem notoriedade quando é facilmente distinguida e evocada, mas Rudo (2014)

relembra que:

E mais do que a capacidade dos publicos conhecerem um nome da marca
pelo facto de o tirem visto previamente, pois integra a capacidade de ligarem
a marca — 0 seu nome, logétipo ou simbolo — a certas associacdes que tém

em memoria (Rudo, 2014, p.124)

Para além de diferenciar e destacar uma marca em relacdo as suas concorrentes, a notoriedade
também pode ter um papel importante para incentivar a compra, reduzir custos de publicidade e
fortalecer a fidelidade com a marca. Embora tenha estas vantagens, “ironicamente, um grande sucesso
pode ser tragico se o nome da marca se torna o nome usado para identificar o produto” (Aaker, 1996,
p.15). Isto acontece quando coletivamente usamos o nome de uma marca para identificar uma categoria

de produtos, como Gillette, Kispo e Aspirina.

A conquista da notoriedade ¢ um processo em que “néo se pode passar para a frente da fila {...)

sem passar por todos 0s passos (...), ndo se pode ultrapassar todas as marcas que ja existiam e estavam
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a frente” (Laurent, Kapferer & Roussel, 1995, p. 177). Embora esta seja a visdo dos autores e também
acredite que a conquista de notoriedade é um processo que pode ser moroso, penso que este sistema

ja nao se pode aplicar de forma tao linear.

Com o crescimento dos blogues e das redes sociais, pessoas comuns ganharam uma voz e algumas
acabaram por conquistar um espaco de influéncia junto do seu publico. Caso disso é o da /nfluencer
italiana Chiara Ferragni, que criou um blogue por diversdo para partilhar os seus looks. Os anos foram
passando e Chiara foi ganho seguidores/as um pouco por todo o mundo, 0 que a levou a criar a sua
prépria marca de roupa, calcado e acessorios. Hoje, a marca da blogger fatura milhdes de euros por
ano. Nesta perspetiva, acredito que, quando esta marca foi criada, a sua notoriedade nao se igualava a
outra qualguer marca criada no mesmo dia, uma vez que esta pertencia e tinha o nome de alguém que
ja tinha a sua propria notoriedade consolidada. Desta forma, penso que existiu uma espécie de

“transferéncia de notoriedade” entre a fundadora e a propria marca.

De facto, o digital veio revolucionar a fora como comunicamos, como fazemos negdcios, como nos
relacionamos e construimos relacoes. As estratégias de comunicacao passam a contemplar a internet
como um meio com grande relevancia para a estratégia global da marca, contemplando diversos tipos
de acdes que a plataforma permite elaborar através de suportes como blogues e redes sociais. De forma
a ter sucesso, as marcas nao podem ficar paradas numa época ou periodo, “devendo ser capazes de se
adaptarem ao longo tempo, as mudancas nos seus consumidores e ao desenvolvimento da tecnologia”

(Kapferer, 1992, p.13).

4.4. 0O impacto da nova era digital nas empresas e marcas

Tim O'Reilly foi um dos maiores impulsionadores do uso da internet como agora o conhecemos. Ao
popularizar o termo “web 2.0", em 2004, Tim conseguiu que as pessoas vissem a internet como uma
plataforma de interacdo e informacao, onde todos os utilizadores podem ser criadores de conteudo. A
divulgacao do termo e do seu conceito, fez com que se desconstruisse a imagem que se tinha da internet
como algo complicado e exclusivo, “com a facilidade de utilizar a internet somada a reducéo de
espaco/tempo que ela oferece, as pessoas passam a pesquisar mais informacdes na internet”

(Hoffmann, 2010, p.29).
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Sendo a internet uma plataforma participativa, em que “o usuario pode participar, gerando contetido,
e oferecendo e organizando informacdes” (Hoffmann, 2010, p.32), o aumento do numero de utilizadores

levou também ao aumento do nimero de paginas disponiveis para consulta.

Assim, a desmistificacdo do que era a internet levou a que se alterasse a sua imagem junto do
publico em geral, o que teve como consequéncia o aumento de utilizadores da plataforma, que se refletiu

na oferta de contelidos e paginas disponiveis para consulta e para troca de informacoes.

Esta partilha que se comeca a dar na internet fez com que alterassemos a forma como comunicamos
e nos relacionamos, “(...) surgindo as redes sociais, que formam uma nova tipologia de sites de

relacionamento (...)" (Hoffmann, 2010, p.35).

As redes sociais tém, de facto, conquistado forca e espaco no dia-a-dia de milhdes de pessoas.
Embora a sua definicdo concreta levante uma série de debates sobre o0 que é ou ndo é uma rede social,
“sdo0 geralmente descritas como a colecdo de software que permite que individuos e comunidades se

relinam, comuniquem, compartilhem e, em alguns casos, colaborem ou joguem” (Boyd, 2009, §2).

Com o acesso e utilizacdo das redes socias, as pessoas comecam as explorar as suas
funcionalidades. Muitos/as engenheiros/as e designers ficam surpreendidos quando lancam uma app
ou rede social e os/as utilizadores/as servem-se dela para funcdes ou usos que nao eram esperados,
“projetamos as redes sociais para um publico-alvo, mas nem sempre estamos preparados para os efeitos
de rede ou para os diferentes usos que surgem quando as pessoas decidem reaproveitar a sua
tecnologia.” (Boyd, 2009, §35). Esta liberdade que é dada aos/as utilizadores/as para adaptarem estas
ferramentas a sua rotina e as suas necessidades, leva a que “(...) uma grande parte do software seja

desenvolvida como uma danca coordenada” (Boyd, 2009, §36) entre utilizadores/as e engenheiros/as.

Neste seguimento, existem empresas (principalmente de software) que, ao se aperceberem do
interessa do publico por uma agpp ou rede social concorrente, tentam incorporar caracteristicas
diferenciadoras dessa agpp/rede social na sua. Esta situacao aconteceu com o /nstagram. a
funcionalidade dos /nstastories foi adicionada ao /nstagram com a intencao de concorrer com a rede
social Snapchat. Ao perceber que as pessoas tinham particular interessa na rede social que permitia
partilhar uma fotografia por apenas 24h, o /nstagram decidiu recriar a esta funcionalidade dentro da app,

surgindo assim os /nstastories.

Ao aperceberem-se do espaco que a internet e o digital estava a ganhar na vida do seu publico,

também as empresas e organizacdes passam a querer marcar presenca nesta plataforma. Contudo, nao
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foi so6 a vontade de estarem proximas do seu publico que levou as empresas a apostar no digital. Os
custos reduzidos em relacdo aos meios tradicionais tornou esta plataforma bastante atrativa para as

empresas.

4.4.1. Na forma de fazer negodcios: e-commerce

Nos ultimos anos, o e-commerce ganhou destaque na forma como se fazem negocios e muitas
empresas passaram mesmo a preterir o digital para estabelecer o seu negacio, ja que “os consumidores
estdo a sentir-se mais confortaveis online” (Dlodlo, 2014, p.1360). Neste modelo de gestao das marcas,
a localizacao fisica deixa de ter o peso que outrora tinha, “se antes uma loja, em um ponto de venda

real, requeria uma localizacdo nobre, este valor deixa de ter importancia na rede” (Brandao, 2001, p.3).

Como ja vimos, tudo numa marca de moda comunica e vai influenciar a opinido que o publico tem
de uma marca. Se nas lojas de fisicos fatores como a decoracao, o atendimento personalizado, o cuidado
dos/as funcionarios/as, toda a experiéncia no geral conta para efetivar a compra e para que o/a cliente
crie uma relacdo com a marca, esses fatores deixam de existir ou transformam-se no digital.
Efetivamente, Dlodlo (2014) reflete que, no que respeita as compras online, as marcas de moda
enfrentam mais uma série de desafios que outras marcas de diferentes categorias, ja que a experiéncia
de comprar um produto de moda é multissensorial. Ao comprar online, o/a cliente ndo consegue tocar

na peca, ver exatamente como é que ela assenta, ou até ter a certeza do tamanho.

Por essas razbes, “(...) tornou-se necessario que os profissionais de marketing desenvolvessem
formas de aumentar o valor das marcas sem loja, que é o valor pelo qual os consumidores realmente
pagam” (Dlodlo, 2014, p.1360). Ao longo dos anos, varios/as autores/as refletiram sobre quais os
fatores/valores que mais pesam na decisdo de compra dos/as consumidores/as. No seu estudo de
2014, Dlodlo propde as dimensoes utilitarista, hedbnica e envolvimento social como fatores que
contribuem para o/a consumidor/a formar uma atitude face a marca, que pode refletir-se na intencéo

de comprar online.

e Valor utilitario: no que respeita ao valor utilitario da experiéncia online, falamos das “(...)
qualidades funcionais dos sites online {(...)” (Dlodlo, 2014, p.1362), seja a sua rapidez em
apresentar resultados ou a qualidade das informacdes disponiveis. A instintividade em navegar

pelo site e o design de simples compreensdo vao também ser fatores que contribuem para a
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experiéncia do/a utilizar/a no site da marca. Quanto maior for o valor utilitario, mais positiva
sera a atitude do publico face a marca.

e Valor hedonico: este conceito esta relacionado com os fatores de prazer e diversdo que o/a
consumidor/a consegue retirar da sua experiéncia online. Este sentimento pode ser conseguido
quando as marcas tentam criar experiéncias online para quem visita o seu site, como “(...)
navegar em catalogos online, ver videos de showrooms e personalizar uma ampla variedade de
pecas de roupa” (Dlodlo, 2014, p.1362).

e Valor de envolvimento (engagement): existe uma certa gratificacdo quando fazemos uma compra
e podemos partilhar este acontecimento com alguém. Existe a vontade de partilhar gostos,
tendéncias, o que desejamos acrescentar ao nosso armario, que marcas e criadores/as
apreciamos. Neste sentido, a valor do envolvimento no contexto digital pode manifestar-se em
chat-rooms, através da partilha nas redes sociais, em publicacées em blogues, ou mesmo com
a propria marca ou clubes de membros/clientes formados pela marca.

e Atitude e intencao de compra online: os valores mencionados nos pontos anteriores vao
influenciar a atitude que uma pessoa tem face a uma marca. Se a experiéncia que o/a
consumidor/a tem com uma marca online for positiva, € mais provavel que se fidelize com essa
marca, “(...) quando se alcanca uma atitude positiva, ha potencial para que os consumidores
satisfeitos voltem a comprar e, nesse contexto, até pagar precos mais elevados por produtos

semelhantes” (Levy & Weitz citados por Dlodlo, 2014, p.1363).

I Online Shopping Value dimensions

I Utilitarian | I Hedonic | Social engagement

5

N

Attitude I:

e-Purchase Intention

Figura 4. Valores das compras online

Fonte: Dlodlo, 2014, p.1364

Quando pensam em comprar determinada marca, os/as consumidores/as “(...) ndo procuram

apenas qualidade ou precos baixos; eles desejam obter recompensas emocionais como a atmosfera de
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uma loja atraente, excelente atendimento ao cliente e experiéncias divertidas” (Kim & Sullivan, 2019,
p.3). Com o e<commerce, a marca tem que fazer um esforco para criar estas condicdes através da
comunicacao e da diferenciacdo: um servico de apoio ao cliente proximo e facilmente contactavel, a
criacao de videos atrativos, o cuidado no envio e packaging , a personalizacdo de mensagens em cada
compra e a possibilidade de fazer upload de fotografias para ter uma nocdo de como ficaria determinada
peca sdo exemplos de funcionalidades que a marca pode disponibilizar aos/as seus/suas clientes para

tornar a experiéncia de compra uma experiéncia agradavel e memoravel.

Assim, é importante que as marcas que vendem online consigam encontrar formas de satisfazerem
as necessidades do seu publico no processo de compra e perceber aquilo que este valoriza e da
importancia, de forma que se efetivem compras. Este processo é especialmente dificil para marcas que
vendem exclusivamente online e nao tém lojas fisicas, pois 0s/as consumidores/as nado estédo
familiarizados com os seus produtos nem tém uma experiéncia previa ao online com a marca. Desta
forma, pode ser relevante que as marcas reforcem a seguranca em comprar pelo seu site, oferecam
testemunhos de clientes ja fidelizados e facam um esforco para comunicarem de forma préxima com

0s/as seus/suas clientes.

4.4.2. Naforma de comunicar: redes sociais

A internet e as redes socias podem ser ferramentas muito Uteis para que as marcas estabelecam
uma ligacdo com o seu publico, o que pode levar a que se formem relacdes de proximidade, que acabam
por ser mais valias para a marca no que toca a notoriedade, fidelidade e até na efetivacdo de vendas.
Desta forma, as marcas passam a perceber a internet como uma “(...) ferramenta de comunicacdo com
0s publicos, que deixaram de ser “alvos” para serem agentes de uma comunicacdo mais ativa e pessoal”

(Brand&o, 2001, p.2),

As redes sociais podem, de facto, ter um papel muito importante para as marcas e empresas, ja que
potenciam a aproximacao e interacado com o seu publico. No entanto, quando surgiram, as empresas e
organizacdes nao conseguiram perceber imediatamente o potencial desta ferramenta. Muitas empresas

|77

encaravam as redes sociais como um “espaco digital” onde marcavam presenca acreditando que “(...)
as redes sociais iam ser algo importante e que ‘apenas precisavam de estar &' (Whatmough, 2019,
p.56). Existia, no entanto, algum ceticismo, ja que esta novidade forcava “(...) empresas e organizacdes
a repensar toda a sua forma de comunicar e interagir com as suas audiéncias” (Whatmough, 2019,

p.55).
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Whatmough reflete que a mudanca na forma como as empresas encaravam as redes sociais se deu
quando o Facebookincorporou a funcionalidade dos anuncios, o que levou as empresas a “(...) repensar
a sua abordagem em relacdo ao Facebook” (Whatmough, 2019, p.58). Esta novidade foi quase como
um ponto de encontro entre aquilo com que as empresas ja estavam familiarizadas (os
anuncios/publicidade tradicional) e as redes sociais. Os antincios no Facebook passaram a fazer parte
da estratégia de comunicacdo das marcas e, permitem que as marcas nao atinjam apenas 0s seus
seguidores, “(...) mas a audiéncia que realmente desejam (da qual os seguidores podem ou néo fazer

parte” (Whatmough, 2019, p.58).

As marcas comecam a incorporar o digital e as redes socias nos seus planos de comunicacao, na
medida em que os contetdos que |a publicam e as interacfes que promovem visam um objetivo que
deve estar de acordo com a visao e proposito da marca, indo de encontro a sua identidade. Tal como
defende Brandao (2001), todas as iniciativas de comunicacao - desde publicacdes a comentarios -
devem, por isso, passar a estar estabelecidas num plano que contemple: objetivos, posicionamento da
imagem, publico-alvo, conteudo informativo e servicos online do ponto de vista estratégico. O publico-
alvo é particularmente importante, na medida em que a marca deve tentar criar contetdos que sejam
apelativos e interessantes para ele, ja que, quanto mais atrativo for o contetdo, mais provavel é que este

seja partilhado e gere interacao.

Como “(...) a personalidade e estilo de uma marca ndo sdo propriamente transmitidos por palavras,
mas pela forma de estar e comunicar” (Kapferer, 2008, p.34), é pertinente que todas as acdes
comunicativas da marca estejam de acordo com a sua estratégia. Quando a marca comunica de acordo
com a sua estratégia e de forma consistente, vai acabar por transmitir a sua identidade aos/as seus/as

seguidores, que formardo uma imagem (mental) da marca.

Sendo a internet uma rede imensa de pessoas interligadas, a aposta numa estratégia online, “(...)
nomeadamente no que diz respeito as redes socias, que hoje em dia sdo ferramentas essenciais para o
sucesso de qualquer marca, particularmente marcas com valores especificos {(...)" (Araujo et al., 2018,
p.537), pode ser determinante para o sucesso de uma marca. Isto acontece, ja que, “através da presenca
nas redes sociais, a marca podera divulgar nao so o seu produto como também o seu conceito e fazer
chegar ao publico os seus valores {(...)" (Araujo et al., 2018, p.537). Para além disso, os as redes sociais
de uma marca sao “(...) aspetos interativos e colaborativos fenomenais para proporcionar amplas
oportunidades de aumentar o valor que os clientes obtém da experiéncia de compra online (...)” (Dlodlo,

2014, p.1360).
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Uma parte importante e que pode levantar problemas quando uma marca decide apostar em um
novo meio, canal ou plataforma é “(...) o desenvolvimento de comunicacéo eficaz que seja consistente
em diferentes canais de media e ao longo do tempo” (Aaker, 1996, p.58). Tendo este aspeto em
consideracdo, uma parte fundamental da estratégia digital passa por perceber quais as redes socias em
gue a marca deve criar uma conta, “dependendo dos recursos e objetivos, deve limitar o niumero de
plataformas” (Wheeler, 2018, p.77). Para além de perceber quais as redes em que pode ser benéfico
estar e onde esta o seu publico, as marcas devem adaptar os contetidos e funcdes para que utilizam
cada meio, “(...) 0 Facebook pode ser direcionado para interacdes com os colaboradores, o Linkedin
para partilhar noticias do setor e o 7witter seja para o atendimento ao cliente” (Wheeler, 2018, p.77).

Estes perfis que as marcas criam nas redes sociais devem ser ativos e atualizados regularmente.

Embora seja importante que se adaptem os conteudos e a linguagem a cada rede, deve existir um
guia comum a todas elas: a identidade da marca. E através da coesdo em comunicar a sua identidade
que se da “(...) a formacado da imagem junto do publico (...)" (Araujo et al., 2018, p.537). Assim, as
redes sociais podem ser ferramentas muito Uteis para que a marca consiga passar a sua mensagem €
valores. Quando as marcas conseguem criar conteudos interessantes que envolvem os seus publicos e
que vao de encontro a sua estratégia, as marcas transmitem também a “(...) sua identidade e valores,
para que a imagem da marca fique bem estabelecida na mente do consumidor e possa haver
identificacao” (Araujo et al., 2018, p.538). Assim, & importante que também no digital as marcas
comuniquem de acordo com a sua identidade, ja que € o que as “(...) auxilia a distinguir (...), podendo

transformar a imagem desta em algo muito mais encantador e atraente (...)" (Lima, 2016, p.17).

Para auxiliar nesta tarefa, algumas marcas criam guias de estilo. Este documento vai orientar a forma
da marca comunicar na internet e redes sociais, de forma que consiga exprimir a sua identidade quando
o faz, o que tera influéncia na forma como a imagem da marca é percebida. O conteudo destes guiais
deve ser de facil compreensdo e contemplar aspetos como a lingua em que sdo escritos os
conteudos/comentarios (inglés, portugués, ambas,...), se ¢ utilizada a terceira pessoa do singular ou a
primeira do plural a falar da marca (“A Zara é..."” s “Nos somos”), como se dirige aos/as seguidores/as
(nome da pessoa, vocé, tu,...), a linguagem (formal, informal), a pontuacado (pontes finais ou de
exclamacdo), a utilizacdo ou nao de emojis e quais, o estilo de letra (se se aplicar) e algumas respostas

tipicas que podem servir de modelo a perguntas frequentes.

Para além disso, 0s guiais de estilo permitem que a comunicacao da marca seja pautada pela mesma

linguagem, o que transmite a ideia de coesdo. Esta caracteristica € particularmente importante, visto
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gue, numa marca, nem sempre € a mesma pessoa a responder a comentarios ou a planear contetidos
- Seja por serem varias pessoas responsaveis pela gestdo de contetidos ou por troca de pessoas. Assim,
com os guias de estilo, podem ser pessoas diferentes a gerir as redes sociais, que a linguagem sera

sempre coerente e de encontro a identidade da marca.

Como estao de acordo com a estratégia de comunicacao geral da marca, os guias de estilo podem
também dar indicacdes quanto ao publico-alvo. E relevante que as marcas reconhecam as linguagens
do seu publico, as expressdes que utilizam, aquilo que é ou nao atual e quais os assuntos que estao a
ser mais debatidos no digital. Se “toda empresa tem a necessidade de estar em constante comunicacéo
com seu publico, e para cada publico ha uma linguagem mais apropriada” (Lima, 2016, p.15), torna-se
pertinente que a linguagem das marcas va ao encontro da linguagem do seu publico, de forma a criar

proximidade e potenciar a relacdo publico-marca.

Pelo facto da internet — ou parte dela — ser um espaco aberto, onde, como diz a expressao, “nunca
nada é apagado”, as empresas sao obrigadas a ser verdadeiras em tudo o que comunicam, uma vez
que o publico o exige. Existem pressdes externas a reger o comportamento das empresas, uma vez que
“se ndo houver coeréncia por parte dos discursos institucionais e se nao houver verdade naquele seu
certificado de sustentabilidade ou naguele seu balanco social, isso pode ser colocado em xeque e ir parar
nas redes sociais” (Kunsch, 2018, p.18). Consequentemente, parte do seu publico e os/as seus/as
seguidores/as teriam acesso a estas informacdes e a imagem da empresa seria afetada, podendo

mesmo levar a uma crise.

Assim, o digital trouxe uma série de novidades que alteraram alguns dos nossos paradigmas e
conceitos. A proximidade passou a ser relativa, uma vez que passamos a “estar a distancia de um ecra”
e o tempo também deixou de ser contabilizado de igual forma, ja que o digital impulsiona e promove o
imediato. Alterou-se a forma como se fazem negdcios e como se comunica, pelo que é relevante que a
marca se adapte a este novo meio, criando conteudos relevantes e atrativos para o seu publico, e

mantendo a sua identidade presente.

4.5. Redes sociais como ferramenta de interacao
Se inicialmente as marcas sentiam um certo ceticismo em relacao as redes sociais, hoje percebem-
nas como ferramentas que “ultrapassam as barreiras do tempo e do espaco nas interacdes entre marcas

e potenciais consumidores e promovem esse sentimento de proximidade” (Bilgin, 2018, p.130). Para
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além disso, “a proximidade e estreitamento do relacionamento com os consumidores [proporcionado
pelas redes sociais] tornou-se algo crucial para qualquer empresa” (Lima, 2016, p.13), visto que, com
isto, “(...) as empresas passam a ter mais ferramentas para facilitar o controle do comportamento do
consumidor, da aceitacdo da marca, das reclamacdes ou elogios em relacao ao produto adquirido”

(Brandao, 2001, p.5).

Para além disso, os/as consumidores/as buscam formas de se identificarem com as marcas de
moda, principalmente no que respeita ao aspeto emocional, pelo que as redes socias podem ser uma
otima forma de potenciar esta relacao. De facto, “ao contrario das informacdes como atributos de
produtos, caracteristicas, e factos, os sentimentos e experiéncias pessoais vao moldar melhor as
avaliacdes dos consumidores sobre as marcas” (Kim & Sullivan, 2019, p.1). Da mesma forma que isto
acontece, “(...) as marcas de moda precisam de desenvolver novas estratégias para atrair a atencéao dos

consumidores, falando ao seu coracdo” (Kim & Sullivan, 2019, p.1).

As redes socias disponibilizam, por isso, certas ferramentas que fomentam a liberdade para criar e
construir conteudos criativos e histérias que visem atrair a atencdo dos/as consumidores/as. Esta
liberdade permite que também as marcas construam historias dentro da sua pagina de /nstagram ou
Facebook, com o intuito de passar uma mensagem, envolverem 0 seu publico, ver a sua historia

partilhada e, assim, alcancar mais pessoas na rede.

De facto, a construcéo de histérias (storytelling na internet e nas redes sociais tem vindo a ser uma
aposta das marcas para marcar a diferenca face as suas concorrentes, envolverem e estabelecerem
relacdes com o0s/as seus/suas seguidores/as e darem-se a conhecer a um novo publico — que pode ou
nao ser o seu publico-alvo. Esta estratégia de criar narrativas pode ser direcionada para uma rede
social/site ou para varias (narrativa fransmedia) e vai de encontro a necessidade do/as consumidores/as

que “(...), em uma ligacdo profunda e subjetiva” (Schneider & Pereira, 2017, p.370).

O storytelling pode fazer parte da estratégia da marca, “(...) sobretudo como estratégia de
diferenciacao das marcas frente ao novo ambiente de mercado, com o objetivo de persuadir o publico-
alvo e promover a interacdo com o mesmo” (Schneider & Pereira, 2017, p.370). Cada vez mais os “(...)
0s consumidores se tornam participantes ativos no processo de construcdo da marca” (Wheeler, 2018,
p.76), pelo que as marcas utilizam “(...) a técnica de contar histérias com o intuito de personificar suas
marcas e se fixarem nas mentes dos consumidores, estreitando ainda mais a relacdo com seu cliente”

(Schneider & Pereira, 2017, p.372).
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Schneider & Pereira (2017) ddo o exemplo da Josefinas no seu artigo: a marca de calcado portugués
utiliza o storytelling de forma a passar os valores da marca em cada colecdo. Sendo um dos seus maiores
valores o empoderamento feminino, a marca apresenta algumas colecoes onde “(...) a figura feminina é
a protagonista da historia, chamada para fazer parte do universo da marca através de uma enunciacado

coletivizada e pessoal (“nds”)” (Schneider & Pereira, 2017, p.375).

As marcas sabem que precisam de estabelecer relacdes fortes com o seu publico, conectando-se
com ele. Para isso, tentam encontrar estratégias para “(...) gerar conexdes mais pessoais” (Khandual &
Pradhan, 2018, p.45), seja através “(...) do apoio a organizacOes de caridade, que sao significativas para
seus clientes” (Khandual & Pradhan, 2018, p.45), a oferta de produtos que correspondem as
necessidades dos/as seus/suas clientes, ou até mesmo a associacdo de /nfluencers respeitados/as e

relevantes para o seu publico.

A estratégia de utilizar influenciadores/as tem vindo a ganhar forca nos ultimos anos. Podemos
pensar no conceito de influéncia como “(...) um traco humano fundamental” (Whatmough, 2019, p.87).
Todos nds temos poder de influéncia e somos influenciados, consciente ou inconscientemente. Seja a
recomendar um produto, uma série ou um filme, a nossa opinido vai influenciar a opinido de outra
pessoa. Do ponto de vista das relacdes publicas, “algumas pessoas sdo ‘mais influentes’ que outras”
(Whatmough, 2019, p.87), tendo a capacidade de fazer-se ouvir e levar os outros a ter determinado

comportamento (como comprar um produto).

As marcas ja procuram a associacdo de figuras do cinema e televisdo aos seus produtos desde ha
varios anos, mas, com as redes sociais, vemos pessoas comuns a ocupar estes lugares que eram
ocupados por celebridades. Se antes viamos as celebridades como caras de um produto, em anuncios
publicitarios, em owfdoors, ou outros meios; hoje vemos pessoas comuns a utilizar as suas plataformas
para partilhar as suas rotinas e o seu dia-a-dia, “(...) os blogs tornam-se um espaco de mediacao entre
as tendéncias de moda e a construcdo de uma moda de multiplas referéncias e identidades construidas
no dia a dia de pessoas comuns, moda da vida real” (Pontes, 2013, §63). Esta partilha ¢ tida como

sendo mais genuina e credivel, ja que nao ha associacao imediata a publicidade.

Nas redes sociais, “toda a gente é um protagonista, produtor, diretor e distribuidor” (Wheeler, 2018,
p.76), 0 que leva a que estas pessoas comuns que partilham a sua rotina, fazem videos e conteudos
interessantes, se tornem reconhecidas na sua propria rede. Conforme ganham seguidores, comegcam a
ter um poder de influéncia maior, as suas opinides passam a ser ouvidas por cada vez mais pessoas.

Posteriormente, as pessoas comecam a confiar nestes/as influenciadores/as e a comprar produtos

67



recomendados por eles/as, a experimentar os restaurantes a que eles/as vao ou a marcar viagens para

0S mesmos sitios.

Penas (2021) reflete que, se antes as pessoas tentavam vestir aquilo que as classes mais altas
vestiam, imitando o seu estilo, com o intuito de passar uma certa imagem; atualmente, tentam imitar as
“(...) influenciadoras nas revistas de moda e redes socias” (Penas, 2021, p.90). Esta situacéo levou a
gue as marcas comecassem a querer trabalhar com determinados /nfluencers, de forma a chegar ao
seu publico — que por norma € o publico a que a marca quer chegar. Deste modo, o/a influenciador/a
vai ser como uma espécie de ponte entre 0 seu publico e a marca, levando a mensagem da marca
aos/as seus/suas seguidores/as de forma proxima e com o peso de uma relacao ja existente — que

pode ser uma relacéo de influéncia.

Pode ser importante notar que, conforme as marcas foram notando o peso que os/as
influenciadores/as tinham na decisdo de compra de produtos ou na difusdo da sua marca, a associacao
do/a influencer a marca passou a ser um trabalho pago. Assim, quando uma marca tem interesse em
que um/a influenciador/a receba um produto seu e o publicite com o seu publico, a marca deve tentar
perceber se essa pessoa trabalha aceita trabalhar em troca da oferta dos produtos ou se existe um
pagamento associado a criacado de conteudos. No entanto, cada marca e cada influenciador/a tem a sua

estratégia e atua de forma diferente.

Ao utilizarem essa marca, nao sé as influenciadoras estao a passar a mensagem que se identificam
com a imagem que tém da marca, como também essa marca fica associada a personalidade e prestigio
da /influencer. Desta forma, é relevante que a identidade do/a influenciador/a com quem a marca quer
trabalhar seja compativel com a identidade da marca, uma vez que a imagem da marca sera afetada

(positiva ou negativamente) pela imagem da pessoa a quem se associa.

Whatmough (2019) reflete que, se as pessoas seguem determinado/a /nfluencer por este/a ser
credivel e por se identificarem com ele/a e com o0 seu conteldo, a marca ndo deve impor ao/a
influenciador/a com quem quer trabalhar que este/a crie e partilhe contetidos que nao vao de encontro
aqueles a que esta habitado/a, pois vai parecer algo forcado. O autor propde, por isso, trés orientacdes

gue a marca deve ter em atencdo ao escolher um/a /influencer.

1. Aborda topicos com relevancia para a marca: se a marca de moda quer que o/a influenciar/a
dé a sua opiniao sobre uma peca de roupa, deve escolher pessoas que tenham mais influéncia

na area da moda. A marca deve conhecer a area de atuacao do/a influencer, de forma a
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assegurar-se que “(...) existe uma conexdo com aquilo que eles ‘falam’ regularmente”
(Whatmough, 2019, p.90).

2. Adequa-se a marca: como ja referido, tudo numa marca comunica, inclusive a quem a marca se
associa. Desta forma, antes de enviar um produto ou procurar uma parceria com um/a
influenciador/a, a marca deve tentar perceber se essa pessoa tem valores que vao de encontro
a identidade da marca, pois algumas marcas “(...) simplesmente ndo devem trabalhar com
certos influenciadores” (Whatmough, 2019, p.90).

3. 0O conteudo vai de encontro ao pretendido: é relevante que o contetido que a marca quer ver
produzido pelo/a influencer va de encontro “(...) ao que a influenciadora normalmente faz no
seu canal” (Whatmough, 2019, p.90). Nao faz sentido a marca propor a pessoa que quer
contratar fazer um video para o YouTube se esse ndo é um dos canais pelos quais a pessoa

habitualmente comunica com o seu publico.

Assim, por mais seguidores e interacdes que um/a influenciador/a tem nas suas redes socias, &
pertinente que a marca nao se associe a ele/a apenas por estes fatores. Perceber se os valores que o/a
influenciador/a transmite sao aqueles que a marca defende e se a sua identidade e estética vao de
encontro a identidade da marca é um fator muito importante para que se decida se deve ou ndo construir-
se uma relacao entre a marca e o/a /nfluencere a comunidade deste/a. Tal como outras estratégias de
comunicacao da marca vao influenciar a imagem que o publico tem de si, também a estratégia de

influéncia vai contribuir para o publico formar uma imagem da marca.

Embora a estratégia de influéncia possa realmente ser pensada de acordo com a identidade da
marca e seguindo as sugestdes de Whatmough mencionadas anteriormente, nem sempre a associacao
da marca a uma pessoa é bem recebida, como foi 0 caso da Nike quando se associou ao atleta Colin
Kaepernick — que apesar de nao ser o exemplo de um influenciador digital, pode ser relevante para esta
reflexdo. Em 2016, o jogador de futebol americano comecou a ajoelhar-se no inicio dos jogos quando
tocava o hino dos Estados Unidos, como forma de protestar contra as injusticas sociais no pais. Embora
tenha sido criticado por muitas pessoas, a Nike aproveitou a oportunidade para se associar ao jogador e
para chamar a atencao para os problemas que o jogador pretendia alertar. Com esta atitude, a Nike
passou a mensagem que defendia os mesmos valores que o jogador e que compreendia a atitude dele,

0 que levou a varios tumultos contra a marca.
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4.5.1. Ainteracao como forma de aproximacao

A sociedade digital em que vivemos proporciona a oportunidade do publico ndo ser apenas recetor
de mensagens, mas também emissor. A internet e as redes sociais vém dar voz aos/as
consumidores/as. A comunicacdo deixou de ser unilateral, “(...) passando-se hoje por um processo
interativo, onde o recetor também se torna um emissor” (Kunsch, 2018, p.18). Quase todas as pessoas
com acesso a um dispositivo com acesso a internet conseguem navegar por paginas e sites, criar os

seus proprios blogues, criar relacdes e trocar opinides em foruns e criar contas em redes sociais.

Para além disso, tal como as marcas podem comunicar com 0 seu publico, também este pode
comunicar com elas, seja através de blogues, e-mails, das suas redes sociais ou em comentarios nas
redes sociais das marcas. Segundo Andrade (2020), a comunicacdo entre marcas e consumidores é
mais simétrica. Esta possibilidade de comunicar com as marcas de forma facil e rapida pode levar a que

se formem relacdes mais fortes e que 0s/as seguidores/as sintam uma maior proximidade com a marca.

A construcao de uma relacao proxima entre a marca e 0 seu publico acontece mais naturalmente
quando existem interacdes das duas partes e valores partilhados. Mrad et al. (2020) falam das relacoes
entre consumidores/as e marcas como algo que ganhou forca: se antes falavamos de lealdade e
compromisso, hoje falamos em conceitos que “(...) descrevem conexdes mais intensas (...)" (Mrad et
al., 2020, p.1), como é o caso de amor a marca (conceito de Alvarez and Fournier citado por Mrad et al.
2021) e até de adicdo/vicio a marca (conceito de Mrad and Cui, 2017; Cui et al., 2018, citados por Mrad
et al. 2021).

O amor a marca pode ser mostrado de varios formas como a lealdade em usar preferencialmente
pecas daquela marca, interacdes regulares nas paginas de redes socias da marca, participacao em
atividades relativas a marca (como assistir a desfiles e participar em giveaways), ser membro de um
clube da marca (como o Josefinas’ Pink Bond da marca Josefinas), apoiar iniciativas promovidas pela
marca (como corridas ou angariacdes de fundos para uma instituicao social). Para além disso, quando
a pessoa quer transparecer para 0s/as outros/as este amor/adicdo, pode optar por utilizar pecas com
o0 logo da marca - que, como vimos anteriormente, € também uma forma da pessoa expressar quem €,

através da percecdo que tem que os valores e identidade da marca vao de encontro aos seus.

Pelo facto de muitas pessoas terem acesso a internet e conta em diversas redes sociais, “(...) o
impacto comunicativo das comunidades online nas praticas organizacionais” (Dawson, 2018, p.2) é cada
vez maior. Para se distinguirem e alimentarem as relacdes com o seu publico, as marcas “(...) esforcam-

se para criar conteudo relevante e atrativo, geralmente por meio da cocriacao de valor” (Kim & Sullivan,
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2019, p.5). A cocriacdo de valor baseia-se na ideia de que o publico consegue sugerir ideias e
efetivamente dizer 8 marca aquilo que mais quer ver, os conteudos que sdo mais relevantes para si e
que temas acharia interessantes a marca abordar. As pessoas conseguem exprimir as suas opinides e
dar feedback as empresas e marcas sobre 0s seus contetdos, acdes (dentro e fora do digital) e sobre a

empresa/marca na generalidade.

Assim, através das interacdes entre marcas e consumidores/as, as marcas conseguem ter feedback
sobre 0s seus conteudos e acdes comunicativas. O publico consegue expressar quais 0s seus interesses,
0 que espera da marca e os motivos por se identificar (ou nao) com esta. Sendo que nas marcas de
moda a identificacdo com a marca e a sua identidade é especialmente importante para efetivar compras,
estas marcas “(...) recorrem a estratégias de marketing emocional para chegar ao seu publico, através

de mensagens que lhes digam algo” (Kim & Sullivan, 2019, p.12).

4.5.2. 0 que nos dizem os comentarios nas redes sociais?
Este espaco e voz que as pessoas tém no digital vai ser fundamental paras as marcas. A qualquer
hora e em qualquer lugar, o publico pode publicar a sua opiniao sobre determinada marca, o que tera

consequéncias na sua reputacdo. Segundo Aragdo, Farias, Mota e Freitas:

No Instagram, pode-se inferir a reputacao de uma empresa através do cruzamento de
alguns dados como: quantidade de seguidores, quantidade de curtidas que as postagens
possuem quantidade de comentarios que os usuarios deixam em cada postagem
(quantitativos) e analise com relacdo ao conteudo do discurso e dos sentimentos

existente nos comentarios (qualitativo). (Aragao, Farias, Mota & Freitas, 2016, p.138).

E importante que as marcas prestem especial atencdo as estas opinides — que se podem dar
por comentarios, mensagens privadas, videos, entre outros -, pois estas condicionarao a imagem que o

publico tem da marca.

No estudo de Dawson (2018), as comunidades online sdo caracterizadas como fas (7ans),
seguidores (/ollowers), parceiros (partners), amigos (friends), advogados (advocates) e embaixadores
(ambassadors). Os/as fas sao todas as pessoas que gostam/seguem a empresa ou marca numa rede
social; por sua vez, os/as seguidores/as sao caracterizados/as por “(...) expressarem interesse na
organizacao ao gostar de algumas publicacdes, comentar ocasionalmente e talvez participar em sorteios

(...)"(Dawson, 2018, p.6); ja os parceiros podem ser entendidos como outros negdcios com 0s quais a
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empresa cria uma relacado e gera interacdes, como mencdes, partilhas e refweets, podemos ainda olhar
para os/as amigos/as como {(...) pessoas que regularmente interagem com a organizacado de forma
positiva” (Dawson, 2018, p.6); seguidamente, os/as advogados/as sdo pessoas que defendem a marca
ou empresa quando alguém escreve comentarios negativos sobre esta, pelo que existe a tendéncia, por
parte de algumas marcas, de “(...) contarem com os advogados para responder a comentarios negativos
(...)"(Dawson, 2018, p.6); os/as embaixadores/as, por outro lado, sdo pessoas que, de certa forma,
“(...) trabalham para a organizacao, mas ndo sao parte dela, pelo menos ndo no sentido tradicional de

trabalhador” (Dawson, 2018, p.6).

Estas pessoas vao ser parte da comunidade digital de uma marca, seguindo-a, gostando das
suas publicacdes, gerando interacdes e formando relacées. No entanto, ha outras pessoas que podem
ter um grande peso na gestdo da marca: os /aters. A marca pode ter Aaters no sentido de alguém que
detesta a marca e tudo aquilo que ela representa, ou ter pessoas que ndo odeiam a marca, mas fazem
comentarios negativos em determinado momento, de forma a chamar a atencao da marca para um tema

mal gerido ou cujas interpretacdes sao dubias.

Embora alguns comentarios negativos possam ser apenas uma forma de um/a seguidor/a
chamar a atencao da marca, estes podem ter um peso muito negativo na reputacdo da marca. Tal como
uma experiéncia positiva partilhada por um/a cliente pode levar a que outro/a também compre, uma
experiéncia negativa pode ter repercussdes na imagem da marca. Desta forma, se a marca enderecar
estes comentarios e tentar responder a causa/queixa nesse comentario, pode evitar uma crise, ja que
“a estratégia mais eficaz para gerir uma crise comeca muito antes da crise acontecer” (Wheeler, 2018,

n.88).

Por outro lado, os comentarios negativos nas redes socias podem ser étimos instrumentos de
feedback para as marcas, “(...) tornar os comentarios negativos em positivos, dando-lhes sentido no
contexto da identidade da empresa” (Dawson, 2018, p.7). Quando analisados, estes comentarios
negativos vao permitir perceber o quais as maiores queixas do publico online, quais as interpretacoes
que o publico faz do contetido publicado e se a imagem que o publico tem da marca n&o vai de encontro

a sua identidade.

De facto, o formato de comentario como interacéo pode ser bastante relevante para a estratégia da
marca. Em redes sociais como o Facebook ou o [nstagram, quando um/a utilizador/a comenta uma
publicacdo num perfil publico numa rede social — como por norma sdo os das marcas -, todas os

outros/as utilizadores/as pessoas tém acesso a esse comentario (se a marca nao os ocultar), e, como
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todos somos seres com influéncia e vivemos numa sociedade em rede, vamos ser influenciados por
aquele comentario. Imaginemos que uma pessoa comenta uma fotografia publicada por uma marca de
sapatos, dizendo que comprou aquele mesmo par, mas que a qualidade é péssima, que esta insatisfeita
e nao recomenda a compra. Um/a seguidor/a da marca que esteja em duvida se deve ou nao comprar

aquele par, podera ser influenciado por aquela opinido negativa.

Reforca-se, por isso, a importancia de uma gestao das redes sociais ativa, onde as marcas mostram
gue ouvem o0s seus publicos e dao seguimento as suas opinides. Este acompanhamento das opinides do
seu publico vai permitir “(...) ver se algum tipo de contetido nao esta a ter os resultados esperados e se
precisa de ser alterado ou ajustado ou até completamente parado” (Whatmough, 2019, p.142). Ao ter
em atencao estes aspetos, as marcas podem identificar topicos que estao a gerar debate e controvérsia,

o0 que lhes permite agir rapidamente, de forma a tentar prevenir e evitar uma crise.

Desta forma, cabe a marca perceber como vai proceder a gestao dos comentarios, tanto positivos
como negativos. Se for uma marca que procura estabelecer relacdes proximas com 0s/as seus/suas
seguidores/as, € provavel que contemple a resposta a estes comentarios. No entanto, marcas
internacionais com milhdes de seguidores nem sempre conseguem responder a todos 0s comentarios,
pelo que a marca deve decidir se responde apenas a algumas pessoas, responde apenas a quem faz
perguntas sobre uma peca ou produto, ou nao responde a ninguém. Estes cenarios devem, mais uma

vez, ir de encontro a identidade da marca e aos objetivos que esta visa alcancar.

Assim, as caixas de comentarios nas redes sociais da marca nao devem ser apenas olhadas como
algo onde as pessoas “escrevem”, mas sim, como uma oportunidade para “(...) interpretar as
mensagens positivas e negativas como forma de confirmacdo ou desconfirmacdo da identidade
organizacional existente” (Dawson, 2018, p.7). Através da analise dos comentarios dos/as seus/suas
seguidores/as, as marcas podem conseguir aferir se estdo a ter feedback positivo ou negativo, se as
suas mensagens e acoes estdo a ir de encontro ao que o seu publico gosta e procura e se a imagem que

0s/as seus/suas seguidores/as vai de encontro a sua identidade.

Nesta reflexdo, procurei abordar alguns aspetos que se prendem com a identidade e imagem da
marca, a importancia do digital para as estratégias de comunicacdo da marca e a relevancia que os

comentarios nas redes sociais podem ter como forma de monitorizar a opinido dos/as seguidores/as da
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marca acerca da mesma. Para tal, considerei o trabalho de varios autores, que abordam as tematicas

em estudo. Recorri ainda a alguns exemplos de noticias publicadas e a experiéncias pessoais.

Este aprofundamento criou o mote para o proximo capitulo, que se prendera com a analise das
publicacdes nas redes sociais da Josefinas, particularmente dos comentarios, com vista a tentar perceber
se existe feedback e se este espelha uma opinido (uma imagem) que pode ser associada a identidade (e

valores) da marca.
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Capitulo 5 - Investigacao e analise dos comentarios em publicacdes no

Instagram da Josefinas

Face a minha experiéncia de estagio na Josefinas e as tematicas abordadas teoricamente no
capitulo anterior, surgiu o mote para a analise dos comentarios no /nstagram da Josefinas. Tal como
entendido na reflexdo teodrica, os comentarios sdo uma forma de interacdo que podem ser excelentes
ferramentas para a marca perceber qual o feedback dos/as seus/suas seguidores/as, que podem estar
relacionados com o apreco ou nao pelos conteudos ou produtos da marca e com a propria
marca/imagem que tém desta. A analise aos comentarios, como vimos, vai permitir que a marca faca
um balanco e monotorizacao da opiniao de quem comenta, o que pode levar a que continue com a
mesma estratégia ou que modifique certos aspetos, de moda a responder as necessidades dos/as

seguidores/as.

Considerando isto, neste capitulo, sera elaborada uma analise aos comentarios nas publicacdes
na pagina de /nstagram da Josefinas. Para tal, sera desenvolvida uma metodologia, que contemplara os
objetivos deste estudo, a definicao do objeto de analise, a definicao dos critérios para a recolha de dados
e a construcédo e desenvolvimento de instrumentos para o processo de analise dos dados recolhidos.

Segue-se depois a analise e respetivas conclusdes desta investigacao.

5.1. Metodologia

A Josefinas ¢ uma marca portuguesa de calcado feminino que, como vimos no capitulo 1, tem
uma forte presenca em diferentes redes sociais. Ao longo do meu estagio, algumas das minhas funcdes
passaram pelo agendamento das publicacdes para o /nstagram e para o Facebook e pela resposta aos
comentarios dos/as seguidores/as e clientes nestas redes sociais. Esta proximidade e acompanhamento
das paginas da Josefinas (trés de Facebook e uma de /nstagram), aliada ao aprofundamento teorico
realizado no capitulo 4 , levaram a que surgisse a curiosidade desta investigacdo: perceber se os
comentarios no /nstagram da Josefinas vao de encontro a identidade da marca. Como vimos, os
comentarios nas redes sociais de uma marca podem ser excelentes ferramentas de feedback e, através
da sua analise, marcas e empresas conseguem perceber se a imagem que o seu publico tem (traduzida
em forma de comentario) vai de encontro aquela que a empresa/marca pretende passar, que deve estar

alinhada com a identidade da marca.
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Sendo que a Josefinas tem mais do que uma pagina de Facebook (duas das quais sao
internacionais), este estudo vai focar-se nos comentarios da pagina de /nstagram da marca. Assim, para

a sua realizacdo definiram-se os seguintes objetivos:

e Perceber se a Josefinas promove a interacao nas suas publicacdes (seja através de
perguntas, a sugestdo de identificar amigos/as ou a pedir para os/as seguidores/as
relatarem uma experiéncia);

e Observar se existem publicacdes em que a marca procura comunicar de forma evidente
0s seus valores e identidade — seja através da associacao a projetos, ao contar a histéria
de uma mulher importante na Histéria ou ao apresentar produtos fortemente
comunicados como sendo portugueses, por exemplo;

e Entender se nos comentarios sdo feitas referéncias a valores/fatores de identidade da
marca, com o intuito de perceber se estas referéncias vao de encontro a real identidade
da marca, o que se traduziria numa comunicacao eficaz e coesa, ja que a imagem da
marca estaria de acordo com a identidade.

e |dentificar se a Josefinas responde aos comentarios feitos nas suas publicacdes, de

modo a entender se a marca |é e esta atenta as opinides dos/as seguidores/as;

Devido ao facto de “a opcdo por uma metodologia quantitativa ou qualitativa ter de estar de
acordo tanto com os objetivos da pesquisa como com os atributos dos objetos em estudo” (Augusto,
2014, p.2), tendo por base os objetivos definidos e a tematica deste estudo, partimos para uma analise
maioritariamente qualitativa, existindo também espaco e oportunidade para uma breve analise
quantitativa. Desta forma, as referéncias quantitativas dar-se-do sobretudo sob a forma de contagem de
publicacbes e comentarios; enquanto que a maior parte da analise se prendera com a observacédo e
interpretacao dos dados recolhidos, existindo, por isso, um caracter subjetivo nesta investigacéo,
derivado também da minha experiéncia na empresa. Neste sentido, para que se consiga desenvolver
este estudo de uma forma coerente e chegar a resultados que facam sentido no contexto da empresa,
“(...) a pesquisa qualitativa & necessariamente complementar a pesquisa quantitativa, e nenhuma delas
¢ suficiente por si s6” (Augusto, 2014, p.6), pelo que existe uma “(...) pesquisa de métodos mistos {...)"

(Augusto, 2014, p.6).

Para a realizacdo deste estudo vao analisar-se as publicacdes, mais especificamente os
comentarios, na pagina de /nstagram da Josefinas. Para limitar a quantidade de publicacdes, uma vez

que a Josefinas é bastante ativa nesta rede social, sera feita uma amostragem nao-probabilistica
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intencional, também conhecida como amostragem criterial ou de casos tipicos. Serve-se desta amostra
quando “(...) o investigador seleciona segmentos da populacao para o seu estudo segundo um critério
pré-definido” (Coutinho, 2014, p.95). Neste caso, considera-se o periodo do meu estagio curricular (8
de setembro de 2020 a 11 de dezembro de 2020) como o periodo temporal a considerar, sendo que
critério se prende com a familiaridade e experiéncia pessoal. O levantamento de publicacdes feitas neste
periodo ja permitira uma reflexdo sobre a presenca da Josefinas no Instagram. No entanto, para a analise
do contetido dos comentarios serdo criados novos critérios de selecao, expostos a frente, de forma a

definir o corpus para analise.

Tendo por base a minha experiéncia de estagio e uma breve observacdo das publicacées no
periodo definido para analise, foram desenvolvidos os critérios para a construcdo do modelo de analise.
As publicacdes no /nstagram sao constituidas por uma imagem e um copy- que é opcional, mas sempre
utilizado pela Josefinas. Por vezes, existe uma sobreposicao de critérios/funcdes/objetivos que uma
publicacado tem, existindo mesmo diferentes significados quando analisamos o copy e a imagem como
pecas individuais, pelo que sera a sua complementaridade que criara um significado. Ainda assim, pode
ocorrer a sobreposicao de critérios para qualificar posts quanto a sua tipologia, pelo que sera a
interpretacao da autora que prevalecera nestas situacoes. Assim, com esta ideia em mente, foram a

variavel ‘tipologia de posts’tera como dimensdes ‘Produtos’ e ‘Iniciativas’.

Estas dimensdes diferenciam-se, na medida em que, a dimensdo ‘Produtos’ refere-se a
publicacbes cujo principal intuito € promover a marca ou os seus produtos numa perspetiva comercial;
enquanto que a dimensao ‘Iniciativas’ diz respeito a publicacdes que visam promover eventos, parcerias,
organizacdes, recolhas de fundos ou parcerias, que podem ou nao partir da Josefinas. Desta forma, a
principal distincao destas publicacbes prende-se com o caracter promocional da marca e dos seus
produtos na dimensao ‘Produtos’, ao contrario da dimensao ‘Iniciativas’ que ndo tem este intuito
promocional da marca enquanto negocio. Para além disso, enquanto que todas as publicacdes que se
caracterizam como ‘Produto’ promovem algo relacionado com a propria marca (produtos ou a marca em
si), a dimensdo ‘Iniciativas’ inclui publicacdes em que a marca promove outras organizacdées ou mesmo
marcas. Pode ser importante ressalvar que, embora a dimensao ‘Iniciativas’ seja composta por
publicacdes que nao visam efetivar vendas ou promover a marca, tudo o que a Josefinas partilha vai ter
influéncia na imagem mental que os/as seguidores/as constroem da marca, pelo que também essas

partilhas devem ir de encontro a identidade da marca.

77



Considerando a dimensao ‘Produto’ e tendo em conta uma breve observacao das publicacoes a

recolher, foram desenvolvidas trés subcategorias para esta dimensao:

‘Influencers’ — uma publicacao é caracterizada de ‘Produtos’ e ‘/nfluencers’ quando a Josefinas
se serve de fotografias de influenciadoras ou clientes para promover os seus produtos. As fotografias de
clientes sao agregadas a esta categoria, uma vez que nem sempre é possivel distinguir quem recebeu o
produto como oferta ou quem o comprou, e pelo facto de nao existir um acordo quanto ao numero de
seguidores € necessario para alguém ser considerado/a um/a /nfluencer. Para além disso, sejam
fotografias de influenciadoras ou de clientes, ndo sao produzidas pela marca, existindo sempre essa
indicacao na legenda da publicacédo. Estas publicacdes visam promover um produto (0 que esta na
imagem), que pode estar a ser usado num /ook ou apenas pousado, existindo sempre a estética da
influenciadora ou cliente presente na fotografia. Ressalva-se ainda que, em alguns casos, a marca vai

beneficiar da influéncia da pessoa que esta a utilizar o produto, podendo mesmo gerar vendas.

‘ josefinasportugal © * A seguir

Figura 5. Exemplo de publicacao 'Produtos’ ‘Influencers’

‘Valores’ - diz respeito a publicacbes em que a marca pretende promover um produto,
recorrendo a divulgacdo de determinados valores para o fazer. Esta subcategoria distingue-se das
restantes, pelo facto de se promoverem os produtos ou a propria Josefinas através do recurso a fatores
identitarios ou a valores da marca, como o facto dos produtos serem feitos a mao em Portugal, que é
por si um valor e uma caracteristica com muito peso na identidade da marca. Para além disso, esta é a
subcategoria da dimensao ‘Produtos’ com maior caracter emocional, uma vez que recorre a promocao
de valores com que, a partida, o seu publico se vai identificar. Exemplos disto sdo mais frequentes

quando o produto tem uma histéria associada que reforca valores feministas (e estes estdo expressos
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no copy), ou quando a marca publica imagens da producdo de um produto (enfatizando o facto de ser
portugués ou feito a mao).

‘ josefinasportugal @ * A sequir
‘ josefinasportugal @ Josefinas Dragon Ladh
dedicated to all women who fight every d.

’

ey e

Figura 6. Exemplo de publicacdo 'Produtos’ 'Valores'

‘Showcase’ — as publicacoes classificadas como ‘Showcase’ visam promover os produtos,
mostrando-os e dispondo-0s no /nstagram da marca. Tal como uma montra/vitrine (sAowcase) tem como
objetivo mostrar o produto para chamar a atencao do/a cliente e leva-lo/a a entrar nas lojas, estas
publicacdes pretendem chamar a atencao dos/as seguidores/as da Josefinas para determinado produto,
levando-o/a a ir até ao site da marca ou a mandar mensagem/comentar para obter mais informacoes
sobre determinado produto. Ao contrario das outras subcategorias, esta € composta por fotografias de
produtos da autoria da marca, normalmente sem recurso a modelos (para mostrar um /ook ou o produto
em uso), onde o produto é a peca central da imagem. Por sua vez, 0s copys ndo apelam a valores da
marca, mas sim a caracteristicas do produto ou contextos em que se pode utiliza-lo, como “sunny days”.
Esta sera provavelmente a subcategoria mais abrangente da dimensao ‘Produtos’, uma vez que, tal como
as outras visa promover os produtos e a propria marca, mas ndo recorre a um aspeto diferencial

marcante como ‘Valores' ou ‘/nfluencers’.
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‘ josefinasportugal @ + A seguir

. josefinasportugal @ Bringing your lunch to work doesn't have to
mean you wear a boring lunch box or ruin a perfectly though out
look! B Our Pink Power Lunch is the solution!
#losefinasPortugal

#GirlPower #WomenPower #ProudToBeAWoman
#JosefinasPowerLunch

Figura 7. Exemplo de publicacao ‘Produto’ ‘Showcase'

Por sua vez, considerando a dimensao ‘Iniciativas’ e apés a mesma observacao que foi feita para

a construcao das subcategorias acima, esta dimensao tera como subcategorias:

‘

Proprias’ — estas publicacoes dizem respeito a promocao de eventos, atividades, dias festivos,
e outras iniciativas que a marca desenvolve por sua vontade. Sao atividades que a Josefinas acha
importante desenvolver, ndo para gerar vendas, mas como forma de construir e desenvolver a marca,
criando valor. A principal diferenca entre esta e a outra subcategoria de ‘Iniciativas’ prende-se com quem
dinamiza a atividade ou evento, se a Josefinas ou outra organizacao. Estas publicacdes ‘Préprias’ podem
ser a celebracao de uma data especial (como o Dia da Rapariga, que vai de encontro a identidade da
marca e, por isso, a Josefinas decide celebrar), uma publicacao relacionada com o Josefinas’ BookClub

(iniciativa criada pela marca) ou outras publicacdes com situacoes que tenham este caracter.

‘ josefinasportugal © + A seguir

° ¢ s an unusual
that has immediately caught our attention, especially because of
how important its message is.

@echealey reminds us that people with brain damage need our
help and that it isn't easy (specially for the loved ones) to deal with
repetitive, incoherent and even dangerous behaviors on a daily
basis.

For this reason, this month in the #JosefinasBookClub, we applaud
all the caretakers who fight for their loved ones™family or friends-
well-being! & @& #losefinasPortugal

#BookClub #GirlPower #ProudToBeAWoman

Figura 8. Exemplo de publicacao ‘Iniciativas’ ‘Proprias’
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Associacoes’ — esta subcategoria refere-se a publicacdes em que a marca se associa a uma
iniciativa e a promove nas suas redes sociais, mas essa iniciativa ndo parte da marca nem ¢ a
responsavel por ela. Estas colaboracdes podem ser iniciadas pela Josefinas ou pela outra organizacao,
mas, ao contrario da outra subcategoria, as iniciativas ndo sdo pensadas e desenvolvidas pela Josefinas.
E caso de exemplo 0 movimento RedlLine em conjunto com a Wink Kriola, em que a Josefinas partilhou
a iniciativa com os/as seus/suas seguidores/as, mas nao foi quem a concebeu. Estas acdes, embora
nao sejam pensadas pela Josefinas, vao ter influéncia na imagem que os/as seguidores/as tém da

marca, pelo que devem ir de encontro a sua identidade.

m ;l [ . josefinasportugal @ « A seguir

e ‘ josefinasportugal @ V
= -

Figura 9. Exemplo de publicacéo 'Iniciativas’ 'Associacdes’

Para a realizacdo da analise, sera também importante perceber se as publicacdes promovem a
interacdo. Embora possam existir varias formas de interacao com a publicacdo, como partilhar nos storys,
e gostar, enviar para um/a amigo/a ou guardar a publicacdo, as interacdes que vao ser contabilizadas
sd0 0os comentarios. Desta forma, como forma de perceber se a publicacdo promove a interacédo, o copy
sera o objeto de observacdo, com o intuito de entender se este promove e indicia a que os/as
seguidores/as facam comentarios. Assim, serao observados os copys para compreender se a Josefinas
faz perguntas, se pede para identificar amigos/as, ou para contar uma historia, por exemplo. Esta variavel

‘Promove interacao’ sera de resposta direta ‘sim’ ou ‘nao’ e sera transversal a todas as publicacoes.

Outro dos aspetos interessantes a recolher diz respeito ao numero de comentarios feitos em
cada publicacdo da nossa amostra. Desta forma, existira uma variavel ‘N° comentarios’ no modelo de
analise. Esta variavel ndo contemplara as respostas da Josefinas aos comentarios, pois podera sera
interessante analisar isso por si. Para além disso, & importante notar que o /nstagram permite que
qualquer pessoa responda a comentarios ou responda a respostas ja dadas a determinado cometario,
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mas essas respostas integrardo outra variavel. Desta forma, na variavel ‘N° comentarios’ serao
contabilizados os comentarios de todas as pessoas, exceto os da propria marca, e de outras pessoas
que respondem a determinado comentario, pois respostas a um comentario ja supde interacao. De forma
a facilitar a compreensdo desta situacdo, esta ilustrado na figura 10 o que é e o que nao ¢ considerado
um comentario nesta variavel. Como se V€&, o /nstagram organiza os comentarios por hierarquias, sendo
que o topo corresponde aos comentarios de primeira linha, e os restantes comentarios sdo respostas a
esse comentario. Tendo esta ideia em mente, a variavel ‘N° comentarios’ correspondera aos comentarios

de primeira linha.

Desta forma, o numero de respostas que a Josefinas faz sera também uma variavel no modelo
de analise, ‘N° respostas aos comentarios’. Acredito que separar as respostas dos comentarios - embora
também as respostas sejam comentarios na publicacao - va facilitar a compreensao dos dados, na
medida em que permite perceber quantos foram os comentarios dos/as seguidores/as e quantas as
respostas da Josefinas. Assim, esta separacao vai permitir compreender se existe uma grande
discrepancia nestes valores, o que significaria que a marca nao esta atenta, ou pelo menos nao demostra
estar atenta, ao feedback de quem a segue. Pelo contrario, se a diferenca de valores nao for grande,
significa que a marca demostra estar atenta as caixas de comentarios, as opinides e duvidas de quem a
segue. Nota-se, por isso, que a principal analise que se pode fazer com esta variavel, sera em termos
comparativos com a variavel ‘N° comentarios’. Como ilustrado na figura 10, estas respostas vao surgir

numa segunda linha da hierarquia de comentarios.

Por vezes existem situacées em que, apos a resposta da marca, o/a seguidor/a da seguimento
a essa resposta e “da uma resposta a resposta”, criando assim uma interacao mais complexa. Existem
ainda situacdes em que a marca “responde a resposta da resposta”, mostrando que esta atenta as
caixas de comentarios. Acredito que estas serdo situacdes pontuais, e que podem levar a varias respostas
dentro do mesmo comentario principal, pelo que serao consideradas na mesma variavel ‘N° seguimento
de interacdes’. Assim, todas as interacdes que ocorram apds a primeira resposta da marca, serdo
contabilizadas nesta variavel. Para além disso, existem situacoes em que uma pessoa faz um comentario
e outra pessoa responde, essa resposta (da segunda pessoa) nao é contabilizada, porque € interacao
entre seguidores/as e nao entre marca e seguidores/as. No entanto, se ocorrer a situacdo de um/a
seguidor/a aproveitar um comentario feito por outra pessoa para fazer uma pergunta a marca, essa
interacao ja sera contabilizada como seguimento, visto que se dirige a marca, mas estando sobre a

hierarquia do primeiro comentario. Para diferenciar quais os seguimentos pertencentes a um/a cliente
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e 0s da marca, esta variavel ‘N° seguimento de interacdes’ sera disposta da seguinte forma: x/y, sendo
x 0 n° de seguimentos do/a cliente e y 0 n° de seguimentos da marca. Como disposto na figura 10, os

seguimentos de interacéo sao contabilizados apos a primeira resposta da marca.

’ josefinasportugal @ « A seguir

" Comentario de primeira linha

‘N comentarios’

. . Resposta da marca
° josefinasportugal @| Cliente 1 oW )
1 gost ‘N° respostas’
O Cliente 1 @josefinasportugal | bought a V)

pair in black many years ago and as they age they
only get better! @ | have the suede ones under eye
for a while and these blue are now on my list too @ Seguimento da intsracao

‘ josefinasportugal 0 Thank

you so much for you sweet words @ §§ Excellent

options @

‘N® seguimento de interacdes’

Comentario de primeaira linha
‘ | prefer the traditional ones. < 2 Comentario de primeira linha

‘N comentarios’

Figura 10. Classificacdo aa hierarquia de comentarios

De forma a ser mais facil construir os graficos ou tabelas a que estes dados darao origem, vai
construir-se um grafico ou tabela para cada més. Assim, o modelo de analise esta representado na figura
11. Por questdes de compreensao grafica, nao foi possivel colocar as subcategorias ligadas a tipologia
de post correspondente, pelo que que foram colocadas cores diferentes para estabelecer a ligacao entre
elas. Para além disso, embora as subcategorias ndo sejam uma variavel, mas sim subcategorias das
dimensdes da variavel ‘Tipologia de posts’, vao ser representadas numa coluna na mesma linha que as

variaveis, devido ao facto de ser mais facil de ler o grafico desta forma.

|

Figura 11. Modelo de Andlise
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Assim, este sera 0 modelo de analise que servira para ter uma ideia geral das publicacdées no
Instagram da Josefinas, no periodo em que estagiei na empresa (8 de setembro a 11 de dezembro de
2020). No entanto, como ja referido, o principal interesse para este estudo encontra-se nos comentarios.
Apdés um primeiro levantamento de dados, percebeu-se que nao seria viavel analisar todos os
comentarios nas publicacdes referentes ao meu periodo de estagio, devido ao teor deste relatério e ao

tempo disponivel para a concretizacao do mesmo, pelo que se deveria restringir o corpus.

Desta forma, recorre-se novamente a uma amostragem nao-probabilistica intencional para
selecionar o corpus. Assim, os critérios de selecao passaram por escolher uma semana de cada més
em que estive na empresa, perfazendo um total de quatro semanas. Pela perspetiva légica, comecaria
pela primeira semana do primeiro més (setembro), mas como o meu estagio ainda nao tinha comecado,
seleciona-se a segunda semana desse més. Em contrapartida, o quarto més (dezembro) corresponderia
a quarta semana, todavia o estagio ja tinha terminado. Por conseguinte, o corpus sera constituido pelas

publicacdes efetuadas em:

e 8a 14 de setembro de 2020
e 15a 21 de outubro de 2020
e 22 a 28 de novembro de 2020
e 1 a7 dedezembro de 2020

Tendo sido feito um levantamento destas publicacdes e das suas respetivas caixas de
comentarios, sera elaborada uma analise do conteido dos comentarios. Apods ponderacao acerca de
uma analise dos comentarios por si s, onde se classificaria o tipo de comentario, versus uma analise
dos comentarios face a publicacdo, onde se olha para o conjunto dos comentarios na publicacéo, decidiu-
se que se optaria por esta segunda opcao. As razdes desta escolha prendem-se com a possibilidade de
fazer uma leitura mais transversal, permitindo uma analise global, com mais liberdade para extrapolar
dentro do conjunto dos comentarios, e atribuindo sentido e significado aos comentarios face ao seu

contexto (restantes comentarios e publicacao).

Assim, tendo em consideracao esta metodologia, vai proceder-se a analise dos dados recolhidos,

com vista a responder aos objetivos deste estudo.
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5.2. Andlise e reflexdo acerca dos resultados

O primeiro levantamento de dados que foi realizado prende-se com o nimero de publicacdes
realizadas pela Josefinas na sua pagina de /nstagram, no periodo correspondente ao meu estagio
curricular (8 de setembro de 2020 a 11 de dezembro de 2020). Para esta analise foram criadas tabelas
especificas para esta variavel ‘N° posts, sendo que os graficos que vao de encontro ao modelo de analise

definido no ponto anterior se encontram nos anexos 1-4.

Neste espaco de tempo foram criadas 343 novas publicacdes: 72 em setembro (8 a 30); 106
em outubro; 119 em novembro; e 46 em dezembro (1 a 11). Através destes dados podemos concluir
que a Josefinas tem uma grande presenca no /nstagram, publicando mais do que um conteudo por dia.
De facto, a média (arredondada as décimas) de contetidos no meu periodo de estagio, por dia, é de: 3,1
em setembro (8 a 30); 3,4 em outubro; 4,0 em novembro; e 4,2 em dezembro (1 a 11). Acredito que
este aumento no numero de publicacdes por dia derive da aproximacao ao Natal, uma vez que existiu

um reforco dos posts com imagens de edicOes especiais e copys com incentivo a compra.

Ao analisar a figura podemos perceber que, durante o més de setembro (8 a 30), existiu um dia
em que apenas foi publicada uma fotografia no /nstagram e existiram varios dias com quatro publicacdes,
existindo, portanto, uma discrepancia no que respeita ao numero de posts por dia no /nstagram. Esta
situacao também acontece nos meses de outubro e novembro, sendo que existe um dia de outro em
que foi realizada apenas uma publicacdo e outros onde foram feitas cinco, enquanto novembro tem dias
com seis publicacdes e outros com apenas duas, como podemos observar nas tabelas 2 e 3. Como referi
no subcapitulo 2.2.2. “Tarefas desenvolvidas e experiéncias na empresa”, como nao era a Unica pessoa
a agendar contetdos para o /nstagram da Josefinas, desenvolvi um documento partilhado para que
todos/as conseguissemos ter acesso ao que iria ser partilhado nesse dia e para ndo sobrepormos
conteuidos semelhantes. No entanto, existiram situacdes em que tinhamos de alterar a data prevista para
determinado conteudo, fosse pelo surgimento de novos produtos, ou pela imprevisibilidade de certos
posts (como foi o caso da Black Friday), pelo que depois existiram dias em que foram publicados mais

conteudos do que em outros.

Dia 81910 |11 |12 |13 |14 |15 |16 |17 |18 |19 |20 | 21 | 22 |23 |24 |25 |26 | 27 | 28 | 29 | 30

Neposts |4 |3| 4 |3 |4 |4 |4 | 4|43 |3]|3]|3 3|2 33|42 3 2 |3 1

Tabela 1. Posts por dia em setembro
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Dia 1/2{3|4|5|6(78

©

10| 11|12 |13 |14|15|16|17 |18 |19 |20|21 |22 |23 |24 |25|26|27|28|29 |30 |31
N°posts |3|12|1|3|4|2|3|5(5|4|5|3|4|4|4|3|3|3|5|3|5|3[2|3|2|4|3|4|4|3 |4

Dia 1/2/3(4|5|6|7|8(9|10(11|12|13|14|15|16|17 (18|19 (20|21 |22|23|24(25|26|27 |28 |29 |30
N°posts |3 |4|3|3|4(2(3|3|3|2|4|5|3|4|4,5|4|6|5|5|4|4|5|[3|5|5|3|5|6]4

Dia 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
N° posts 4 5 5 5 3 5 5 4 3 4 3

Tabela 4. Posts por dia em dezembro

Relativamente a varavel ‘Tipologia de post’, sera importante fazer a analise das suas dimensodes
e subcategorias, pelo que foi elaborada a tabela 5, sendo que as tabelas que seguem o modelo de analise

se encontram nos anexos 1-4.

No més de setembro, a maioria das publicacées dizem respeito a ‘Produtos’. De facto, sendo
que existiram 64 publicacdes de ‘Produtos’ e apenas 8 de ‘Iniciativas’, 88,9% das publicacbes de
setembro visam a promocao de produtos. Ainda nessa dimensao, podemos perceber que a subcategoria
‘Showcase’ tem mais de metade das publicacdes classificadas como ‘Produtos’ (41 em 64, o que
representa 64,1%), sendo que a subcategoria ‘/nfluencers’ tem apenas mais trés publicacées que a
subcategoria ‘Valores' (13 e 10, respetivamente). Com apenas 8 publicacdes da dimensao ‘Iniciativas’
(11,1% das publicacoes totais), setembro nao foi um més em que a Josefinas apostasse muito neste tipo
de publicacdes, focando-se na promocdo dos produtos. Ainda dentro da dimensdo ‘Iniciativas’, 5
publicacdes foram ‘Préprias’ e 3 em ‘Associacdes’, o que acaba por fazer sentido, tendo em conta que

€ mais comum uma marca publicar conteudos relativos ao que desenvolve.

Por sua vez, no més de outubro, ja existe um crescendo das publicacdes ‘Iniciativas’ face ao
més anterior, ainda que correspondam apenas a 14,2% do total de publicacdes. Este aumento pode
dever-se ao facto de outubro ter dias especiais que a Josefinas fez questdo de assinalar com contetdos
relacionados com o tema, como o “Dia da Rapariga” e o “Dia Mundial da Alimentacdo”. Dentro da

dimensao ‘Iniciativas’ foram publicados 9 conteudos ‘Préprios’ e 6 em ‘Associacoes’, prevalecendo, por
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isso, a promocdo de atividades desenvolvidas pela Josefinas. Nota-se também uma maior aposta com
publicacdes que entram na subcategoria ‘Valores’ da dimensdo ‘Produtos’ do que no més anterior (20
publicacdes, que correspondem a 22,2% das publicacées da dimensdo ‘Produtos’). Ainda assim, a
subcategoria ‘Showcase’continua a ser a que contempla mais publicacdes, tanto na dimensao ‘Produtos’

como na generalidade das publicacdes.

Ja 0 més de novembro foi 0 que a Josefinas publicou mais conteudos no /nstagram (119
publicacdes), sendo que 105 delas foram classificadas como ‘Produtos’ e apenas 14 como ‘Iniciativas’,
0 que resulta em 88,2% e 11,8%, respetivamente. Relativamente as subcategorias de ‘Produtos’, 16
‘Influencers’, 22 ‘Valores' e 67 sao ‘Showcase’, correspondendo a 21,0%, 15,2% e 63,8%,
respetivamente. Tal como nos meses anteriores, a subcategoria ‘Showcase’ ndao é sd6 a que mais
publicacdes contempla na dimensao ‘Produtos’, mas também na generalidade das dimensoes. Tal como
no més anterior, existem mais publicacdes de ‘Valores' do que em ‘/nfluencers’, sendo que esta diferenca
pode dar-se pelo comeco das publicacoes de Natal, onde pode recorrer-se ao lado “emocional” dos
produtos e do que eles representam. Por sua vez, na dimensao ‘Iniciativas’, existem 7 publicacdes da
subcategoria ‘Proprias’ e 7 da ‘Associacdes’. Ao contrario dos meses anteriores, a Josefinas publicou o
mesmo numero de conteudo de ‘Iniciativas’ ‘Préprias’ e ‘Associacdes’, mas 0s numeros ndo sao muito

distintos dos meses anteriores, pelo que nao existe uma causa evidente para isto acontecer.

0 més de dezembro - neste caso, a primeira semana, que é o periodo da nossa amostra - é
quase completamente dominado por publicacdées da dimensdo ‘Produto’ e subcategoria ‘ Showcase’. No
total das 46 publicacdes, mais de 80% (37) sdo dessa subcategoria. Esta diferenca para as outras
subcategorias da mesma dimensdo e para as da dimensdo ‘Iniciativas’ pode dever-se ao facto de
dezembro ser o més do Natal, existindo um reforco das publicacdes a promover produtos, e por a marca
querer mostrar varios produtos diferentes para chamar a atencao de diferentes pessoas. De facto,
existem apenas mais 7 publicacdes da dimensao ‘Produtos’, 3 de ‘/nfluencers’e 4 de ‘Valores'; e apenas
2 publicacdes de ‘Iniciativas’, sendo essas da subcategoria ‘Proprias’. Ressalvar ainda que, nestes

primeiros dias do més, nao existiram publicacdes da subcategoria ‘Associacoes’.

De uma forma geral, todos os meses a dimensdo ‘Produtos’ é a que compreende mais
publicacdes, sendo que a maioria dessas publicacdes se insere na subcategoria “Showcase’ (201
publicacdes mo universos de 343). Esta situacao nao é um fator de admiracdo, uma vez que o /nstagram
¢ uma rede social que da destaque as imagens e tem ferramentas para que as marcas e empresas

consigam mostrar os seus produtos, sendo quase como uma vitrine/ montra/catalogo/ showcase. Entre
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0s meses de outubro e novembro, este ultimo € o que tem mais publicacbes — setembro e dezembro
nao estdo completos devido aos critérios de amostragem. Ainda na dimens&o ‘Produtos’, a subcategoria
‘Valores' é a segunda com mais publicacdes e ‘/nfluencers’ a terceira/ultima. Sendo a Josefinas uma
marca com valores fortes e muito marcados na sua identidade, estes resultados numéricos sdo
congruentes. Ainda assim, também foram feitas muitas publicacdes ‘/nfluencers’ (47 num universo de
343), o que vai de encontro a estratégia de marketing de influéncia que a Josefinas pratica, como
explicado no ponto 2.2.2. “As tarefas desenvolvidas e experiéncias na empresa” da Parte |I. Na dimensao
‘Iniciativas’, a maioria das publicacdes insere-se na subcategoria ‘Proprias’ (23 num universo de 343).
Isto pode acontecer simplesmente pelo facto de a Josefinas promover mais eventos e atividades da sua
autoria, sendo que todos 0s meses saem pelo menos 4 conteudos relativos ao “Josefinas’ Book Club’.
Ainda assim, podemos considerar que esta dimensao tem um peso significativo, tendo em conta que
nao esta relacionada com a parte comercial da marca, mas sim com atividades “nao essenciais” que a
marca se propde a desenvolver (por sua conta ou por associacdo). Embora ndo tenham como objetivo
gerar vendas, estas iniciativas que a marca promove vao agregar valor e ajudar a construir a imagem

que o publico tem da marca.

N® posts por més
Setembro | Outubro | Novembro | Dezembro
Tipologia | Produtos Influencers 13 15 16 3 47
de posts Valores 10 20 22 4 56
Showcase 41 56 67 37 201
Iniciativas Proprias 5 9 7 2 23
Associacoes 3 6 7 0 16
72 105 119 46 Total

Tabela 5. N° posts segundo a tipologia

Apds a andlise das publicacdes, percebemos que se nota um esforco da marca para criar
conteudos que visem promover a interacao, seja através de perguntas ou do incentivo a marcar amigas
ou mulheres inspiradoras na publicacao. Olhando para a tabela 6, percebemos que existem mais
publicacdes que nao promovem a interacao do que as que promovem. Ainda assim, muitas publicacoes
tém copys que visam a interacdo. Em setembro, 25 publicacdes promovem a interacdo e 75 nao,

correspondendo a 34,7% das publicacées com perguntas ou outras estratégias que visam que o0s/as
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seguidores/as comentem essas publicacdes. J& em outubro, foram publicados 106 conteudos, em que
33,0% (35) promovem a interacédo e 67,0% (71) ndo tém essa preocupacao. Das 119 publicacdes de
novembro, apenas 23 (19,3%) tém copys em que se nota o interesse da marca em que as pessoas
comentem. Por sua vez, em dezembro, 23,9% das publicacdes (11) promovem a interacdo através dos
comentarios e 76,1% (35) ndo o fazem. Na globalidade da amostra, em 94 publicacdes (27,4%) podem
notar-se caracteristicas que visam a interacdo, seja a colocacao de questdes por parte da marca ou o
incentivo a identificar amigos/as na publicacdo, enquanto em 249 publicacdes (72,6%) nado se verifica
esses atributos. Comprando os meses, setembro é o que tem maior percentagem de publicacdes que
visam a interacdo, enquanto novembro é o que tem menor. Assim, conseguimos perceber que a Josefinas
€ uma marca que tem uma estratégia de redes sociais bem definida, que se preocupa em saber a opinido
dos/as seus/suas seguidores/as relativamente a produtos e que incentiva quem a segue a identificar

outras pessoas, de forma a dar-se a conhecer por uma espécie de “boca a boca digital”.

Meses
Setembro Outubro Novembro Dezembro
Promove a Sim 25 35 23 11 94
interacao Nao 47 71 96 35 249
Total

Tabela 6. N° posts segundo a promocédo da interacao

Analisando a tabela 7, podemos notar que foram feitos muitos comentarios nas publicacdes da
Josefinas ao longo do periodo analisado. Com 348 comentarios nas 72 publicacdes de setembro, sao
feitos aproximadamente 4,8 comentarios por publicacdo. Ja em outubro, foram publicados 106
conteudos, onde foram feitos 686 comentarios, dando aproximadamente 6,5 comentarios por post. Por
sua vez, em novembro, a média de comentarios por publicacdo é aproximadamente 4,5, existindo 533
comentarios em 119 publicacdes. Em dezembro foram contabilizados 157 comentarios nas 46
publicacdes, dando um valor médio de aproximadamente 3,4 comentarios por publicacdo. No global,
foram feitos 1725 comentarios nas publicacbes da Josefinas no Instagram, sendo o més de outubro o
que mais comentarios tem relativamente ao numero de publicacées. Olhando para a tabela 6,
percebemos que 0s meses que tém maior percentagem de postsa promover a interacdo nao sao aqueles

em que de facto ha maior interacao (comentarios).

Relativamente ao “N° respostas aos comentarios”, conseguimos ver na tabela 7, que a Josefinas

responde a maioria dos comentarios feitos, nao existindo grandes discrepancias entre o numero de
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comentarios e as respostas da marca. Esta situacao ja era esperada, uma vez que a Josefinas se afirma
como uma marca proxima do seu publico, sendo um dos seus grandes fatores de identidade a
proximidade e construcao de relacdes personalizadas com os/as clientes. Ainda assim, ressalva-se este
esforco da marca por ler e responder a maioria dos comentarios, independentemente da sua natureza
(perguntas, emaijis, elogios ou criticas). De facto, em setembro foram respondidos 327 comentarios, em
outubro 665, em novembro 508 e em dezembro 157. Isto significa que ficaram por responder 21
comentarios em setembro, 21 em outubro, 25 em novembro e 6 em dezembro. Algumas das situacdes
que podem justificar estes comentarios nao respondidos podem ser a marca nao ver, serem comentarios
com datas posteriores as da publicacdo, serem comentarios a marcar/identificar amigos/as para ver
determinado produto ou por apelo da marca, ou simplesmente por esquecimento. Esta estratégia da
marca de responder a quase todos os comentarios vai de encontro a sua identidade, reforcando a
preocupacao da marca em estabelecer relacdes proximas com o seu publico e de entender as
opinides/feedback dos/as seus/suas seguidores/as, o que acaba também por contribuir para a

construcao da imagem mental que o publico tem da Josefinas.

0O ‘N° seguimento de interacdo’ nao ¢ um dos dados mais relevantes, mas pode dar-nos
informacdes que ajudam a perceber as interacdes que se dao nas caixas dos comentarios. Sendo que
sao contabilizadas apos a primeira resposta da marca ao comentario da pessoa, ndo se esperava que
existissem muitos seguimentos a contabilizar. Ainda assim, existiram 10 seguimentos por parte da
pessoa e 6 por parte da Josefinas, em setembro; 20 de seguidores/as e 15 da marca, em outubro; 12
de pessoas e 8 da Josefinas, em novembro; e 7 de seguidores/as para 2 da marca, em dezembro. Nao
existem muitas discrepancias entre os seguimentos que sao feitos pelos/as seguidores/as e 0s que a
marca faz, o que demonstra mais uma vez que a Josefinas esta atenta as caixas de comentarios e
continua a acompanhar as interacdes do publico, mesmo depois de responder aos comentarios. Para
além disso, as diferencas podem derivar de as pessoas responderem a resposta da marca, mostrando
que agradece a resposta, ou enviando emojis. Como disse, esta variavel ndo é a principal fonte de analise
deste estudo, mas pode ter relevancia para construir a visao geral de como atua a Josefinas nas redes

sociais, nomeadamente no que respeita as caixas de comentarios no /nstagram.
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Meses do ano
Setembro Outubro Novembro | Dezembro
N° comentarios 348 686 533 157 1724
N® respostas aos comentarios 327 665 508 151 1651
Diferenca entre comentarios e respostas 21 21 25 6 73
N® seguimentos das interacoes 10//6 20//15 12//8 7//2 49//31
Total

Tabela 7. N° comentarios, respostas e seguimento de interacoes por més

Partindo deste levantamento inicial, vai-se agora fazer uma analise do contetido os comentarios
das publicacdes feitas no periodo estipulado na metodologia, de forma que se tente perceber mais
concretamente qual a opinido dos/as seguidores/as da Josefinas e que conclusdes se podem perceber

desta analise.

Desta forma, no periodo de 8 a 14 de setembro, foram publicados 26 conteudos, sendo que 24
destes foram classificados como ‘Produtos’ e apenas 2 como ‘Iniciativas’. Das 24 publicacées ‘Produtos’,
18 destas sdo da subcategoria ‘Showcase’, 4 de ‘Valores’ e 2 de ‘/nfluencers” ja as 2 publicacoes

‘Iniciativas’ estdo subcategorizadas como ‘Proprias’.

Dia 8 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 3 comentarios — 3 respostas

° josefinasportugal @ + A seguir

Figura 12. Publicacdo 1 do dia 8/9

Nesta primeira publicacao foram feitos 3 comentarios, por 3 pessoas diferentes, sendo que a

Josefinas respondeu a todos.
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O primeiro comentario da imagem é elogioso, na medida em que a pessoa diz que “adora isto”,
pelo que, sendo uma fotografia de ‘Produto’ ‘ Showcase’, se pode entender que a pessoa adora o produto
da imagem. A este comentario, a marca respondeu com 0s emojis coracao e carinha com coracdes, que
expressam amor, e neste caso podem ser interpretados como gratidao também. Ja os outros dois
comentarios sao a perguntar o preco do produto, o que expressa curiosidade, interesse e até gosto pelo
produto da imagem. A estas perguntas, a marca escreveu que enviaria uma mensagem privada com a

resposta, acompanhando essa mensagem com emojis de coracdes.

No geral, embora sejam apenas trés comentarios, a caixa de comentarios desta publicacéo

mostra que existe um interesse nos produtos da marca.

1gosto Responder
e josefinasportugal @ _ [ 1] o

@ c

josefinasportugal @ enviamos V)
uma mensagem privada
_ e poriiio

a

josefinasportugal @| a ola- = V)
enviamos uma mensagem privada

Figura 13. Comentarios no 1° post do dia 8/9

Dia 8 (2) - ‘Produtos’ - ‘Valores’ — Nao promove a interacdo — 3 comentarios — 3 respostas

’ joscfinasportugal @ - A seguir

Figura 14. Post 2 do dia 8/9
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Tal como na anterior, nesta publicacao foram feitos 3 comentarios, tendo a marca respondido a
todos. Todos os comentarios foram com recurso a emojis, sendo o com a utilizacdo de um laco (que
lembra a logomarca da Josefinas e que indica fofura), uma carinha com olhos de coracao (que significa
adoracao), e brilhos (que expressam amor e beleza). Estes emojis sdo todos positivos, mostrando que a

imagem que estas pessoas tém da marca é também positiva.

O - °

em 1gosto Responder
Ocultar respostas

’ josefinasportugal @ _ L 4 V]
62 se

m  Responder

.— o

63sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

‘ josefinasportugal @ [N ® o
62sem Responder
@ o
63sem 1gosto Responder
— Ocultar respostas
‘ josefinasportugal @ (NG ¢ o

62sem Responder

Figura 15. Comentarios no 2° post do dia 8/9

Dia 8 (3) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’ - Nao promove a interacdo — 1 comentario — 1 resposta — 2

seguimentos de resposta

%"' ‘ . josefinasportugal © - A seguir
“ |

josefinasportugal @ For the city walks, Josefinas Walk Like a Girl W
are the perfect allies! ¥ #losefinasPortugal

#WLAG

P = s
#JosefinasWLAG #losefinasWalkLikeACirl #WLAGW

Price..777 °

Qv W

Gostos: © outras pessoas

© Adiciona ur
Figura 16. Post 3 do dia 8/9

Nesta publicacdo foi realizado apenas um comentario, sendo que o seu intuito era perguntar o
preco do produto, mostrando interesse no produto do post. A marca respondeu a este comentario,
afirmando que enviaria uma mensagem privada, e o/a cliente retorquiu com “oky” e um emoji a sorrir
e outro de coracdo. A isto, a marca enviou um coracdo, mostrando estar atenta as caixas dos

comentarios, mesmo apos a primeira resposta.
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i 7?7

63sem 1gosto Responder
- Ocultar respostas
josefinasportugal OFhi dear © we'vesent
you a private message
62sem 1gosto Responder
‘ _@josefinasportugal oky. @ ¥ o

62sem Responder

‘ josefinasportugal ¥ ©

m 1gosto Responder

Figura 17. Comentarios no 3° post do dia 8/9

Dia 8 (4) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 3 comentarios — 2 respostas

. josefinasportugal @ + A seguir

josefinasportugal @ Available from size 34 to size 43, the NEW
Josefinas Square Blue are ready to inspire your path! @
#losefinasPortugal

#Newlaunch #JosefinasSquareBlue #JosefinasSquare
#JosefinasBalletFlats #ProudToBeAWoman

- Precio de este calzado??

1gosto Responde:

En ndmero 39 o

Respond

QDAY W

Gostos: & outras pessoas

@ o
Figura 18. Post 4 do dia 8/9

Nesta publicacdo foram efetuados 3 comentarios, sendo que 2 deles sdo da mesma pessoa. A

marca respondeu a dois, uma vez que o segundo e terceiro da imagem sao uma continuacao.

O primeiro comentario é um emoji da carinha com coracdes nos olhos, mostrando que a pessoa
aprecia o produto na publicacdo. A marca respondeu com um coracdo e uma carinha a enviar um

beijinho, mostrando agradecimento.

Ja o segundo comentario € a perguntar o preco do produto, estando o terceiro comentario ligado
a esse, Uma vez que a pessoa esta a especificar o preco das “Josefinas Square Blue” no nimero 39. Tal
como em situacoes idénticas espelhadas em outras publicacdes ja analisadas, a marca respondeu a

dizer que enviaria uma mensagem privada.
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O == g

63sem 1gosto Responder

Ocultar respostas

‘ josefinasportugal @ @-'@ )

m 1gosto Responder
‘ - Precio de este calzado?? V)
63 sel 1gosto Responder
——  Ocultar respostas
josefinasportugal O-enviamos unmensaje ¢,
privado @
sem Responder
‘ -En ntimero 39 V)
63sem Responder

Figura 19. Comentarios no 4° post do dia 8/9

Dia 9 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 3 comentarios — 3 respostas

‘ Jjosefinasportugal @ « A seguir

‘ josefinasportugal @ The classic Josefinas model, in a 100% vegan
5 sl

jal #Artisanal

andmadelnPortug:
#JosefinasVeganBlack

Precio por favor o

Gostos € outras pessoas

Figura 20. Post 1 do dia 9/9

Como podemos ver na imagem 21, foram feitos 3 comentarios na primeira publicacao realizada

mo dia 9 de setembro, sendo que todos tiveram resposta.

Todos os comentarios elaborados tinham a intencao de colocar questdes sobre o produto que a
publicacdo promovia. O primeiro perguntava o preco, o segundo o tempo que demoraria o par a chegar
ao México, e o terceiro comentario também pergunta o valor do produto e em que cores esta disponivel.
A todas as perguntas, a marca responde na mesma lingua da questdo, dizendo que enviara uma

mensagem privada.
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A estratégia da marca prefere enviar mensagens privadas em vez de responder diretamente,
uma vez que, desta forma, consegue estabelecer ligacdes mais proximas e construir relacdes mais

personalizadas “de um para um”.
‘ -D ecio por favor (V)

josefinasportugal © [ o> © enviamos o

un mensaje privado

B
how long am
also if I could

get it more quickly

josefinasportugal © e sent you a pivate

message dear

-Rma tarde, qual o valor deste modelo e existe em mais
cores? Obrigada

‘ josefinasportugal Sl 's vand! Erviemos o
uma mensagem priv

ada ©

Figura 21. Comentarios no 1° post do dia 9/9

Dia 9 (2) - ‘Produtos’ - ‘Valores’ — Promove a interacdo — 3 comentarios — 3 respostas

° josefinasportugal @ » A seguir

¢ outras pessoas

(-] PN ————— ©)
Figura 22. Post 2 do dia 9/9

Nesta publicacao foram feitos trés comentarios e todos tiveram respostas por parte da marca.

Uma pessoa (a primeira na caixa de comentarios na imagem 23) comentou um braco fletido
que, dado o contexto, representa forca e apoio. A publicacéo referente a esta caixa de comentarios esta
classificada com sendo ‘Produtos’ ‘Valores' e podemos ver que a publicacdo se refere aos produtos da
colecdo inspirada no movimento sufragista, tendo a Josefinas utilizado o mesmo emoiji de braco fletido
no copy. Desta forma, conseguimos perceber que esta pessoa aprecia o facto de a marca apoiar este
movimento e expressar que o faz. Também a terceira pessoa comenta um emoiji, desta vez um coracao,

expressando amor pelo produto/marca. A estes comentarios, a Josefinas responde com emojis que
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refletem agradecimento e amor. Foi feito um outro comentario que tinha como objetivo saber o preco do
produto que a publicacdo promovia, sendo que a marca respondeu, mais uma vez, referindo que enviaria

uma mensagem privada.

‘ I °
63sem 1gosto Responder
——  Ocultar respostas
’ josefinasportugal ¢ | ) © o
62sem Tgosto Responder
‘ -)uai o prego se faz favor ©

63sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas
josefinasportugal @ [ <rviamos uma ©
mensagem privada com todas as informagées @

62sem Responder ¢+

@ - :

63sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

‘ josefinasportugal @ _'@; o

62sem Responder

Figura 23. Comentarios no 2° post do dia 9/9

Dia 9 (3) - ‘Iniciativas’ — ‘Préprias’ — Promove a interacdo — O comentarios

. josefinasportugal @ * A seguir

josefinasportugal @ In her book ‘The Choice: Embrace the
Possible’, Edith Eger, a Holocaust survivor, depicts how she
embraced hope after living in absolutely deplorable and inhumane
conditions. Edith is an example of strength and resilience, and this
! t perfectly, even with all the kicks in the gut.
as’ Book Club, and share your opinion about this
finasPortugal

5 igal #BookClub
#TheChoiceEmbraceThePossible #EdithEger

Soav !

Gostos: & outras pessoas

Figura 24. Post 3 do dia 9/9

A terceira publicacdo do dia 9 de setembro ndo teve quaisquer comentarios. Este post foi
relacionado com o “Josefinas' Book Club” e tinha como objetivo que as pessoas partilhassem com a
marca a sua opinido sobre o livro selecionado pela marca. No entanto, ndo foram registados comentarios

nesta publicacdo. Sendo apenas uma publicacdo, ainda ndo se pode concluir se este é ou ndo um tema
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que interesse aos/as seguidores/as da Josefinas, mas se for recorrente, pode ser algo que a marca pode

reconsiderar na sua estratégia.

Dia 10 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’ — Promove a interacdo — 8 comentarios — 7 respostas — 2

seguimentos de resposta

. josefinasportugal © + A seguir

. josefinasportugal @

Love them 8963 o

Sostos = outras pessoas

Figura 25. Post 1 do dia 10/9

Esta publicacdo tem 8 comentarios, tendo a marca respondido a 7, ja que 1 comentario era

um/a seguidor/a a identificar um/a amigo/a.

Todos os comentarios sao positivos e elogiam as “Josefinas Chechire Cat”. Podemos notar que
muitas pessoas dizem adorar o par de sapatos “I'm in love”, “Eu adoro”, “Love them”, sendo que uma
pessoa diz mesmo que nao ¢ fa de gatos, mas adora este produto. A marca responde a estes comentarios
com emojis de coracao (que neste contexto expressam gratidao e carinho) e emojis de gatinhos (que vao

de encontro ao produto).

Tendo em conta o volume de comentarios e o seu conteudo, podemos concluir que este & um
produto que recebe bastante atencdo quando promovido pela marca, o que acaba por ser curioso face

a associacao aos gatos.
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I ot 2 catlover. But | do o these! v
. -\‘min love @ o
e 1gosto Responder

josetnasportugel O esstie
ren't they?
e josefinasportugal O-@. ) aren't they? 8

@josefinasportugal A serious
temptation! @& PS: on my wish list
. © o
em 1gosto Responder

‘ josefinasportugal o_'.. o
77777 stas ‘
° josefinasportugal © [ NS © ° ' I -ioro @ -
‘ - e &8 &
63 1gosto Responde ‘ josefinasportugal 0_@.
° josefinasportugal -C’@ V) ‘ - RO Q
I - ©
. ¥ @ oo <M v ©
gosto R yonde
O = E—— o

° josefinasportugal © | ¥ © V)

¢}

Figura 26. Comentarios no 1° post do dia 10/9

Dia 10 (2) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 6 comentarios — 5 respostas

° josefinasportugal @ * A seguir

° josefinasportugal @ Blue is the color of the year, and it's a
col o

@@ AMAZING!LUVit!

00dd

oQvy W

Gostos 2 outras pessoas

Figura 27. Post 2 do dia 10/9

Como podes ver por esta caixa de comentarios, na segunda publicacao do dia 10 de setembro
foram feitos 6 comentarios e 5 tiveram resposta, mas 1 deles ndo. Este comentario que nao foi
respondido tinha com o intuito perguntar o preco do produto, pelo que existia um interesse por parte de
quem perguntou. Embora seja uma falha da marca nao responder, nao é algo extremamente grave, uma

vez que o preco dos produtos esta disponivel no site da Josefinas. Ainda assim, existia a hipotese se
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iniciar uma conversacdo por mensagens privadas (que a marca tem por habito fazer), o que nao

aconteceu.

Dois comentarios sdo compostos por emojis (positivos), dois sdo a elogiar o produto (dizendo
que o adoram), e o que diz “Can’t wait for mine”, demonstra que a pessoa é cliente da marca e esta
ansiosa por receber o produto da fotografia. Mais uma vez, todos os comentarios sao bastante positivos

e lisonjeiros. Tal como em publicacdes anteriores, a marca respondeu com emojis de adoracao.

‘ E— & ‘—cam wait for mine @ o
1gosto Responder sem 1gosto Responde
——  Ocultar respostas ——  Ocultar respostas
‘ josefinasportugal @ (NININGG © o ‘ josefinasportugal @ [ NGB ® © o
2 sem Responder sem 1gosto Responder
.—@G)AMAzwewvm & ‘-p,.cep|z o
1gosto Responder em Responder

Ocultar respostas

° josefinasportugal 9-..' V]
‘ _©©@@ o
sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

° josefinasportugal @ _ ¥O V)

em Responde

@ o100 %

63 sem 1gosto Responder

Ocuit

‘ josefinasportugal @ _' (@) V)

2 sem Responder

espostas

Figura 28. Comentarios no 2° post do dia 10/9

Dia 10 (3) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 5 comentarios — 5 respostas

‘ josefinasportugal @ + A seguir

POV i GO S
@ <
'-L.\""JA\" KR
v w &
€]
0 QV W

M L e I
*r’ o N
i\ # .
:.’.’m..w G M Wy
F leura 29 Post 3 do d/a 10/9

@ Gostos: carolinanelas e outras pessoas
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A maioria dos comentarios nesta caixa de comentarios sdo emojis — positivos -, aos quais a
marca responde também com emojis. Podemos ainda notar um comentario em que a pessoa envia
“Beijinhos” e a marca reponde com “Um beijinho grande, querida ‘nome da pessoa’”. Esta interacao
pode demonstrar que ja existe uma relacao prévia com esta pessoa, o que coincide com a estratégia de

proximidade ao/a cliente que a marca tem.

Y Y9 cinhos GG S 0
@ - °
josefinasportugal &) um beijinho o o
grande, querida L4 e josefinasportugal @ o
@ mm- - () — o
t 1gosto Responde
O resposta

&) ©

6 josefinasportugal & [ N NS
L 4

Figura 30. Comentarios no 3° post do dia 10/9

Dia 10 (4) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Promove a interacao — 5 comentarios — 5 respostas

Figura 31. Post 4 do dia 10/9

Dos 5 comentarios ilustrados na figura 32, 3 pretendem que a marca responda com o preco do
produto representado na publicacao, pelo que a Josefinas retorquiu, como em situacdes semelhantes,
dizendo que enviaria uma mensagem privada. Existe ainda um comentario a dizer que as “Josefinas

Walk Like A Girl” sdo “Tao bonitas e versateis”, sendo isso caracteristicas positivas que estdo a ser
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associadas ao produto. A este comentario, a marca respondeu com outra caracteristica do produto, o
conforto. De notar, também, um comentario com um emoji da carinha com olhos de coracédo, mostrando

apreco pelo produto, ao qual a marca respondeu com outro emaji.

‘ I ;o bonitas e versiteis! @ ‘ I © © V)
; ysto) ‘REspender 3sem 1gosto Responder
ciltar t Ocultar respostas
‘ josefinasportugal © [  muuovito 6 josefinasportugal @ NG ¥ © ©
confortaveis @ ’
62 sem Responder
i et
ice???
} @ o
62 sem Responder
gosto Responde

respostas

josefinasportugal - hi @ we've V)

G josefinasportugal o_wp ve sent you a private message!

you a private message, dear @@
n Responder

‘ I © <o por favor? ©

° josefinasportugal 0_(,-13 [ ]

enviamos uma mensagem privada @

Figura 32. Post 4 do dia 10/9

Dia 11 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’- Nao promove a interacao — 5 comentarios — 4 respostas

. josefinasportugal @ - A sequir

‘ josefinasportugal @ T

el - |

ve o

Gostos = outras pessoas

Figura 33. Post 1 do dia 11/9

Tal como todas as publicacdes analisadas até agora, todos os comentarios nesta publicacédo séao
positivos. A marca apenas nao respondeu a um deles, uma vez que dizia respeito a uma pessoa
identificar um/a amigo/a. Dos restantes 4 comentarios, 3 desses sao compostos por emojis, sendo
todos eles positivos. O outro comentario é alguém a dizer “Amooooo”, demonstrando apreco pelo produto

da fotografia.

102



L¢]

‘ I o E
lgosto Responde

tuviera tiempo sacarfauna ¢
marca de zapatos asi de bonita
2 gostos F nder

<]

Ocultar respostas
‘ joseﬁnasportugale_'

Ocultar re
Grale!!! Sacala!! Tu V)
puedes
1gosto Responder

jaja apenas meda o

@ - 5
gostos Responder

. tiempo de banarme altimamente

Ocultar respostas ivasponcer
‘ josefinasportugal 0_ 8 o ‘-AMOOOOO!' V)
Ocultar respostas
‘ Jjosefinasportugal O- [ &) o
€ gosto Resp

‘ | B o

respostas

’ josefinasportugal @ _’@

a

Figura 34. Comentarios no 1°post do dia 11/9

Dia 11 (2) - ‘Produtos’ - ‘/nfluencers’— Promove a interacdo — 2 comentarios — 2 respostas

. josefinasportugal @ + A seguir

. josefinasportugal @ M:
J inas
K yox

e with us, dear @lean

& outras pessoas.

Figura 35. Post 2 do dia 11/9

Ambos os comentarios nesta publicacdo foram com emojis positivos. A marca respondeu a uma

pessoa com outro emoji; € a segunda pessoa respondeu falando da fofura da /nfluencer da fotografia.

‘ O
63sem 1gosto Responder
——  Ocultar respostas

‘ josefinasportugal @ - (&) ©

Responder
‘_© ¥
63sem 1gosto Responder

Ocultar respostas

josefinasportugal @ R - c=n't ©

handle her cuteness @

n  Responder

Figura 36. Comentarios no 3° post do dia 11/9
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Dia 11 (3) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’- Promove a interacao — 3 comentarios — 2 respostas

.
. josefinasportugal @ + A seguir
g
. josefinasportugal @ Do you know Josefinas Burel Couture Ginger?
- @ They're perfect for the next season! #JosefinasPortugal
\
>

man #GirlPower gal #Artisanal
#Burel #JosefinasBurel #JosefinasBurelCouture
#losefinasBurelCoutureGinger

Boa tarde. Qual o prego por favor?

<
Olé qual o prego dessas ? &
e ©
joiis Résponde
foQyvy N

Gostos: & outras pessoas

Figura 37. Post 3 do dia 11/9

Nesta publicacdo foram feitos 3 comentarios, sendo dois a perguntar o preco do produto
promovido na publicacao e um a identificar um/a amigo/a. A marca respondeu aos comentarios relativos
ao preco da forma habitual. No entanto, umas das pessoas que fez a pergunta chamava-se Josefina (dai

nao ter coberto o nome), pelo que a marca aproveitou para notar esta coincidéncia e criar um elemento

de ligacao com essa pessoa.

. _Boa tarde. Qual o prego por favor? V)

m 1gosto Responder

Ocultar respostas

’ josefinasportugal O-Ié Josefina @ V)
que coincidéncia maravilhosa! Enviamos todas as
informagdes por mensagem privada @

m  Responder
‘ -Ola qual o prego dessas ? o
m 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

’ josefinasportugal o_ola, Maria ¢ o
enviamos uma mensagem privada @

m  Responder

@ m—— "

62sem 1gosto Responder

Figura 38. Comentarios no 3° post do dia 11/9
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Dia 12 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’- Nao promove a interacdo — O comentarios

‘ josefinasportugal @ + A seguir

‘ josefinasportugal @ Fantastic adventures with our Josefinas — these
are our wishes for you this weekend! i #JosefinasPortugal

#GirlPower tugal #Artisanal

2 outras pessoas

Figura 39. Post 1 do dia 12/9

Esta publicacéo nao registou qualquer comentario.

Dia 12 (2) - ‘Produtos’ — ‘Valores’ — Promove a interacao — 3 comentarios — 3 respostas

‘ josefinasportugal @ * A seguir

josefinasportugal @ Did you know that each pair of Josefinas Walk
Like a Girl is handmade especially for each order? ¥
(And yes - this is our dear Joana in the picture!) #JosefinasPortugal

#Proud

! # 2 #WLAG
#JosefinasWLAG #JosefinasWalkLikeAGirl #WLAGW
L2 3. 3.4 o
2gostos Responde

Amazing sneakers! @@ o

Responds
& ©

sto Responde

Gostos & outras pessoas

Figura 40. Post 2 do dia 12/9
Nesta publicacdo foram feitos dois comentarios com emaoijis positivos, como coracdes, chapéus
de festa e bracos fletidos (referentes a forca dos valores). Foi ainda feito um comentario a elogiar as

sapatilhas “Amazing sneakers”, sendo que este foi feito pela modelo da fotografia publicada (segundo a
marca revela na sua resposta).
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‘ [ LYY o

stos Responder

——  Ocultar respostas

° josefinasportugal @ - L4 4 4 v
52 sem  Responder
‘ _Amazing sneakers! @ o

1gosto Responder

——  Ocultar respost;

as
° josefinasportugal @ _ super model ¢
L ZC)

m  Responder

.—@: o

‘ josefinasportugal @ _ L @] V)

Figura 41. Comentarios no 1°post do dia 12/9

Dia 12 (3) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Promove a interacao — 12 comentarios — 12 respostas

° josefinasportugal @ « Aseguir

Cosic @O @

Sostos = outras pessoas

Figura 42. Post 3 do dia 12/9

Esta é a publicacdo com mais comentarios das analisadas até agora. Nesta publicacao, a marca

colocou uma fotografia de dois produtos e perguntou aos/as seus/suas seguidores/as qual o seu

favorito. Esta estratégia para promocao da interacao correu bastante, ja que a maioria dos comentarios

(8) foram respostas a pergunta da marca.

Para além disso, dois comentarios foram baseados em emojis — uma carinha com olhos de

coracao e outro com uma explosao e um coracao -, positivos e que demonstram gosto pelos produtos.

Existe ainda outro comentario em que a pessoa descreve os produtos como “Sdo muito bonitos”,

reforcando o apreco do publico pelos produtos.

Tal como em outras publicacdes, foi ainda colocada a questao do preco dos produtos, o que

mostra que existe interesse.
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I The clossic ones @
63 ser 1gosto Responder

62sem 1gosto Responder
g Responder

& ——  Ocultar respostas
——  Ocultar respostas

. " josefinasportugal O_
Q© iroorsd o Y Q© oo s I o @ oo v

i goes out of style @
se esponder

em Responder

m  Responder

@ mmm:-cc0 O - ¢ -
q

Uero ter Uma Qe cada cor das classi T —
1gosto Responde 62s

2sem 2gostos R er

——  Ocultar resposta

[ Sl o
josefinasportugal O_m classico é ' e e o ‘ josefinasportugal 0_'
sempre um clssico @ m 1gosto Responder

; ' ocun . A ic: b
s 1gosto Responder culta

——  Ocultar respostas

I e classic model is my favorite and this new

1 jos¢
color is great!

1gosto Responder —  Ocultar respostas
Responder
‘_Sao muito bonitos O MO josefinasportugal © " © we've
& sent you a private message!

josefinasportugal @ _obngada. il s

Ocultar resposta
querid J®
- ‘ josefinasportugal 0-.@
i -

‘ P o< model @

Ocultar respostas
Qmm-
o Resp
63sem 1gosto Responder ‘ josefinasportugal 0_9

Responder

Ocultar respost

Q@ v o ¥ %

Responder

© oinrose o EENEE ¥ ©

Figura 43. Comentarios no 3° post do dia 12/9

Dia 12 (4) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’- Promove a interacao — 3 comentarios — 3 respostas

' josefinasportugal @ + A seguir

‘ josefinasportugal @ Josefinas Delicate Rose are available from size
15 EU to size 43 EU and are handmade specially for each order @
Can you resist such cuteness? @ #JosefinasPortugal

#Proud #GirlPower

tugal #Artisanal

#JosefinasNo1Collecion #JosefinasClassic #JosefinasDelicateRose
#PinkPower

e0® B
eo0e® o
They are adorable ©

Gostos = outras pessoas

Figura 44. Post 4 do dia 12/9

Nesta publicacéo foram feitos 3 comentarios, sendo que dois deles sao baseados em emojis de
carinhas com coracdes nos olhos e um de uma pessoa que disse que o produto é adoravel. Embora

sejam comentarios simples, tém conotacoes positivas face aos produtos da marca.
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‘ oo o
‘ joseﬁnasportugalﬁ- [ 4] Q
‘ B ccce o

‘ josefinasportugal @ _ [ 44 V)

e

° josefinasportugal O_cuteness o
)

overload

Figura 45. Comentarios no 4° post do dia 12/9

Dia 13 (1) - ‘Iniciativas’ — ‘Propria’ - Nao promove a interacao — 7 comentarios — 6 respostas

‘ josefinasportugal @ + A seguir

‘ josefinasportugal @ We kno
a

EDITH EVA EGER

/A BAILARINA

Gostos: < outras pessoas

Figura 46. Post 1 do dia 13/9

Nesta publicacao do “Josefinas Book Club”, muitas pessoas comentam o livro que se esta a
analisar, dando a sua opiniao, sendo que a maioria é positiva, como “Lindo”, “One of my favorite book”,

“Great Book”.

No entanto, um dos comentarios, acusa a marca de estar a utilizar o tema do livro (Holocausto)
para promoc¢ao da marca: “Stop profting off Jews for your branding page. Just stop”. Sendo este um
assunto bastante sério e relevante, a acusacao da Josefinas utilizar o tema do livro para promogao da
marca € bastante grave. Esta situacdo é bastante controversa, uma vez que o clube do livro é uma
iniciativa da marca que promove obras distintas, escritas por mulheres. Acredito que o publico que

acompanha a Josefinas durante algum tempo, consegue perceber que nao € a popularidade do tema
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que levou a marca a escolher este livro, mas sim a sua pertinéncia. Ainda assim, ndo é um comentario

que favoreca a imagem da marca. A Josefinas optou por nao responder ao comentario.

< ‘ -lwm read it! Thanks )
63sem 1gosto

Responder

——  Ocultar respostas
~  Ocultar respostas

josefinasportugal @ -
° j portuga L 4°] o josefinasportugal @ - youwilllove
2sem Responder

this book @
62sem Responder
63sem 100sto Responder ‘ -Dne of my favorite book @ o
63sem 1g Responder

——  Ocultar respostas

Ocul
© oo Y . ‘

Itar respostas
sem 1gosto Responder ‘ josefinasportugal O-wonderfu\ ® V)
‘ -So true! | couldn't agree more! =@ o 62

63sem 1gosto Responder

‘ - Stop profiting off of Jews for your branding
Ocultar respostas page. Just stop

‘ josefinasportugal @ -.@ o A, Tpsncer

Responder

em Responder

esposta:
‘ josefinasportugal @ -indeed. so o

inspiring @

Figura 47. Comentarios no 1°post do dia 13/9

Dia 13 (2) - ‘Produtos’ — ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 1 comentario — 1 resposta

‘ josefinasportugal @ + A seguir

Jjosefinasportugal @ Josefinas Square Blue @ #losefinasPortugal
#tlosefinasSquare #JosefinasSquareBlue

Gorgeous! @

1gosto Responder

et tespostas 1)

& outras pessoas

Figura 48. Post 2 do dia 13/9

Esta publicacao teve apenas um comentario. A pessoa que o fez elogiou o par de sabrinas que

0 post pretendia promover, 0 que é positivo.
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@mum-.v .

1gosto Responder

——  Ocultar respostas

° josefinasportugal @ _.@ V]

m 1gosto Responder

Figura 49. Comentdrios no 22 post do dia 13/9

Dia 13 (3) - ‘Produtos’ — ‘Valores’ — Nao promove a interacdo — 3 comentarios — 3 respostas

‘ josefinasportugal @ + A seguir

Joseﬁnaspanugai @ This is a tribute to #RosaParks. A hommage to

They're so amazing!! @ @ &
® °©
Gostos € outras pessoas

Figura 50. Post 3 do dia 13/9

Os trés comentarios desta publicacdo sao positivos e elogiam os produtos da marca. Um dos
comentarios diz “They're so amazing”, referindo-se aos produtos promovidos na publicacéo; e os outros

dois sao compostos por emojis, um com uma carinha de coracdes nos olhos e o simbolo do “ok”.

@ Ty 59 @ =

sem 2 gostos Responder sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas Ocultar respostas

‘ Josefmasportugalo_vfa ‘ Josefmasponugauo_ v0

1gosto Responder 1gosto Responder

sem 2gostos Responder

——  Ocultar respostas

‘ josefinasportugal & _ [ JC}

sem 1gosto Responder

Figura 51. Comentarios no 3° post do dia 13/9
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Dia 13 (4) - ‘Produtos’ — ‘Showcase’- Promove a interacdo — 15 comentarios — 15 respostas

L N o) o
-y a K, 4 . josefinasportugal @ + A seguir
& .
'@ N

° josefinasportugal @ Pink or blue? What's your favorite Power
Lunch? #losefinasPortugal

tugal #Artisanal
#JosefinasPowerLunch sefinasBluePowerLunch
#JosefinasPinkPowerLunch #PinkPower

C)

Pink ©

Qv W

Gostos. 2 outras pessoas

Figura 52. Post 4 do dia 13/9

Tal como em outra publicacdo ja analisada, a marca perguntou qual dos dois produtos

promovidos na publicacdo os/as seus/suas seguidores/as gostavam mais. Existindo um universo de 15

comentarios, 10 destes foram a responder a pergunta da marca. Assim, conseguimos ver que esta

estratégia da marca em perguntar o favorito entre dois produtos gera bastante interacao.

Foram ainda feitos trés comentarios a elogiar os produtos e dois a perguntar o preco dos

Mesmos.
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‘ josefinasportugal O_ [ 1] Enviamos uma mensagem privada @ ’ josefinasportugal @ _ ow
. _ Boa tarde. Aguardo pelo valor da pink pf.
62 1 gosto

)sto  Responder

° josefinasportugal Q- ola, enviamos

uma mensagem privada @

@ HEN: -vov

Figura 53. Comentdrios no 42 post do dia 13/9

Dia 14 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacao — 2 comentarios — 2 respostas

@ oo o - Asegir
81309, Portuga

" josefinasportugal @ \
Josefinas (c

oHEw®

lindas@

Gosto: & outras pessoas

i) ! (©]
Figura 54. Post 1 do dia 14/9
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A primeira publicacdo do dia 14 de setembro teve 2 comentarios, ambos positivos. Um dos
comentarios sdo emojis que expressam apreciacao e gosto pelo produto; ja o segundo diz mesmo que

as sabrinas sao “Lindas”.

@mme:c °

63sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

° josefinasportugal O- Be o
62sem 2gostos Responder
‘ I v o

63sem 3gostos Responder

——  Ocultar respostas

’ josefinasportugal @ _@. ©

62sem 2gostos Responder

Figura 55. Comentdrios no 12 post do dia 14/9

Dia 14 (2) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’- Nao promove a interacao — 1 comentario — 1 resposta

-
. . josefinasportugal @ + A seguir

Walk Like a Girl Collection.
tember’s strolls!

o kers #WLAG
G #losefinasWalklikeAGir #WLAGRW

Aqui em Braga a onde posso encontrar

R

ING

Gostos ¢ outras pessoas

Figura 56. Post 2 do dia 14/9

Nesta publicacdo, uma pessoa comentou a perguntar onde poderia encontrar a Josefinas em
Braga, mostrando, assim, interesse no produto. A marca respondeu, dizendo que enviaria uma

mensagem privada.

. _u| em Braga a onde posso encontrar o

m 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

‘ josefinasportugal @ @mg . o
h enviamos um

m 1gosto Responder

Figura 57. Comentarios no 2° post do dia 14/9
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Dia 14 (3) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 6 comentarios — 6 respostas

° josefinasportugal ® + A seguir

@ Mas para quando em preto? ©

e outras pessoas

Figura 58. Post 3 do dia 14/9

A maioria dos comentarios (4) nesta publicacdo séo a elogiar o produto na imagem, seja através

de emoijis positivos ou mensagens elogiosas. Foi ainda feito um comentario a perguntar se era possivel

personalizar a cor do produto, pelo que a marca respondeu por mensagem privada. Para além disso,

uma pessoa também perguntou o preco do produto, sendo que a marca respondeu da mesma forma.

@ N
‘ josefinasportugalo_'Q
2sem  Responde

© ==

resposta

‘ josefinasportugal @ -'
1gosto Responde
‘ - @ Mas para quando em preto?
Resp d

josefinasportugal °—>!n, -©
respondemos via mensagem privada

@ - ©

© oo IR S

% ‘ -Goxgeous”‘@ V)
' 1gosto Responder
v
° josefinasportugal @ _'@ o)
em Respond
vl

_O preco se faz favor? Obrigada, temr, o

Responde:

josefinasportugal © -l
®© enviamos uma mensagem privada com todas as
informacgées!

Figura 59. Comentarios no 3° post do dia 14/9
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Dia 14 (4) - ‘Produtos’ - ‘/nfluencers’—Nao promove a interacdo — 3 comentarios — 3 respostas

‘ josefinasportugal @ + A sequir

oviei

#WomanPower #JosefinasBalletflats
ion #osefinasSerenityGreen

Esta cor é maravilhosa! @ 5
Os meus pés podiam ser modelos o
,xmhwn"».n;‘@ ch cor favorita de sempreee
L4 44
Q W
O Gostos: V e outras pessoas

Figura 60. Post 4 do dia 14/9

Nesta publicacao, a cor do produto ¢ elogiada em dois comentarios, sendo um deles da autora
da fotografia publicada. Para além disso, uma pessoa comentou com trés coracdes, mostrando que gosta

do produto.

‘ ;- cor é maravilhosa! @ ©

’ josefinasportugal O_é mesmo @ o

‘ Os meus pés podiam ser modelos
profissionais cor favorita de sempreee

<]

Jjosefinasportugal O_quem nao o

gosta de #shoeselfies? @ &

‘—"9 ©
Jcultar respost
‘ josefinasportugalo_@ [v)

Figura 61. Comentdrios no 42 post do dia 14/9

Considerando agora o periodo de 15 a 21 de outubro, foram publicados 26 contetidos, sendo
que 22 destes foram classificados como ‘Produtos’ e apenas 4 como ‘Iniciativas’. Entre as 22
publicacdes ‘Produtos’, 11 destas sdo da subcategoria ‘Showcase’, 6 de ‘Valores' e 5 de ‘/nfluencers”

ja as 4 publicacdes ‘Iniciativas’ 3 estao subcategorizadas como ‘Préprias’ e 1 como ‘Associacdes’.
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Dia 15 (1) - ‘Produtos’ — ‘Valores’ — Promove a interacdo — 15 comentarios - 15 respostas

’ josefinasportugal @ * A sequir

. josefinasportugal @ Each pair of Josefinas On Point Red is unique
and special, handmade by master shoemakers just for you. @ Can
you resist? #JosefinasPortugal

#ProudToBeAWoman #WomenPower #GirlPower #JosefinasOnPoint

. josefinasportugal @ v V]
58 sem Responder
L4 ©
1gosto Responder
Ocutar respostas
M\ iosefinasportuaal & v -
‘®QV A
Gostos: & outras pessoas.
° @ Adiciona um comentério.

Figura 62. Post 1 do dia 15/10

Esta publicacdo teve bastantes comentarios, sendo que todos eles sdo positivos. Dos 15
comentarios 14 deles sao a elogiar o produto, destacando-se um que descreve os sapatos como sendo
“Perfect little red shoe” e outro em que a pessoa diz “Love mine” - este comentario é especialmente
importante, uma vez que é uma cliente que esta a dar o seu feedback em relacdo ao produto, o que
pode influenciar a decisdo de compra de outras pessoas. Para além destes comentarios, existe um em

gue a pessoa pergunta o preco, demonstrando interesse.
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osefinasportugal © [ I ~
° j 9 ° josefinasportugal @) » ‘ josefinasportugal © [N ©

‘-’ ‘_Af‘odab*éﬂ ‘ .

josefinasportugal @ -' " " & _
(5} @ Fimrorusio v © oo MO
‘ Ellccee ‘ e © 00000 . [
@ = llllve Q© irovoroso M 0@ Q@ rinesoruoni I o v v
‘ I o . T a— ‘-4 v

@ cirovoron o I v ©

.—:;;':17 Qual o prego? S0 lindas. Obrigada P ‘

° josefinasportugal © [ m.ito obrigade @
enviamos-Ihe mensagem privada @

Q© oo I 9O © ~irooro I 0°

| Perfect little red shoe!

6 josefinasportugal <N ¥
@
@mu o

© oo N ¥

Figura 63. Comentarios no 1° post do dia 15/10

Dia 15 (2) - ‘Produtos’ - ‘Valores’ -Nao promove a interacdo — 5 comentarios — 5 respostas

° josefinasportugal @ * A seguir

666 ©

W@ Quiero

Qv N

& outras pessoas

©
Figura 64. Post 2 do dia 15/10

Esta publicacéo foi subcategorizada como ‘Valores’', visto que se refere a inspiracao por detras
do produto, neste caso, Carolina Beatriz Angelo e os valores feministas. Assim, o primeiro comentario —

emojis de braco fletido — refere-se a estes valores e a forca/luta conjunta das mulheres. Existem ainda
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comentarios que elogiam o produto em si, sendo que um deles refere mesmo que este é objeto de desejo
“Quiero”. O ultimo comentario pode suscitar algumas reflexdes interessantes, na medida em que, a
pessoa quer saber o como adquirir a mala, o que mostra interesse; mas ao mesmo tempo existe uma
critica a marca que esta subentendida — que a Josefinas oferece muitos produtos a influenciadoras.
Embora esta fotografia ndo seja de uma influenciadora, a pessoa mostra um certo desagrado na
estratégia de influéncia da marca. Quando comenta “Ja que a pessoa nao é influencer, tém site ou loja?”,
a pessoa da a entender que se fosse influenciadora, teria o produto de forma gratuita. Com a pergunta,
também podemos perceber que a pessoa nao € um/a seguidor/a atento/a da marca, e como esta
fotografia ndo é de uma influenciadora, podera mesmo ter chegado ao perfil da Josefinas através de uma
influencer que tera feito promocao ao produto. A marca ndo reagiu a esta critica, respondendo como a

todas as pessoas que perguntam questées semelhantes, por mensagem privada.

o :
Buenos dias, como é que a pessoa pode V)

adquirir o artigo, neste caso a mala??? J&4 que a pessoa néo é
influencier, tém site ou loja?

© oo NI o
@ enviamos uma mensagem privada com todas as

informagoes!

° josefinasportugal @ -@.
@ ov

@ o I

‘ josefinasportugal o ll®

Figura 65. Comentarios no 2° post do dia 15/10
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Dia 15 (3) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’—Nao promove a interacdo — 10 comentarios — 10 respostas

‘ josefinasportugal @ - A seguir

‘ josefinasportu
Brown in textured
Prou

Id: Josefinas Ms.

0® =
> most beautiful g o
L 44
Qv W
Gostos © outras pessoas

:
A o

Figura 66. Post 3 do dia 15/10
Todos os comentarios desta publicacdo sao bastante positivos e elogiam o produto promovido
no post. Pode ressalvar-se um comentario em que uma pessoa sugere que aquele produto fosse criado

em outra cor.

‘ -O© . -@©@@séo\mdasl '_Lindas!!!
1gosto Respor e 1 .

Ai se fossem azuis @
53sem 1gosto onder

der

de
w— (OcullaTiesposts — Ocultar resposta: — Ocultar respostas
josefinasportugal ® - iosefi 1o
‘ Josefmasportugalﬁ-.@ ‘ josefinasportugal [ J
58sem 1gosto Responder
58sem Responder 58 s gosto Responder

t beautiful
@ i @ = O 2
58 se R nder e 1g der

1gosto Responder

Ocultar respostas
——  Ocultar respostas

josefinasportugal @] (&L 4 o
° I ° josefinasportugal @ _W josefinasportugal @ _pevfeitas

ponder para o outono @
Responder
Responder

@ =<~
) ‘ — ©
B 58sem 1gosto Responder

r respostas
‘ josefinasportugal 0-9
‘ joseﬁnasportuga[ﬁ_@
Responder

58 sem Responder

‘ -Adovo sdo lindas! @
. oS
e josto  Responde!
58 sel 1gosto Responder

——  Ocultar respostas
° josefinasportugal - ¥
. ° josefinasportugal 0_'@
58sem Responder

Figura 67. Comentarios no 3° post do dia 15/10
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Dia 15 (4) - ‘Produtos’ - ‘Valores’ -Ndo promove a interacdo — 9 comentarios — 9 respostas

’ josefinasportugal @ + A seguir

° josefinasportugal @ A special request for a spedial client @ Our
Josefinas Show Girl are only available in blue, but a client asked us
to create a pair in red... and here it is! @ #losefinasPortugal

#ProudToBe er #GirlPower #Customized
Spectacular!! o
[elele] o
sponid
® =
Sostos: & outras pessoas

Figura 68. Post 4 do dia 15/10

Esta publicacdo promove um produto que nao esta disponivel na loja da Josefinas, mas que foi
criado especialmente para uma cliente que o personalizou. E interessante perceber que esta
personalizacdo recebeu varios comentarios positivos, incluindo 3 que mostram a surpresa e interesse
neste produto (2 com emoijis de carinha espantada e 1 “Woo00"”). Uma outra pessoa comentou ainda
que gostaria de saber o preco, o que leva a refletir que esta personalizacao de cor foi muito bem acolhida

entre os/as seguidores/as da Josefinas.

L4 4
. I @ - i sl o preo obrigads @ ;o . |

post
ult

tar re il vt Ocultar resposta:

josefinasportugal © NN - - MO - ;

B e e © oo HEEve @ icirowonoi® ve
informagdes! N — )

I oo
@ ---ece
Ocultar resposta
josefinasportugal @ _.
(<) josefinasportugal © [N @ © ‘
5 Responde
efl Responde
| [8)
@ mmmm oo o
1 gost sponder - L N
Q@ oo o I 0% @ <irvorsi o
e Hesnonde 5 Responde
@™ ©
1gosto Responder gosto  Resg der
Ocultar respostas Ocultar respostas
@ s oY Q@ v N v ©
e Responder 5 1gosto Respond

Figura 69. Comentarios no 4° post do dia 15/10
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Dia 16 (1) - ‘Iniciativas’ — ‘Prdprias’— Nao promove a interacdo — 4 comentarios - 3 respostas

‘ josefinasportugal @ - A seguir

‘ josefinasportugal @

er is on the rise at

€ outras pessoas

Figura 70. Post 1 do dia 16/10

Esta publicacéo foi classificada como ‘Iniciativas’ ‘Proprias’, uma vez que a marca pretendia
chamar a atencao para os desperdicios alimentares no Dia Mundial da Alimentac&o. Para o fazer, utilizou
uma fotografia das suas lancheiras, ja que iam de encontro ao tema, mas a intencdo nao era promové-
las. No entanto, os comentarios focaram-se no produto em vez da mensagem. Um desses comentarios

€ uma pessoa a identificar um/a amigo/a; dois deles sao elogios ao produto; e o terceiro € a questionar

0 preco.
@mum- 0
° josefinasportugal © [ NNGzGG® © ]
‘ -ao lancheiras!!! @ V)

‘ I 5| o preco ¢ o material, por favor? -

il ST 5

enviamos uma mensagem privada @

‘—d ® g

° josefinasportugal @ -'@ v,

Figura 71. Comentarios no 1° post do dia 16/10
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Dia 16 (2) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’- Promove a interacao — 4 comentarios - 4 respostas

‘ josefinasportugal @ * A seguir

josefinasportugal @ When we s
10 take a #shoeselfi
Which are your fave

e a beautiful floor, we can't resist

efinas? Cheshire Cat or Square Blue?

W #losefinasPortugal

Cheshire Cat W%

@josefinasportugal Square Blue W

]

© outras pessoas

Figura 72. Post 2 do dia 16/10

A Josefinas colocou este conteudo, perguntando qual de dois pares as pessoas preferiam, pelo

que 3 dos comentarios nesta publicacdo foram respostas a essa questdo. Para além disso, uma pessoa

comentou com um coracao, que pode ser interpretado como gosto pelos produtos ou mesmo pela marca

- ja que sao produtos distintos.

‘ _Cheshlre Cat WO

n 1gosto Responder

‘—v

m 1gosto Responder
——  Ocultar respostas

‘ josefinasportugal @ _ 8

n 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

‘ josefinasportugal @ _ oV

m Responder

‘ _@Josefmasponugal Square Blue §# Fhesire CtBBB

sem 1gosto Responder m 1gosto Responder «e*
Ocultar respostas

‘ josefinasportugal @ _ L 4

8sem Responder

——  Ocultar respostas

‘ josefinasportugal @ | IIEIRC ®

m Responder

Figura 73. Comentarios no 2° post do dia 16,10
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Dia 16 (3) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 6 comentarios — 6 respostas

’ josefinasportugal @ - A seguir

’ josefi ugal @ The perfect combina sefinas Square
Blue and the Carolina bag @ #h
#ProudToBeAWoman #WomenPower #GirlPower #JosefinasCarolina
#losefinasSquareBlue
Perfeicio @
P99V -

(A ©

QY W

Gostos: © outras pessoas

o »
Figura 74. Post 3 do dia 16/10

Todos os comentarios nesta publicacéo sao elogiosos face aos produtos promovidos, sendo que
se destaca um deles em que se pode ler “Perfeicdo” o que realca a beleza e cuidado com que séo feitos

0s produtos.

@ erikapaiva_consultoria @ @ @
’ aimtimor Perfeicio @ e descorcertante @ Q . Laosto R )
58sem 1gosto Responder

3sem 1gosto Responder n 2gostos Responder

~  Ocultar respostas

——  Ocultar respostas Ocultar respostas
‘ josefinasportugal @ @erikapaiva_consultoria @ @
josefinasportugal & @aimtimor @ josefinasportugal @ @descorcertante @ @
58 sem 1gosto Responder
58sem 1gosto Responder 58sem 1gosto Responder
’ deolindadesousavasconcelos @ &
' carolinanelas @ @ @ @ v coisa.mais.linda.store @ .
m 1gosto Responder

sem 1gosto Responder sem 1gosto Responder
——  Ocultar respostas

- Ocultar respostas Ocultar respostas
fosefi o linanelas @ 0 josefinasportugal @ @deolindadesousavasconcelos
osefinasportuga carolinanelas . 3 § i

’ J portugal @ @ ° josefinasportugal & @coisa.mais.lindastore @ 90

m 1gosto Responder - N
m Responder 58 sem Responder

Figura 75. Comentarios no 3° post do dia 16,10
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Dia 17 (1) - ‘Produtos’ - ‘/nfluencers’— Promove a interacao — 8 comentarios - 7 respostas

‘ josefinasportugal @ + A seguir

° josefinasportugal @ The
ow amazing are
can't deal with all

Ownnn que lindas 9 W V)

(1ol

Gostos & outras pessoas

Figura 76. Post 1 do dia 17/10

Esta publicacdo tem uma caixa de comentarios bastante positiva, em que se pode observar
muitos emojis com coracdes e carinhas com coracdes nos olhos, mostrando gosto e apreciacéo. Foi
ainda feito um comentario “Ownn que lindas”, que se refere as /influencers da fotografia (duas meninas).
Para além disso, existe um comentario que a marca nao respondeu, mas que a mae das meninas da

fotografia o fez.

‘ _Owﬂnw que lindas P ¥ ﬁ@'@ V)

g
‘ josefinasportugal @ _ (@) ’ josefinasportugal 0- O o
@ .- @ = - .

° Josefinasportugala-oo ’ josefinasportugal © (I NI ©¢
@ Elll oo @ m-o o
58sem 1gosto Responder _

onder

6 josefinasportugal @ -@. ‘ _(dk ) v}
5 n 1gosto Respa t pon:

onder

e josefinasportugal °-©' e josefinasportugal @ _@ o
Figura 77. Comentarios no 1°post do dia 17/10
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Dia 17 (2) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’- Promove a interacao — 3 comentarios — 3 respostas

. josefinasportugal @ + A seguir

. josefinasportugal @ Do you already
Dancit ‘@1

Belissimol!!! ©

Qto ta esse?

Boa tarde. Quanto custa o sapato, por favor. ¢

oQv W

‘ Gostos: € outras pessoas

®
Figura 78. Post 2 do dia 17/10

A maioria dos comentarios nesta publicacao tém como propésito perguntar o preco dos sapatos
apresentados na imagem da publicacao, demonstrando interesse. Uma outra pessoa disse ainda que o

produto apresentado é “Belissimo”, o que reforca a beleza dos sapatos.

issil 111

m 1gosto Responder
——  Ocultar respostas

° josefinasportugal @ - ¥ o

58 sem Responder

?

sem Responder

Ocultar respostas

josefinasportugal @ _enviamos )

uma mensagem privada, [JJil] ©

58sem Responder

‘ _Boa tarde. Quanto custa o sapato, por favor. V]

sto Responder

‘ josefinasportugal O_oia = V)

enviamos uma mensagem privada com todas as
informagoes!

Figura 79. Comentarios no 2° post do dia 17/10
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Dia 17 (3) - ‘Produtos’ — ‘Valores’ — Ndo promove a interacdo — 7 comentarios — 7 respostas

’ josefinasportugal © - A seguir

Another lovely pair. ¥ o

© outras pessoas

Figura 80. Post 3 do dia 17/10

Os comentarios nesta publicacdo sdo bastante positivos e lisonjeiros. O primeiro comentario
“Another lovely pair”, especialmente a palavra “another” vem reforcar que a pessoa tem uma visdo da
marca que consiste em ter pares bonitos, isto €, ndo so o par apresentado é adoravel, como os outros
pares da Josefinas. Uma outra pessoa refere que as sabrinas sdo “Lindas e devem ser tdo quentinhas”,
mostrando que a imagem permite que as pessoas consigam perceber caracteristicas que ndo sao
propriamente observaveis. Também é possivel lermos uma experiéncia propria, em que a pessoa afirma
que tem os sapatos e sdo bonitos e confortaveis. Este comentario pode influenciar positivamente a
opinido de outras pessoas que o leiam, e vai também dar um feedback positivo a marca. Foram ainda

comentados varios emojis e uma pessoa também perguntou o preco das sabrinas apresentadas.

I other (ovely pair. @ o
to Re i <
‘ joseﬁnaspor(ugal@_@ o
' 58 sem Responder
I © o
e @ -0 °
t sem 1gosto Responder
‘ josefinasportugal @ [N - ——  Ocultar respostas
ov
sriond ° josefinasportugal 0_ [ 1&)] o
I /< orei. Nao encontrei no site. Qual é o © .
valor? BRI SSSSTES
_\ have these shoes !! The most beautiful and V)

comfortable shoes ever !! Xoxo

1gosto Responder

‘ josefinasportugal © NN -5 [l - o

enviamos uma mensagem privada! —  Ocultar respostas
: josefinasportugal @ - thank you so much 9]
for the preference, dear [Jiil]
R o= ©  evem o quentinras @
em 1gosto Responder
ssto: Risponds

josefinasportugal @) super o
quentinhas e impermeaveis

Figura 81. Comentarios no 3° post do dia 17/10
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Dia 18 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 13 comentarios — 13 respostas
. ’ josefinasportugal @ + A seguir

° josefinasportugal @ The
availab

~

Gostos. e outras pessoas

Figura 82. Post 1 do dia 18/10

Analisando os comentarios desta publicacdo, conseguimos perceber que todos eles sao
positivos, sendo que a maior parte séo emojis. Foram ainda feitos dois comentarios a dizer que as
“Josefinas Suede Rose” sao “My favorites” e “So so gorgeous”, mostrando que este par de sabrinas é
bastante apreciado pelos/as seguidores/as da Josefinas. Dois comentarios também perguntaram o

preco destas bailarinas, reforcando o interesse no par.
@ = @ - @ M cooc00

@ o iiiille @ oo HEEEEe @ wmesss Y

o - . - (<) o I~ o - I o
O mmm- 'y & O Im-
° j;;efina;portuga\ ° _ ] ‘ josefinasportugal @ _9 ’ jOSE‘\vlasp:;rluga\ ° _g.
: : > g -
() s R @ vt SR i"i?i‘.‘“?f’f’(‘:?‘;‘i’,““‘“-'
‘ - Cuél es su precio? @
5 1gosto Responder

° josefinasportugal @ —Ho\a -©

Enviamos un mensaje privado @

Figura 83. Comentarios no 1° post do dia 18/10
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Dia 18 (2) - ‘Produtos’ - ‘/nfluencers’— Nao promove a interacdo — 1 comentario — 1 resposta

‘ josefinasportugal @ + A seguir

‘ josefinasportugal @ The sweet Catarina Barreiros, who cares about
the sustainability of her choices a lot, doesn't let go of her Josefinas
Misty, inspired by Misty Copeland 8 @
Thanks for all the love, Catarina! W #JosefinasPortugal

@: @catarinafob

#ProudToBeAW

wer #GirlPower #)osefi

o
QY W
Gostos: + outras pessoas

Figura 84. Post 2 do dia 18/10

Esta publicacao foi classificada como ‘Produtos ‘/nfluencers’, uma vez que € comporta por uma
fotografia de uma influenciadora digital (no ramo da sustentabilidade) e por um copy que evidéncia o
facto desta pessoa ter escolhido as Josefinas. Tendo em conta este contexto, acredito que este

comentario dos bracos fletidos esteja relacionado com o facto da influenciadora estar a utilizar um

produto da marca.

‘ [ o

58sem 3gostos Responder

Ocultar respostas

‘ josefinasportugal @ _ ¥O ©

58sem 1gosto Responder

Figura 85. Comentarios no 2° post do dia 18/10

Dia 18 (3) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’ - Promove a interacao — 12 comentarios — 12 respostas

. josefinasportugal @ - A seguir

josefinasportugal @ We missed our Josefinas Alice, inspired by the
universe of Alice in Wonderland 9 Will you join us in this
adventure where imagination reigns? B #Josefinasp

sPortugal
ver #GirlPower lice
(v
Q
<pond
:
(221 ©
—
ca
Gosto: © outras pessoas

@ Adic
Figura 86. Post 3 do dia 18/10
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Os comentarios desta publicacdo sado positivos, sendo que a maioria sdo emojis de coracdes e
carinhas com olhos de coracdes, que demonstram adoracao e apreco. Destaque-se ainda um comentario
que classifica a “Josefinas Alice” como “Sublime”, o que pode ser interpretado como um produto com
requinte, beleza e qualidade. Foi também feito um comentério que diz “As minhas primeiras
Josefinas...foi amor a primeira vista”, onde se percebe uma ligacdo emocional com este produto da

marca.

@EN--- © .- @+

" ' Ocultar respost = tar respostas
e S o
’ ‘ josefinasportugal _ (=] ‘ josefinasportugal °- @
Responder Responder

. : ® N v - > @ oo
gosto Responder e R H

m 1gosto Responder

ultar respostas Ocuiltar respost
° josefinasportugal @ _ (&1 4 ‘ josefinasportugal @ _ g
58 Responder Responde
@ N oo Q-
sem 1gosto Responder tc :

‘ josefinasportugal O- s30 mesmo @
As minhas primeiras Josefinas... Foi
amor a primeira vista

Josefinas Alice s3o adoraveis ‘ josefinasportugal @ - 5] ‘ josefinasportugal - 0
e 5 Responder lgosto Respo
Sublime!!'Q @
Ol o @ NN - vvo @
em 1gosto Responder N
N - ,
<] © o MR ve @ e NI w0
Responder 1gost PO

Figura 87. Comentarios no 3° post do dia 18/10

Dia 19 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 3 comentarios — 3 respostas

° josefinasportugal @ + A sequir

‘ josefinasportugal @ Customize your Josefinas with your life motto!
&

Create your
pride! @ £ ugal

#ProudToBeAWoman #WomenPower #GirlPower
#JosefinasNostalgicBlack #Customization

2000

These are so perfect @

Lindasé) quero ver a parte de frente por favor!
[SISISTGTe)

joav A

Gostos: € outras pessoas

| @
Figura 88. Post 1 do dia 19/10
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Nesta publicacao foram feitos 3 comentarios: 1 com emaoijis de carinhas com coracdes e palmas

expressando apreco pelo produto; 1 que caracteriza o produto como “They are so perfect”; e outro

dizendo que o produto é lindo e pedindo mais fotografias do mesmo, o que significa interesse nas

sabrinas.
. _ 9000 ‘ wuwas@ quero ver a parte de frente por favor!
sem 1gosto Responder
m 1gosto Responder
——  Ocultar respostas
——  Ocultar respostas
josefinasportugal @ _ ¥
‘ . i 2 josefinasportugal @ - ola’-:, na
sem Responder foto estdo as Josefinas Preto Saudade. Enviamos um
link via mensagem privada onde pode ver a totalidade
i 1
N 58 sem 1gosto Responder
58 sem 1gosto Responder
——  Ocultar respostas
©
58 sem 1gosto Responder
Figura 89. Comentarios no 1°post do dia 19/10
Dia 19 (2) -

‘Produtos’ - ‘Showcase' — Nao promove a interacdo — 1 comentario — 1 resposta

. ’ josefinasportugal @ + A seguir

\ o !i ‘ josefinasportugal @ Happy days with Josefinas Square Blue - with
b

an outdoor lunchbreak thanks to our Pink Power Lunch — of course!

v @i

#ProudloBeAWoman #WomanPower #GirlPower #Powerlunch
#losefinasSquareBlue

nasPortugal

L 444

oQv

Gostos: < outras pessoas

Figura 90. Post 2 do dia 19/10

Nesta publicacdo foi apenas efetuado um comentario com corac6es azuis, indo de encontro a

cor das sabrinas que sdo promovidas nesta publicacao.

. _"'
sem 1gosto Responder

Ocultar respostas

‘ josefinasportugal @ | NI @ ©

1gosto Responder

Figura 91. Comentarios no 2° post do dia 19/10
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Dia 19 (3) - ‘Produtos’ - ‘/nfluencers’—Nao promove a interacdo — 2 comentarios — 2 respostas

b ‘ josefinasportugal @ * A seguir
‘ josefinasportugal @ Lo
cl ck & #)

with Josefinas Cleopatra

#ProudToBeAWom,
#losefinasCleopatraClas:

Super cool @&

oQv W

Gostos © outras pessoas

©)]
Figura 92. Post 3 do dia 19/10

Os 2 comentarios desta publicacdo sdo de apreciacao, sendo que o primeiro “Super cool”; pode

ser referente ao oulffit que a /influencer esta a utilizar na fotografia e a que a marca faz referéncia.

‘ I s < cool &

1 gosto Responder

tar respostas

6 josefinasportugal @ _

1 gosto er

58 sem 1gosto Responder

Ocultar respostas

° josefinasportugal @ _ L 4

sem Responder

Figura 93. Comentarios no 3° post do dia 19/10

Dia 19 (4) - ‘Iniciativas’ — ‘Préprias’'— Ndo promove a interacdo — 1 comentario — 1 resposta

josefinasportugal @ + A seguir

e
y};";‘»
N

3
‘OOV W

Gostor = outras pessoas

Figura 94. Post 4 do dia 19/10



Esta publicacao diz respeito ao Clube do Livro da Josefinas, mais especificamente a um livro de
Gloria Steinem e ao facto da autora e a marca ja terem colaborado. No comentario que podemos ver na
imagem 95, o/a seguidor/a comenta o encontro e da os parabéns a marca por ter uma relacdo com

uma figura relevante do movimento feminista.

. I O O O OO @josefinasportugal que

encontro tdo bonito. Parabéns!
° josefinasportugal & [N ¥ ¥
L 4
Figura 95. Comentarios no 4° post do dia 19/10

Dia 19 (5) - ‘Produtos’ - ‘Valores’ -Nao promove a interacdo — 5 comentarios — 5 respostas

Figura 96. Post 5 do dia 19/10

Esta publicacdo tem cinco comentarios e todos eles séo coracdes. Esta situacao pode acontecer,
uma vez que este € um post de agradecimento da Josefinas ao apoio que recebeu no lancamento da
marca, enfatizando o facto de mulheres ajudarem mulheres. Estes coracdes podem, por isso, significar
gratidao e apoio.

@ m——- O .-

@ rros N @ oo o[ ¢
C —— .—-
@ mmm--

a josefinasportugal ﬂ- L ¢}
Figura 97. Comentarios no 5° post do dia 19/10
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Dia 20 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’-Nao promove a interacao — O comentarios

‘ [ Y —
° josefinasportugal @ J

er St created in
olied to any pair of shoes or bag! &

lowerStickers

oQv W

Gostor  outras pessoas

do
Figura 98. Post 1 do dia 20/10

Nesta publicacdo a promover os stickers da Josefinas ndo foram feitos comentarios.

Dia 20 (2) - ‘Produtos’ - ‘/nfluencers’—Nao promove a interacdo — 11 comentarios — 11 respostas

‘ josefinasportugal @ + A seguir

josefinasportugal @ Ana Bacinger with Josefinas On Point Red €9
#losefinasPortugal

#ProudToBeAWoman #WomenPower #GirlPower
#losefinasOnPointRed

Adoro!!! As pretas sio as minhas preferidas @ P ® ¢
vw

Omagagg © @ O@ eu quero muitol! %

Gostos: © outras pessoas

Figura 99. Post 2 do dia 20/10

Os 11 comentarios feitos nesta publicacdo foram bastante positivos e elogiosos ao produto que
a influenciadora esta a usar na imagem, sendo que a maioria sao emojis com coracdes e carinhas com
coracdes. Existem 3 comentarios que podem ser destacados em relacdo aos outros: “Adoro! Sdo as
minhas favoritas”, em que a pessoa afirma que este & o seu par favorito de todos os produtos da
Josefinas, “Omggggg. Eu quero muito”, onde a pessoa demonstra que gosta muito destes sapatos e sdo
um objeto de desejo; “Aiiii ndo aguento!!! Adorooooo o vosso trabalho”, este comentario nao se refere

apenas ao produto da publicacéo, mas & um elogio a propria e ao trabalho que desenvolve.
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Ocultar respostas
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— Ocultar respostas Ocultar respost
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57 lgosto Re se gosto Re

pond ponder
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Ocultar respostas
‘ josefinasportugal o- ¥O pond
i B (@ S omm-
‘_owgggg@.o@w quero muitlt 1goso Respone e
58 ser 1gosto Responde:

ponde

@ s I vo © +-ron v
Responder 7 Respondk

— Ocultar respostas
josefinasportugal _. ®
’ j portug ' jcscfinasponugalo-g°
S 1
TR

~ Ocuitar respostas
‘ josefinasportugal O- [ 1] em 1gosto Responder
Rasmarre ‘- Aiii ndo aguento 11l Adoroooo o vosso trabalho )
[€])
I R
5 1gosto Respond

‘ josefinasportugal -Obngddd pelo carinho
@

t sponc

—  Ocultar respostas
‘ josefinasportugal @ _r L J

Figura 100. Comentarios no 2° post do dia 20/10

Dia 20 (3) - ‘Iniciativas’ — ‘Associacdes’— Promove a interacdo — 5 comentarios - 5 respostas

‘ josefinasportugal @ + A seguir

‘ josefinasportugal @ It is time to guarantee dignity to women and
to end the inequalities associated with something as natural as
menstr jon!

The REDLINE movement, created by Wink Kriola, aims to build an
atelier to produce reusable sanitary pads, which will be distributed
to women and girls from families in need in Cape Verde.

Josefinas has already contributed with 3 sewing machines to help
thi cause! And when all together we reach the monetary
ill donate other 3! @ Together we will build a better
Will you join us?

#WinkKriola #REDLINE #JosefinasPortugal

Muito obrigada pela vossa gjuda. @@ o

[eIele] 4 4 44
oQvy W
Gostos' & outras pessoas
®

Figura 101. Post 3 do dia 20/10

Das publicacdes analisadas até agora, esta é a primeira classificada

como ‘Iniciativas’

‘Associacdes’. Neste post, a Josefinas promove o “Movimento RedLine” da Wink Ariola, que consiste na

construcao de ateliers de costura para a criacdo de produtos de higiene feminina reutilizaveis. Estes

produtos ajudariam a combater as desigualdades sociais associadas a menstruacao e seria uma fonte

de trabalho para muitas mulheres. Nesta publicacao, a Josefinas convida 0s/as seus/suas seguidores/as

a participar na iniciativa e a contribuir para a construcao destes ateliers.

Os comentarios nesta publicacdo sdo muito positivos, elogiando o envolvimento da Josefinas na

iniciativa e dando a entender que esta associacao é bem recebida pelo publico da marca. Foram ainda
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feitos comentarios a agradecer o apoio e divulgacdo que a Josefinas. Pode também destacar-se um que
diz “Right on sisters!”, através do qual conseguimos perceber que esta iniciativa criou uma proximidade
entre a Josefinas e outras mulheres, ja que é uma causa que as une. Assim, esta associacao vai reforcar
o0s valores feministas da marca e, como pode entender-se através dos comentarios, fazer com que isto

seja um fator que vai ajudar a construir a imagem que os/as seguidores/as tém da marca.
(] I .50 &0 () g .06

s s IR *
‘ josefinasportugal @ (I NNGNGTNGNE © © ’ ’ portea .
‘ Elco

’ josefinasportugal @ (Y ©

Q@ v N v

ﬁ" Muito obrigada o &

© oirvoron M v e @
L 4 4

Figura 102. Comentarios no 3° post do dia 20/10

Dia 21 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’ - Promove a interacdo — 4 comentarios — 4 respostas — 2

seguimentos

° josefinasportugal @ + A seguir

Ja recebi a minha. £ lindissima.

"\: s 220> : outras pessoas

ot RS

0 6%
Figura 103. Post 1 do dia 21/10
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O primeiro comentario desta publicacao é de um/a cliente da marca, que diz ter recebido o seu
produto e que o acha muito bonito. O segundo comentario, por sua vez, tem como intuito perguntar o
preco da “Power Lunch”, e, contrariamente ao habitual, a marca respondeu diretamente o valor do
produto. A pessoa que fez a pergunta respondeu ao que a marca disse, perguntando se o modelo em
burel seria mais econémico que os feitos em pele. Esta observacado nao é uma critica @ marca, uma vez
que a Josefinas é considerada uma marca de luxo em Portugal, pelo que os seus precos sdo elevados.
Foi ainda feito um terceiro comentario, onde a pessoa demonstra o seu interesse no produto e refere
“Ando a sonhar com uma Blue Power Lunch. Talvez no Natal”, dando a entender que este produto ¢ um
objeto de desejo e que pode ser associado a um presente especial. Existe ainda um quatro comentario
comporto por emojis de carinhas de coracao nos olhos, mostrando apreco e adoracéo pela “Power

Lunch”.

— J4 recebi a minha. E lindissima mﬂdo a sonhar com uma Blue Power Lunch @&
Obrigada. @ talvez no Natal!

josefinasportugal @ que ° josefinasportugal & _@'
bom que gostou, querida muito obrigada

pelo carinho e preferéncia @
@ mmm-oo-
' _Boa tarde. Tem o mesmo preco da idéntica em E
pele?

Obrigada

Q@ oo v 0

josefinasportugal @ _o\é,-g as

trés versées da Power Lunch (Pink, Blue e Burel Grey)
tém um custo de 195€

_@joseﬁnasportuga\ bom dia.

E as de tecido sdo mais econémicas?

josefinasportugal 0_ o\é,-; as

trés Power Lunch tém todas o mesmo custo!

Figura 104. Comentarios no 1° post do dia 21/10
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Dia 21 (2) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 2 comentarios — 2 respostas

° josefinasportugal @ + A seguir

josefinasportugal @ The latest color in the Square collection: blue
@ #JosefinasPortu

Prou an #V
#JosefinasSquareBlue

Adoro @

o8 o

Gostos © outras pessoas

Figura 105. Post 2 do dia 21/10

Nesta publicacdo foram feitos 2 comentarios, ambos positivos: o primeiro diz “Adoro” e o

segundo sao emojis (palmas e uma flor), mostrando que existe agrado e apreco pelos produtos.

‘ oo 9

57sem 1gosto Responder

Ocultar respostas

‘ josefinasportugal @ ] (@]

sem 1gosto Responder

‘ [ Y

57 sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

e josefinasportugal @ I ENNINIG ©

m 1gosto Responder

Figura 106. Comentarios no 2° post do dia 21/10

Dia 21 (3) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Promove a interacdo — 4 comentarios — 4 respostas

Keys. phone and wallet! ©

Qv A

Gostos © outras pessoas

Figura 107. Post 3 do dia 21/10
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A Josefinas fez uma questdo no copy desta publicacdo, promovendo a interacdo. Duas pessoas
responderam a marca, comentando aquilo que levam sempre na mala. Foram ainda feitos outros dois

comentarios, compostos por emojis positivos e que demonstram apreco pelo produto.

‘ I <<ys. phone and wallet! . I - =nd paper. @
e 57 sem 1gost

ST To6ds o Responder

——  Ocultar respostas

° josefinasportugal @ [ |css is more @ ° josefinasportugal © N - -'so love to

write @
em Responder
gosto Respond
I
I © © O
57sem 1gosto Responder
57sem 1gc Responder
——  Ocultar respostas
— Ocu postas
josefinasportugal 0_.
@ etoosrortis ® © oot o Y ©
57 sem Responder o

Responder

Figura 108. Comentarios no 3° post do dia 21/10

Dia 21 (4) - ‘Produtos’ — ‘Valores’ — Promove a interacdo — 6 comentarios — 6 respostas — 2

seguimentos

Qual o prego das josefinas moscovo?

Preto, em 201
uma caixa de J

oQv N

Gostos @ outras pessoas

Figura 109. Post 4 do dia 21/10

A marca desafiou o0s/as seus/suas clientes a relembrar a primeira vez que abriram um caixa
com um produto da marca, e 3 pessoas corresponderam com as suas historias. Uma pessoa diz que “A
colecdo nunca parou de crescer, mas abrir uma caixa de Josefinas tem sempre a mesma magia para
mim”, associando a compra de um produto da marca a algo magico e especial. Outra pessoa fala na
“caixa inconfundivel”, que vai de encontro a identidade visual da marca. Ja a terceira pessoa diz que
apoia a marca desde o seu comeco e que ambiciona comprar um novo produto, mostrando que ja ha
uma relacdo com alguns anos entre a Josefinas e a cliente e que esta esta satisfeita com as experiéncias

passadas. Estes testemunhos podem ser bastante valiosos para a nao, ja que, por um lado existe uma
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validacdo da sua qualidade e da experiéncia em comprar Josefinas, e por outro podem influenciar a
imagem que outras pessoas tém da marca, existindo uma confianca que esta a ser promovida por

clientes.

Foram ainda feitos mais 3 comentarios: 1 em que uma pessoa perguntou o preco de um par de
sabrinas que nao aquele que esta representado na imagem; 1 comentario composto por emojis de flores
cor-de-rosa — a mesma cor do produto na imagem; 1 em que a pessoa diz que as sabrinas da imagem

sao lindas e pergunta quais sao, afirmando depois da resposta da marca que as encomendou.

‘ _Qual o prego das josefinas moscovo?

josenasporcel [ N -« I

Paula @ enviamos uma mensagem privada com todas

as informaces!

: ° josefinasportugal @ -'ﬂu\to obrigada
pelo carinho e por nos acompanhar a cada dia
querida

-As minhas primeiras Josefinas foram as Lisboa
Preto, em 2016. A colecdo nunca parou de crescer, mas abrir

uma caixa de Josefinas tem sempre a mesma magia para mim —Ola' qual é este modelo?!!! S3o lindas e perfeitas

5 S . josefinasportugal @ -estas S0 as nossas
josefinasportugal @ partilhas como S5 Z

_ A icénicas Josefinas Rosa Fragil @ @
esta aquecem-nos o coragao, . Obrigada @

@josefinasportugal sdo as minhas
preferidas e acabei de as encomendar P @ P P

_ Para sempre irei lembrar-me @ aquela caixa obrigado!!!!!
inconfundivel @

° josefinasportugal & Muito obrigada pelo
carinho, querida Esperamos que as suas
e | & @omundodamarta obrigada por
todo o carinho,

Josefinas a acompaﬂhem em aventuras maravilhosas
Q@ oo N 00

Figura 110. Comentarios no 4° post do dia 21/10
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Dia 21 (5) - ‘Produtos’ - ‘/nfluencers’— Nao promove a interacdo — 6 comentarios — 6 respostas

‘ josefinasportugal @ + A seguir

josefinasportugal @ Mini Carolina Q #JosefinasPortugal
#ProudloBeAWoman
: @miss_gunner

D PP °

Adoro! A mala, o facto de ser inspirada em
Carolina Beatriz Angelo e o video! Q)

vav R

Gostos < outras pessoas

Figura 111. Post 5 do dia 21/10

Ao contrario das outras publicacdes analisadas, esta ndo é comporta por uma fotografia, mas

sim por um video filmado por uma influenciadora.

Os comentarios a este post foram bastante positivos, sendo que a maioria s@o emojis com
coracdes e carinhas com coracdes nos olhos. A autora do video comenta a publicacéo, dizendo que a
mala é a sua favorita, dando uma certa validacao do produto, servindo-se da sua influéncia para o fazer.
Uma outra pessoa refere que adora a mala e o facto desta ter sido inspirada em Carolina Beatriz Angelo,
sendo que essa caracteristica pode ser olhada pelo aspeto de representar valores feministas e
progressistas e pelo facto de ser uma mulher portuguesa, enfatizando dois dos valores mais

caracteristicos da marca: o feminismo e a portugalidade.
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Respond

Ocultar respostas

Ocultar respostas

josefinasportugal ﬂM:henk you so ° josefinasportugal [ @ ©
gosto Responder

much for the cute video
Respander

@

S /. doro! A mala, o facto de ser inspirada em .

Carolina Beatriz Angelo e o video! Q@ 1gosto Responder

gosto Responder Ocultar respostas
Ocultar respostas ° jcse“nasporlugal ° _.@

josefinasportugal @ obrigada pelo Responde:

carinho, i L J

Responder

Ocultar respostas
© oron o I

. O © ©

gosto Responder

Ocultar respostas

° josefinasportugal @ _.@
n  Responder

Figura 112. Comentarios no 5° post do dia 21/10

Tendo em conta o periodo de 22 a 28 de novembro, foram publicados 30 contetdos, sendo que
26 destes foram classificados como ‘Produtos’ e 4 como ‘Iniciativas’. Dentro das 26 publicacdes
‘Produtos’, 17 destas sdo da subcategoria ‘Showcase’, 5 de ‘Valores' e 4 de ‘/nfluencers” por sua vez,

das 4 publicacdes ‘Iniciativas’, 4 foram subcategorizadas como ‘Préprias’ e 1 como ‘Associacoes’.
Dia 22 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 2 comentarios — 2 respostas
{ ° josefinasportugal @ + A seguir

|
- =
’ josefinasportugal @ For the woman who loves classics, Josefinas
Misty from the No. 1 Collection are the ideal gift! i}

#losef

rlPower
ollectionMisty

an #WomenPc
#losefinasNo1Collection #Josefinash

POVVOVVVY o

Qual é o valor? @ ©

Qv W
Gostos © outras pessoas

Figura 113. Post 1 do dia 22/11
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Nesta publicacao, uma pessoa comentou coracdes, demonstrando que o produto representado
na imagem lhe agrada. Para além disso, outra pessoa perguntou qual o valor do par de bailarinas, o que
se pode entender como interesse no produto.

' [ AR

Ita

@ josefinasportugal c- o
OmmN-.....o

riodt

@ i -

mensagem privada @

Figura 114. Comentarios no 1° post do dia 22/11

Dia 22 (2) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacao — 5 comentarios — 5 respostas

‘ josefinasportugal @ + A seguir

josefinasportugal @ During a difficult year, Josefinas Weaving
C lowers bring joy and color to our days! §§

ADORO @

i 44

Gostos e outras pessoas

Figura 115. Post 2 do dia 22/11
Os comentarios desta publicacdo sao positivos. Duas pessoas usaram emoijis coloridos de
coracoes, indo de encontro ao facto de o produto ser colorido, e outra um emoji de coracao vermelho.
Para além disso, uma pessoa disse “Adoro”, demonstrando que gosta deste produto. Foi ainda feito um

comentario a perguntar o preco das sabrinas, o que pode significar interesse.
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S3sem Responder
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53 sem Responder

@mm -
53sem 1gosto Responder
——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal @ _ (=4

53 sem Responder

Figura 116. Comentarios no 2° post do dia 22/11

Dia 22 (3) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 7 comentarios — 7 respostas — 3

seguimentos

‘ josefinasportugal @ + A seguir

. josefinasportugal @ Josefinas Velvet Sea are part of the special
collection Cleopatra, inspired by the journey of a powerful woman:
the one who wears them! & #JosefinasPortugal

#ProudToBeAWoman #WomenPower #GirlPower
#losefinasCleopatra #losefinasVelvetSea

v
o

espon

@
L4 444444 °

Tgosto Responder
Qv W
Gostos: © outras pessoas

Figura 117. Post 3 do dia 22/11

Foram feitos 7 comentarios nesta publicacdo, sendo que todos sao positivos. Pode destacar-se
um que diz “Lindas!!! Mortinha por receber as minhas”, o que significa que, ndo sé esta pessoa considera
as mules bonitas, como também as comprou. Uma outra pessoa também perguntou se a Josefinas
vendia para o México e, depois da marca responder que sim, a pessoa colocou outra questdo, ao qual a
marca nao respondeu. Foram ainda feitos comentarios com varios emojis positivos, como coracoes e

carinhas com olhos de coracao.
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josefinasportugal @
Si, hacemos envios a todo el mundo @
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I ©)osfinasportugal ¢

catalogo completo y hago pedido?

‘ | XXX XX 1

@ josefinasportugal @ -'©

I  indas!!! Mortinha por receber as
©eove

minhas

josefinasportugal @ _*:n" Muito

obrigada pela preferéncia! @ @

®

@ josefinasportugal o_@. (V]

@ mmmmeccove

@ josefinasportugal - [ I

I ©

@ josefinasportugal @ _0@
@ josefinasportugal © | chas oracias
L 4

Figura 118. Comentarios no 3° post do dia 22/11

Dia 22 (4) - ‘Iniciativas’ - ‘Proprias’ - Nao promove

a interacao - O comentarios

‘ josefinasportugal @ + A seguir

‘ josefina:
simple b
Ghsalk

Qv

outras pessoas

©

Figura 119. Post 4 do dia 22/11

Nao foram registados comentarios nesta publicacao do “Josefinas Book Club”.
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Dia 23 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’- Nao promove a interacdo — O comentarios

‘ josefinasportugal @ + A seguir

y, with Mini Carolina and

Qv W

Gostos & outras pessoas

®
Figura 120. Post 1 do dia 23/11

(-]

Esta publicacdo que promove dois produtos distintos da Josefinas nao registou nenhum

comentario.

Dia 23 (2) - ‘Produtos’ - ‘Valores’ — Nao promove a interacao — 7 comentarios — 7 respostas

~

’ josefinasportugal @ + A seguir

‘ josefinasportugal @ Jo:
1 otype:

o0 ©

Gosto e outras pessoas

o ®
Figura 121. Post 2 do dia 23/11

Foram feitos 7 comentarios nesta publicacao, sendo que todos eles sao positivos, incluindo 1
que pergunta o preco do produto na imagem, uma vez que demonstra interesse. Uma pessoa comentou
que os sapatos eram “Lindooos”, outra disse que eram “Perfeitos” e uma outra pessoa ainda disse que
eram “Um must have”, expressando apreco pelo produto da marca. Outras pessoas comentaram ainda

emojis, como coracdes e carinhas com coracdes nos olhos.
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m lgosto Responder 53sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas
F ——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal @ _©0 @ josefinasportugal O-Dbrigada pelo
53sem Responder carinho & @
@m:--
53sem 1gosto Responder ‘ _Um must have!! @ Q

Ocultar respostas 53sem 2gostos Responder

- ——  Ocultar resposta
@ josefinasportugal 0- ¥6 s
. 53 sem Responder @ josefinasportugal 0_@(7

i em 1gosto Responder

— tociod
53sem 1gosto Responder

sem 1gosto Responder

m  Responder

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal @ - * O
- @ josefinasportugal (_Hola @ Enviamos
53sem 1gosto Responder \ A
4 un mensaje privado

‘ I - feito! 52sem  Responder

em 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal & (I © % ¥

m 1gosto Responder

Figura 122. Comentarios no 2° post do dia 23/11

Dia 23 (3) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 7 comentarios — 7 respostas

. josefinasportugal @ + A seguir

ndmade especially for you,
n and fantasy reign @
by its delicacy and

. josefinasportugal
are part of an adven
This Christmas, lat ye

versatility @ #)osef

#ProudToBeAWoman #WomenPower #GirlPower #JosefinasOpium

Hi, do you have store in indonesia? o
posta:
Boa tarde quanto custa estas sabrinas )
obrigada.

PBVAOY -

1gosto Respon:

oQv W

Gostos: € outras pessoas

©]
Figura 123. Post 3 do dia 23/11

Varias pessoas perguntaram o preco das sabrinas representadas na imagem, e uma questionou
se a Josefinas tinha alguma loja na Indonésia. Duas pessoas comentaram ainda com emojis,
considerados positivos, como coracdes, flores e carinhas com coracdes nos olhos. Pode ainda destacar-
se um comentario que dizia “Vém a caminho! Com mais outras duas! Adoro-as!”, em que a pessoa diz
adorar o produto, notando que o encomendou, juntamente com outros dois pares. Esta situacao é

bastante benéfica para a marca, uma vez que a pessoa esta a comentar numa publicacao aberta - logo
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disponivel para toda a gente ver -, dizendo ser uma cliente da marca e que adora os seus produtos. Este
feedback pode transmitir confianca para outras pessoas que estejam a pensar comprar produtos da

marca e ajuda a construir uma imagem positiva da Josefinas.

' -H\, do you have store in indonesia? ' _\_gfv a caminho! Com mais outras duas! Adoro

a store in Indonesia, but we have worldwide shipping
at josefinas.com &

@ josefinasportugal @ -Hi Q we don't have @ josefinasportugal @ -
pel réncia@ Espe:

nhem po

. I
I - t:d< quanto custa estas sabrinas . ©

obrigada.

@ josefinasportugal © NN ¥ ¥
@ josefinasportugal @ _ 0la, querida

Taracai @0 Eriianios URRaENsagen prvada @) I - <iz- 11 & how much is the cost? How do

| order if there's any available?
‘ Y Gveov
€ gosto Responder

i o @ josefinasportugal @ _\\‘e sent you

a private message @
@ josefinasportugal @ - ow
5 m Responder

' -Qua\ o prego por favor?

e gost:

—_ r

‘° josefinasportugal 0- 0l4, boa tarde
@ Enviamos uma mensagem privada @

onder

Figura 124. Comentarios no 3° post do dia 23/11

Dia 23 (4) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacao — 6 comentarios — 5 respostas

° josefinasportugal @ + A seguir

osefinas 5

L]

oQvy W

Gostos: carolinanelas e outras pessoas

& /
/1.
L

Figura 125. Post 4 do dia 23/11
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A maioria dos comentarios nesta publicacdo sdo compostos por emoijis, de teor positivo. Uma
pessoa comentou ainda a publicacdo, identificando um/a amigo/a e uma outra pessoa perguntou o

preco do produto.

‘-© '—

53 se 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal @ (&1 4 @ josefinasportugal < | NNENEG < %

Responder
@ m-- @™
€ 1gosto Respond

53 ser 1 gosto

Responder

Ocultar respostas
——  Ocultar respostas

josefinasportugal @ _ 6
@ josefinasportugalc-(b@
53 sem Responder

53sem 1gosto Responder

‘ _ Preco da bota vermelha

14 sem  Responder
44 se Responder

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal

respondemos por mensagem privada, Arminda!

44 sem Responder

Figura 126. Comentarios no 4° post do dia 23/11

Dia 23 (5) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’- Nao promove a interacao — O comentarios

” J
o | ’ josefinasportugal @ « A seguir

B 4

e with our NEW Josefinas

° josefinasportugal @ #Shoeselfie
Weaving Couture BI ]

Gostos & outras pessoas

Figura 127. Post 5 do dia 23/11

Nao foram registados comentarios nesta publicacao, sendo que esta pretendia promover um

produto recente da marca.

148



Dia 24 (1) - ‘Produtos’ - ‘/nfluencers’— Nao promove a interacdo — 2 comentarios — 2 respostas

° josefinasportugal © + A seguir

oQv W

© outras pessoas

Figura 128. Post 1 do dia 24/11
Nesta publicacdo foram feitos 2 comentarios. O primeiro é da /nfluencer representada na
fotografia e ela refere que adora as botas que estd a usar. Para além disso, utiliza “#girlpower”, o que
representa o poder e forca das mulheres, o que vai de encontro a identidade da marca, pelo que este
reconhecimento por parte de uma influenciadora é importante para a marca e diz-nos que a imagem que
as pessoas estdo a construir da marca vai de encontro a sua identidade. O outro comentario diz respeito
ao autor da fotografia, que pede para ser creditado na publicacdo. A marca agradeceu a indicacao e

corrigiu a autoria da fotografia.
‘ -[b #girlpower Love @ @
@ josefinasportugal 0_ 5X4
@ " —

@ josefinasportugal @ _Thank you for

your indication! @

Figura 129. Comentarios no 1°post do dia 24/11
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Dia 24 (2) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 3 comentarios — 3 respostas

ol . josefinasportugal @ + A seguic

S

Figura 130. Post 2 do dia 24/11

Os 3 comentarios nesta publicacao sao positivos, e podem expressar entusiamo pelo produto

(“OMG!!!!™), apreco e adoracao (“Lovely” e carinha com olhos de coracao).

‘ [ R ‘-

53sem 1gosto Responder 52sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas ——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal & (L4 @ josefinasportugal @ @ @

53sem 1gosto Responder 52 sem Responder

@ v

sem 1gosto Responder

53

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal & (R @ w

53 sem Responder

Figura 131. Comentarios no 2° post do dia 24/11

Dia 24 (3) - ‘Produtos’ — ‘Valores’ — Nao promove a interacdo — 1 comentario — 1 resposta

a . josefinasportugal @ « A seguir

7
e

Gastos: = outras pessoas

Figura 132. Post 3 do dia 24/11

150



O unico comentario feito neste post foi um emoji da mao a fazer ok/bom, que pode estar
relacionado com os valores que a marca realca nesta publicacao. Desta forma, pode interpretar-se que
a pessoa esta de acordo e agradada com o facto de os produtos da marca serem feitos a mao,

especialmente para cada encomenda, o que € um dos valores que a marca mais prestigia.

@ josefinasportugal @ _@O

Figura 133. Comentarios no 3° post do dia 24/11

Dia 25 (1) - ‘Iniciativas’ — ‘Préprias’ — Ndo promove a interacdo — 13 comentarios — 12 respostas

‘ josefinasportugal @ - A seguir

Gostos  outras pessoas

Figura 134. Post 1 do dia 25/11

No “Dia da Eliminacdo da Violéncia Contra as Mulheres”, a Josefinas decidiu publicar um
contetudo que alerta para este flagelo, pedindo as mulheres que se unissem para combater este
problema. Para ilustrar o post, utilizou uma imagem criada no contexto da sua campanha de t-shirts
cujas vendas visavam contribuir para associaces de apoio a vitima. Face a esta publicacao ‘Iniciativas’

‘Proprias’, foram feitos varios comentarios.

0 terceiro comentario da imagem 135 coloca a Josefinas ao lado das mulheres, isto €, a marca
como uma aliada nesta luta - como podemos ver pelo uso da primeira pessoa do plural “(néds) vamos
lutar...”. Foi também feito um comentario “Girl Power”, que vai de encontro a esta ideia de que a
Josefinas € uma marca que apoia as mulheres, que é precisamente a mensagem que a Josefinas quer

passar. No mesmo sentido, uma pessoa elogiou a ilustracao que acompanha a publicacao e agradeceu

151



a marca por usar a sua plataforma para promover a discussao do tema, o que expressa, mais uma vez,
a ideia de que a Josefinas é uma voz ativa no movimento contra a violéncia das mulheres. Uma cliente
refere a t-shirtreferente a campanha que a Josefinas criou, dizendo que a comprou e que é uma iniciativa
excelente para divulgar a causa. Neste sentido, pode ver-se que a marca nao so6 afirma que é contra a
violéncia, como efetivamente criou um movimento que contribui para a erradicacdo deste problema.
Foram ainda feitos comentarios de apoio ao que a marca disse, expresso através de emojis e da palavra
“STOP!!™ que reforca a importancia da posicdo que a Josefinas tomou e que é relevante para o seu

publico.

Contrariamente a tudo isto, foi feito um comentario a afirmar que “It suits her pretty well”, o que,
tendo em conta o contexto da publicacao e a imagem que a compunha, leva a crer que a pessoa se
referia a ilustracdo da mulher com pisaduras. Este comentario vai contra aquilo que a marca acredita,

ainda assim, ndo o eliminaram, mas optaram por nao responder a esta pessoa.

Assim, podemos perceber que esta publicacao foi bastante impactante para a imagem que a
Josefinas quer passar e que o seu publico — ou pelo menos a maioria — correspondeu com opinides

semelhantes as da marca.

@ mm- @

@ josefinasportugal © [N @ @ josefinasportugal © [ & @
‘ — ‘ [ T
@ josefinasportugal [ NN @ josinasportigel o [N v ©
erd o ‘ I 002200
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._ﬂv

© s o N o ®

W the world &

‘ I sits her pretty wel
@ mm

© oo M o &

‘ oo
E uma excelente forma de

@ josefinasportugal a- 12X 4

@ josefinasportugal © [ Muio obrigada
querica [l @ Juntes conseguimos! &

Figura 135. Comentarios no 1° post do dia 25/11
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Dia 25 (2) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 4 comentarios — 4 respostas

@ Fcioarernisa® - Asegi

. josefinasportugal @ Ballet flats for today: Josefinas Burel Couture
Black B

Figura 136. Post 2 do dia 25/11
Foram feitos 2 comentarios nesta publicacdo a perguntar o preco do produto promovido, 1 com

emojis de apreco pelo produto, e um outro em que a pessoa gostaria de ter o produto.

._@@@mw ‘ -

1gosto Responder Aiey

——  Ocultar respostas
——  Ocultar respostas

o josefinasportugal ¢ | GIN; - @ we send
@ josefinasportugal @ ([ I © @ you aprivate message @

1gosto Responder 52sem Responder

52sem 1gosto Responder Responder

P —— Ocultar respostas

. . - josefinasportugal _enviamos
@ Joseflr,lahsport‘uzgl o _© 580 @ uma mensagem privada :)
maravilhosos!
44 sem  Responder
n Responder

Figura 137. Comentarios no 2° post do dia 25/11
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Figura 138. Post 3 do dia 25/11
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Os dois comentarios nesta publicacdo sdo compostos por carinhas com olhos de coracdes, sendo

que um deles é acompanhado por um coracao. Estes comentarios expressam gosto pelos produtos ou

mesmo pela influenciadora que o calca.

‘—@@@

52sem 1gosto Responder ==+
——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal @ (N ¥ ©

52sem 1gosto Responder
‘ ©.
52sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal & 4]

\

52 sem Responder

Figura 139. Comentarios no 3° post do dia 25/11

Dia 25 (4) - ‘Produtos’ — ‘Showcase’- Nao promove a interacdo — O comentarios

. josefinasportugal @ + A seguir

josefinasportugal @ A magical gift for this Christmas: Josefinas
Weaving Couture Black. created by hand especially for each order
B #JosefinasPortugal

#ProudToBeAWoman #WomenPower #GirlPower
#losefinasWeavingCouture

Q@Y W

Gostos: & outras pessoas

@ A
Figura 140. Post 4 do dia 25/11

Esta publicacdo nao tem nenhum comentario.
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Dia 25 (5) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 5 comentarios — 5 respostas

. josefinasportugal @ - A seguir

‘ josefinasportugal @ A dream come true: Josefinas Blue Persian Salt
¥ #osefinasPortugal

Each pair of Josefinas Blue Persian Salt is handmade especially for
each order. To make sure your Josefinas Blue Persian Salt arrive in
time for Christmas Eve, please place your order until December 6th.

#ProudToBeAWoman #WomenPower #GirlPower
#JosefinasBluePersianSalt

O0e ©

Qv W

Gostor e outras pessoas

Figura 141. Post 5 do dia 25/11

A maioria dos comentarios nesta publicacdo sdo emoijis, sendo que sao todos bastante elogiosos

para com o produto e expressam que gosto pelo mesmo.

Uma pessoa, por outro lado, perguntou se a Josefinas faria algum tipo de promocdo na Black
Friday, o que pode ser uma mera curiosidade dada a época do ano ou esta implicitamente a dizer que
0s produtos da marca tém precos elevados — o que faria sentido nesta publicacdo que promove as
sabrinas mais caras do mundo. A marca respondeu a esta pessoa, afirmando que nao iria fazer nenhuma
promocao, ja que os seus produtos sao feitos especialmente para cada pessoa, nao existindo, por isso,

stock para fazer promocdes.

-000 — eo®
52sem 1gosto Responder 52sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas ——  Ocultar respostas
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R have any Black Friday campaign. All of our products
are handmade for each order, and because of that we
don’t work with stocks to avoid waste.

' HE cocco0000vvvvvee

sem 1gosto  Responder

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal 0_ [ J

52sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas
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52 sem Responder

Figura 142. Comentarios no 5° post do dia 25/11
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Dia 26 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 2 comentarios — 2 respostas

. josefinasportugal @ * A seguir

° josefinasportugal @ #Shoeselfie in New York with Josefinas Red
Louise Velvet @&

ProudToBeAWoman #WomenPower
sRedLouiseVelvet

Prego pf =

o
gost
Prego pf, obrigada ©
Qv A
Gostos® & outras pessoas

Figura 143. Post 1 do dia 26/11

Nesta publicacdo foram feitos 2 comentarios e ambos a perguntar o preco das sapatilhas,

demonstrando interesse.

‘ o of

52sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal @ -Ola’-o Enviamos

uma mensagem privada @

em Responder
52 sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

‘ josefinasportugal @ I o i

@ Enviamos uma mensagem privada@

m  Responder

Figura 144. Comentarios no 1°post do dia 26/11

Dia 26 (2) - ‘Produtos’ — ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — O comentarios

‘ josefinasportugal @ + A seguir

‘ josefinasportugal @ For today: Josefinas Square Blue and Mini
Carolina

Qv W

Gostos = outras pessoas

BRI © Adiconaum coments

Figura 145. Post 2 do dia 26/11

156



Ninguém comentou esta publicacao que pretendia promover dois produtos da mala lancados em

2020, a mala “Mini-Carolina” e as “Josefinas Square Blue”.

Dia 26 (3) - ‘Iniciativas’ — ‘Proprias’ — Ndo promove a interacdo — 2 comentarios — 2 respostas

\ ° josefinasportugal @ + A seguir

° josefinasportugal ® We have been shari
t

kClub #ProudToBeAWoman #GirlPower

Encomendei ontem @@

Qv W

Gostos: & outras pessoas

Figura 146. Post 3 do dia 26/11

Esta publicacao diz respeito ao “Josefinas Book Club”. Uma pessoa comentou, dizendo que
encomendou o livro que a marca sugere, o que pode significar que esta iniciativa tem, de facto, uma
componente ltdica que permite que as pessoas se relacionem com as Josefinas para além daquilo que
a marca vende. O segundo comentario vai de encontro ao primeiro, na medida em que a pessoa diz “I'm
just starting it!”, o que pode significar que esta a seguir a sugestao da marca, reforcando a ideia de que
esta iniciativa consegue que a Josefinas se liga aos/as seus/suas seguidores/as de uma forma que nao

comercial.

‘ _ Encomendei ontem (@ @

to Responder

Ocultar respostas

@ josefinasportugal < | C e bom! (@)

> Ficamos muito contentes por se juntar ao nosso
#JosefinasBookClub @

Resp

‘ -I‘mjust starting it!

52sem 1gosto Responder

Responde

——  Ocultar respostas

° josefinasportugal @ MMM Ve hope you're
enjoying your reading! § Thank you for joining our
#JosefinasBookClub @

52 ser 1gosto Responder

Figura 147. Comentarios no 3° post do dia 26/11
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Dia 26 (4) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’-Promove a interacao — 2 comentarios - 2 respostas

’ josefinasportugal @ * A seguir

’ josefinasportugal @ The combination of tradition and elegance is

here: Josefinas Burel Couture Rubi, in genuine leather and burel. @

And this shade of bright red is perfect for Christmas Eve, isn't it? @
#losefinasPortugal

#ProudToBeAWomnan #WomenPower #GirlPower
#losefinasBurelCoutureRubi

Bela..

Qv A

Gostc & outras pessoas

Figura 148. Post 4 do dia 26/11

Um dos comentarios nesta publicacao foi feito por uma pessoa a identificar um/a amigo para

ver o par de sabrinas promovido no post. O outro comentario tem caracter positivo e descreve as sabrinas
como “Belas”.

@
52sem 1gosto Responder

Ocultar respostas

@ josefinasportugal & _ O

52sem 1gosto Responder
. o

Figura 149. Comentarios no 4° post do dia 26/11

sem 1gosto Responder

Dia 26 (5) - ‘Produtos’ — ‘Valores’ — Nao promove a interacao — 3 comentarios — 3 respostas

i ‘ josefinasportugal @ A seguir

. josefinasportugal @ After Josefinas Burel Couture, covered with the
typical burel from Serra da Estrel. re inspired by another
ancestral art to present a new collection of ballet flats: Josefinas
Weaving Couture, that praises the art of weaving.
#JosefinasPortugal

#ProudToBeAWoman #WomenPower #GirlPower
#losefinasWeavingCouture

OOOOQP belissimo &
.
Que excelente ideia! Sou fa de ambas as. )

marcas. @

Respond;

@Lindas. Prego por favor?
QY W

Sostos € outras pessoas

Figura 150. Post 5 do dia 26/11
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Os comentarios desta publicacdo sdo positivos e reforcam a beleza do par de sabrinas. Uma
pessoa perguntou ainda o preco, demonstrando interesse no produto. Pode também destacar-se o
comentario que refere o facto de a Josefinas utilizar burel, um material tipicamente portugués, na
producdo destas sabrinas. Esta mencdo é especialmente importante, ja que a marca se afirma como
uma marca orgulhosamente portuguesa, fator presente na sua identidade, e reflete a ideia que a imagem

que a Josefinas esta a passar vai de encontro a sua identidade.

. I © 0 © OO W beissino . I ) Lindas. Preco por favor?
_—

sponder

52sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal @ _ oe @ josefinasportugal @ Ola, -'

em 1gosto Responder Enviamos-lhe uma mensagem privada @

_Que excelente ideia! Sou fa de ambas as
marcas. @

52sem  Responder

1gosto Responder
Ocultar respostas
° josefinasportugal @ Muito obrigada
pelo carinho, querida ow
52 sem Responder

Figura 151. Comentarios no 5° post do dia 26/11

Dia 27 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’- Nao promove a interacao — 1 comentario — 1 resposta

‘ josefinasportugal @ + A sequir

. gal @ With golden and real pearls, sewn
1 one by one, Josefinas Audrey is the gift you will want to unwrap on
Christmas’ morning fl§l #JosefinasPortugal

Each pair of Josefinas Audrey is handmade especially for each
order. To make sure your Josefinas Audrey arrive in time for
Christmas Eve, please place your order until December 6th.

wer #GirlPower #JosefinasAuds

000000 YYPYPPY

]

Sostos: 2 outras pessoas

Figura 152. Post 1 do dia 27/11
O Unico comentario nesta publicacdo ¢ uma série de emojis que evidéncia que a pessoa que
comentou gosta muito das “Josefinas Audrey”.

‘ BElcccoocovyery

52 sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal @ _ [ 2

52 sem Responder

Figura 153. Comentarios no 1° post do dia 27/11
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Dia 27 (2) - ‘Produtos’ - ‘/nfluencers’— Nao promove a interacao — O comentarios

. josefinasportugel @ » A seguir

sostos: & outras pessoas

'} .‘}l‘ _h‘ i @
Figura 154. Post 2 do dia 27/11

Esta publicacéo nao teve qualquer comentario.

Dia 27 (3) - ‘Produtos’ — ‘Valores’ - Nao promove a interacdo — 5 comentario — 5 resposta — 1
seguimento

’ josefinasportugal @ + A seguir

‘ josefinasportugal @ Josefinas are created pair by pair, by master
craftsmen, especially for each order 3§ This Christmas, unwrap a

magical gift, created particularly for you

tugal #F

#GirlPower #losefinasAlgarvessand
L dedodode] )
@ P P:oy de Argentina. Suefio con tener o

unas Josefinast!!

Sao lindas

Gostos > outras pessoas

Figura 155. Post 3 do dia 27/11

Os comentarios desta publicacao sao todos positivos e favoraveis a marca e aos seus produtos.
Para além de emoijis, algumas pessoas afirmaram que as sabrinas eram lindas, destacando-se um

comentario em que uma pessoa diz que as sabrinas da Josefinas sdo um produto de sonho.
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—Oé‘z@@@ ‘-s s

@ joseﬁnasportuga-\a oW @ josefinasportugal @ -*
_ @ @ P soy de Argentina. Suefio con tener ‘ -As Josefinas sdo lindas e as fotos também @@
unas Josefinas!!!

@ joseflnasportugal-e Muito obrigada! @
L 4
‘-,{oseﬂmspormgnl »

° josefinasportugal _es Muchas
gracias! @ Hacemos envios a todo el mundo! @

‘ I © >

@ josefinasportugal _12 [ 1&)

Figura 156. Comentarios no 3° post do dia 27/11

Dia 28 (1) - ‘Produtos’ — ‘Showcase’ - Promove a interacdo — 13 comentarios — 13 respostas - 2

seguimentos

‘ josefinasportugal @ - A seguir

‘ josefinaspor
ol

®
’ Square @ o
( Spotlight Bie ew @ -
I prefer the traditional ones o
oQv W

Figura 157. Post 1 do dia 28/11

Mais uma vez, a Josefinas perguntou aos/as seus/suas seguidores/as qual dos seus produtos
na fotografia da publicacdo preferia. Desta forma, a maioria dos comentarios sado respostas a essa
questdo. Para além disso, uma pessoa perguntou o preco e 2 comentaram emojis, sendo que a carinha

com coracdes nos olhos & comum aos dois.

Pode ainda destacar-se o seguimento da resposta da Josefinas, em que a pessoa conta que
comprou um par de sabrinas ha muitos anos e que os adora, referindo que esta a pensar comprar um
novo par de um modelo diferente. Esta mensagem é bastante interessante, pois pode perceber-se que a

cliente se sente confortavel em partilhar esta historia com a marca, existindo uma certa familiaridade.
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Este comentario pode ainda influenciar outras possiveis clientes, ja que descreve uma experiéncia

positiva com a marca e os seus produtos.

‘ I Spotlight Blue @ ‘ - Traditional, like mines@ ‘_\ prefer the traditional ones.
gosto  Responde to R 3 -
” 1t

1gosto Responder

t il

S

. L 4
1 gost R der

Squa - |
‘ I v ‘—movo a5 sqare! @
1gosto Respond "

‘—@

f) josefinasportugal [ AN RN : & « @ josefinasportugal © | NN -

maravilhosas @ ¥ @ josefinasportugal - L 4¢]

(S1)

el 1gosto Responde:
‘—sspomwm_. -
to Respe T ‘_Tvaditiona\@

Re fe

jost
alt ta:

Ocultar resposta
f) josefinasportugal [ NN % sefinasportugal _o
T *® /) josefinasportugal © [ © ¥
I < C)jos<finasportugal | bought a e
pair in black many years ago and as they age they
only get better! @ | have the suede ones under eye s Adoro as Square @ @@ _ 0009 P
for a while and these blue are now on my list too @ i -
gost pond

Responde

josefinasportugal #88 . s Thank itar resposta

you so much for you sweet words @ @ Excellent ‘ josefinasportugal - Excelente o
options @ escolha @ @ /) josefinasportugal © NG_—_GE-: © ¢

Fa Price please?

43 sem 1gosto Responder

Ocultar respostas

/) josefinasportugal @ [IEEE-'- e sent you a

private message @

48'sem Responder

‘_ Preco da Sabrina azul

44sem  Responder

Ocultar respostas

josefinasportugal _a enviamos

uma mensagem privada com toda a informacéo!

Responder

Figura 158. Comentarios no 1° post do dia 28/11

Dia 28 (2) - ‘Produtos’ - ‘/nfluencers’— Nao promove a interacao — O comentarios

‘ josefinasportugal @ + A seguir

ey Schuberg pr
ed in any seaso|

once again, that

‘ josefinasportugal @ A:
Speak sneakers can be

#losefinasPortugal

& @miss_gunner

#ProudToBeAWoman #WomenPower #GirlPower #JosefinasSpeak

Gostos: < outras pessoas

Figura 159, Post 2 do dia 28/11
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Ninguém comentou esta publicacao.

Dia 28 (3) - ‘Produtos’ — ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 4 comentarios — 4 respostas

’ josefinasportugal @ » A seguir

Q:
pai

209

oQv W

© outras pessoas

Figura 160. Post 3 do dia 28/11

Os comentarios nesta publicacéo sédo positivos, sendo que 2 deles sao compostos por emojis
que expressam gosto, beleza e apreco pelos produtos. Uma outra pessoa disse “You are amazing!!!”,
referindo-se nao so6 ao produto da fotografia, como também a marca, o que acaba por ser bastante
elogioso. De facto, este comentario reflete que a pessoa tem uma imagem bastante positiva daquilo que
¢ a marca. Foi ainda feito um comentario em que uma pessoa diz que adora a marca e se identifica
muito com ela, propondo uma parceria. Como a Josefinas escolhe cuidadosamente as pessoas com

quem trabalha, nao respondeu a este comentario a acordar a parceria.

. - .- You are amazing 1! @

52sem 1gosto Responder

Ocult

@ josefinasportugal @ -Thank you so much

for your sweet words @

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal 0_0@

Responder

well my style and my followers taste. If you are interested in
work together, please send me a dm @

‘ _@@@ _Dlvme@’. | love your work| think fits so

52sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal 0_ [ x]

n 1gosto Responder

Figura 161. Comentarios no 3° post do dia 28/11
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Dia 28 (4) - ‘Produtos’ — ‘Valores’ — Promove a interacdo — 1 comentario — O respostas

—
. josefinasportugel @ « A seguir

ledShe Black Combat Boots are a

Figura 162. Post 4 do dia 28/11
O unico comentario nesta publicacao consiste em alguém identificar um/a amigo/a para ver as
botas que o post promove.
@ ===
51sem 1gosto Responder
Figura 163. Comentarios no 4° post do dia 28/11

Dia 28 (5) - ‘Iniciativas’ — ‘Associacdes’ — Nao promove a interacdo — 1 comentario - 1 resposta

. joscfinasportugal © - A seguir

er imagined not being able to go
e to )

Figura 164. Post 5 do dia 28/11

Esta publicacao pretende promover o “Movimento RedLine” da Wink Ariola. O Unico comentario
feito é da autoria da associacdo com que a Josefinas esta a colaborar. Embora seja apenas um, é
bastante positivo e reforca a importancia de a marca ajudar a melhorar a vida de muitas mulheres cabo-
verdianas, enfatizando que a Josefinas é uma marca que empodera as mulher, o que vai de encontro a

sua identidade.
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I Y ¥ @ tstamos Felizes porque a
@josefinasportugal é além fronteiras, gratas por olharem para
as nossas meninas e mulheres. Girl power have no boundries!
52 s 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal @ [ Todas juntas
conseguimos (& @

Figura 165. Comentarios no 5° post do dia 28/11

Entre 1 e 7 de dezembro, foram publicados 32 contetdos, sendo que 30 destes foram
classificados como ‘Produtos’ e apenas 2 como ‘Iniciativas’. Das 30 publicacdes ‘Produtos’, 26 destas
sdo0 da subcategoria ‘Showcase’, 2 de ‘Valores' e 2 de ‘/nfluencers’ ja os 2 posts ‘Iniciativas’ estdo

subcategorizadas como ‘Proprias’.

Dia 1 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 3 comentarios — 3 respostas

@ josefinasportugal @ « A seguir
@ josefinasportugal ® We have a confession to
e Black Comt

000w

LU

astos © outras pessoas

As trés pessoas que comentaram esta publicacdo, fizeram-no através do uso de emojis, como
carinhas com corac0es, coracoes, e maos a fazer o sinal de ok. Desta forma, todos 0s comentarios sao
positivos e expressam gosto pelo produto da imagem.

@m-::os L —

© #ross HEEv (@) oot NN
@ =
@ josefinasportugal @ | N © +

Figura 167. Comentarios no 1° post do dia 01/12
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Dia 1 (2) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 7 comentarios — 6 respostas

e @ josefinasportugal @ * A seguir

° josefinasportugal @ § For women who are not afraid to show
who they are and love irreverent details: Josefinas Show Girl Blue,

ther accessories used in the performing arts 88

Each pair of Jos de especially for each order. To
make sure you in time for Christmas Eve, please
place your order until December 17th. i}

#ProudTol Voman #WomenPower #GirlPower
#JosefinasShowGirlBlue

Love @ °

@ OMFUCE#%S G @ o

| Q@'Y W
| Gostos & outras pessoas

Y, .
Figura 168. Post 2 do dia 01/12

Dos 7 comentarios, 3 pessoas comentaram “Love”, expressando amor pelos sapatos
promovidos na publicacdo. Mais uma vez, as pessoas destacam e mostram agrado pelos produtos da
Josefinas. Nesta publicaco, pode também destacar-se um comentario que diz “OMFC@#8&%$G”, que
pode ser interpretado como entusiasmo e espanto face ao produto promovido na publicacdo. Para além
disso, uma pessoa comentou a publicacao a afirmar adorar o produto e a perguntar se o poderia comprar
online, mas a marca nao respondeu.

”w-»v ‘_Qlove' ._>.@

1 @ Thank you so
r@ A:zr(fn:pwlugﬂ - hank you s josefinasportugal © (R -« you
@ josefinasportugal © [N © © W ow

@josefinasportugal @
O == @

‘_0©v
y Ocultar resposta: @ josefinasportugal @ --.e
@ josetnssporeaos o [l © @ @ josefinasportugal | ©@ ©

Responder

I -o'2!! Amo este disefio!! Lo puedo comprar Online?
vivo en Santiago de Chile.

Figura 169. Comentarios no 2° post do dia 01/12
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Dia 1 (3) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — O comentarios

Josefinas' Gift Card. ® Carefully sent in one of our handmade boxes
and wrapped in the iconic black bow of our packages, it is perfect
for a very special surprise @ #JosefinasPortugal

@ josefinasportugal @ 8 Another infallible suggestion for Christmas

#GirlPower Card

oQv W

Gostos & outras pessoas

Figura 170. Post 3 do dia 01/12
Esta publicacdo pretendia promover o cartdo presente da Josefinas como uma sugestao de

presente de Natal. Nao foram registados comentarios.

Dia 1 (4) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 1 comentario — 1 resposta

@ josefinasportugal @ + A seguir

@ josefinasportugal ® We added new colors to the Josefinas
customization possibilities! 4 Now you can customize your

ballerinas with wort or gold! Send us a message to
4 create your exclusive Josefin finasPortugal

Each pair of Josefinas is handmade especially for each order. To
make sure your customized Josefinas arrive in time for Christmas
Eve, please place your order until December 6th. {8

#ProudToBeAWoman #WomenPower #GirlPower
#losefinasSerenityGreen #Customized

oQv W

Gostos & outras pessoas

Figura 171. Post 4 do dia 01/12

Uma pessoa comentou esta publicacdo com carinhas com coracdes, que expressam adoracao

e até carinho para com o produto/personalizacdo no produto.
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'Y b

52sem 1gosto Responder

Ocultar respostas
@ josefinasportugal @ _@@
52sem 1gosto Responder

Figura 172. Comentdrios no 42 post do dia 01/12

Dia 2 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — O comentarios

@ josefinasportugal @ - A seguir
@ Josefinasportugal

Figura 173. Post 1 do dia 02/12

Esta publicacdo, que pretendia promover a “Josefinas Audrey” nao registou qualquer

comentario.

Dia 2 (2) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacao — 8 comentarios — 8 respostas

20080RA0G °

Sao lindas @

> outras pessoas

Figura 174. Post 2 do dia 02/12
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Todos os comentarios sdo positivos e fazem elogios aos produtos, seja através de emoijis,
afirmacdes de adoracdo ou mesmo perguntas quanto ao preco. Sendo que a fotografia que acompanha
a publicacao é de duas botas com 0 mesmo modelo e cores diferentes, a marca poderia ter aproveitado
a ocasiao para perguntar qual par os/as seus/suas seguidores/as preferem. Em situacdes semelhantes,

a marca fé-lo e obteve bons resultados no que toca a interacéo.
‘ Elccocscnce ‘ -
@ josefinasportugal @ _ @< @ josefinasportugal @ -, (o1 4

ool y tar re t
obrigada! @ @ ’ josefinasportugal veja a
- = nossa mensagem privada|
Absolutely love the red.
e e ‘_Rm "o

@ josefinasportugal @ -'Hmnk you so much!
, ow

Responder

© oo EE © 9%
-

@ e @) e 000
c Responde o gost Respo! 1

Figura 175. Comentarios no 2° post do dia 02/12

Dia 2 (3) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — O comentarios

@ Gostos: carolinanelas e outras pessoas

©)
Figura 176. Post 3 do dia 02/12
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Nao foram registados comentarios nesta publicacao.

Dia 2 (4) - ‘Iniciativas’ — ‘Préprias’ — Ndo promove a interacdo — 1 comentario — 1 resposta

.

@ josefinasportugal @ + A seguir
]
2

hallenge
inas’ Book Club.

#JosefinasPortugal #ProudToBeAWoman #WomenPower
#GirlPower #JosefinasBookClub #BookClub

summerscourtney @ This is so wonderful to see! Thank youso ¢
Q) (uch for recommending Sadie: it means a lot to me )

QY W

@ Gostos: carolinanelas  outras pessoas

@ dic
Figura 177. Post 4 do dia 02/12

Este post diz respeito ao clube do livro da Josefinas. O Unico comentario feito é da autoria da
escritora do livro que a marca esta a recomendar. O contetdo do comentario é bastante positivo, uma
vez que a autora agradece a recomendacao e admite que ver o seu livro a ser recomendado pela
Josefinas é bastante significativo para si. Este comentario pode também servir para estabelecer uma
relacdo entre a marca e a autora, o que pode ser benéfico para a construcdo da imagem da marca junto

dos/as seguidores/as da autora.

I < This is so wonderful to see! Thank you so

much for recommending Sadie; it means a lot to me :)
S2sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal @ (N o don't
need to thank us! We loved it! @ Congratulations for
such a captivating and enigmatic book! %9 @

52sem 1gosto Responder

Figura 178. Comentarios no 4° post do dia 02/12
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Dia 2 (5) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 5 comentarios — 5 respostas - 1
seguimento

i !l i TR 5F
y & | i i i w @ josefinasportugal @ + A seguir
i ; / /3 josefinasportugal © o
5 @ Available from

“ nadiaalmeida.pt Apaixonada pelas minhas @
<
@, filipamimoso @ o
<) v
-«
M marcetis @ V]
& Gostos: mafalda_souto e outras pessoas

Figura 179. Post 5 do dia 02/12

Nesta publicacao foram feitos 5 comentarios, em que 3 deles sdo emoijis que pretendem elogiar
o produto promovido no post, 1 elogia as sapatilhas e pergunta o preco das mesmas; e ainda outro que
¢ um testemunho de alguém que tem este produto e esta contente. Como ja se viu em casos anteriores
semelhantes, estas declaracoes de alguém que ja comprou algum produto da marca podem ser bastante
importantes para ajudar outros/as potenciais clientes na decisao de compra, uma vez que esta a ser

narrada uma experiéncia positiva.

' R -<orcca pelas minhes @

respostas

——  Ocultar resg

josefinasportu aIO Que bom, " y
O 1uev|dw Muito obrigada pela preferéncia @ josefinasportugal & §9
i 52sem Responder
nadissimeida.pt N © ‘ -

1gosto Responder

——  Ocultar respostas
@ -
" nde @ josefinasportugal & @_@@

© v [ # (] - Gjosefnasporugel @
er 1 gosto esponder
. - oo custom s sapatihas

portugal @ Ol3,
u Enviamos uma mer Nsagem privada

Figura 180. Comentarios no 5° post do dia 02/12
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Dia 3 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 1 comentario — 1 resposta

‘ josefinasportugal @ + A seguir
Torel Avantgarde

josefinasportugal @ Life is what you decide to do with it. and
Josefinas Me&She Black Combat Boots represent just that! ¢
#JosefinasPortugal

#ProudToBeAWoman #WomanPower #GirlPower
#losefi iShe #JosefinasComt

(1] 4 4

a

Gostos & outras pessoas

Figura 181. Post 1 do dia 03/12

Foi feito apenas um comentario nesta publicacao, composto por emoijis de coracdes pretos (cor

das botas) e carinhas com coracdes nos olhos, que expressam que a pessoa gosta do produto.

@ EE.cov

52sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

© v I @

sem 1gosto Responder

Figura 182. Comentarios no 1° post do dia 03/12

Dia 3 (2) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’ - Nao promove a interacao — O comentarios

o™ )‘ @ ocimemorono - s

@ josefinasportugal ® A meaningful gift for Chistmas §

#losefinasPortugal

Each pair of Josefinas is created by hand, especially for each order.
To receive your customized Josefinas i time for Christmas, you
should make your order until the 6th of December

#ProudToBeAWoman #WomenPower #GirlPower
#losefinasCustomization

Gostos. e outras pessoas

I ‘ @ Jici i N
Figura 183. Post 2 do dia 03/12
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Nao foram registados comentarios nesta publicacao.

Dia 3 (3) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — O comentarios

O josefinasportugal @ - A seguir

#ProudToBeAWoman #WomenPovier #GirlPower
#losefinasLouisePinkDream

Figura 184. Post 3 do dia 03/12

Tal como na publicacdo anterior, esta ndo teve nenhum comentario. E possivel perceber que nas
publicacdes de dezembro ha um aumento do numero de publicacdes sem comentarios. As publicacdes
deste més sdo mais focadas no Natal e na escolha de presentes, o que pode nao ser tao apelativo para
0s/as clientes da marca. Para além disso, a Josefinas reforcou o numero de publicacdes, o que pode

explicar que os comentarios sejam mais centrados em umas publicacoes face a outras.

Dia 3 (4) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’ — Promove a interacdo — 3 comentarios — 3 respostas — 2

seguimentos

[ YT ———

’ josefinasportugal @ Did you know ... you can also customize your
favorite Power Lunch with your initials? @ #JosefinasPortugal
Each Josefinas Power Lunch is created by hand, especially for each

order. To receive your customized Power Lunch in time for
Christmas, you should make your order until the 6th of December

#ProudToBeAWoman #WomenPower #GirlPower
#, unch #JosefinasC

V]

<

My Power Lunch@ @ Q

oQvy W
Gostor " ' eoutras pessoas

Figura 185. Post 4 do dia 03/12
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Dois dos comentarios desta publicacdo sdo emaojis, lacos (o simbolo da marca e da delicadeza)
e coracdes (que expressam amor e afeicado). O outro comentario é de uma pessoa que refere “My Power
Lunch”, sendo que, como a “Power Lunch” esta personalizada com as iniciais da pessoa, aquela era de
facto da cliente que comentou. Depois da marca responder, a pessoa diz que adora a marca e ainda
agradece por fazer produtos incriveis, este &, mais uma vez, um excelente feedback, ndo sé para a marca
como para futuras clientes. Para além disso, pode perceber-se que a imagem que a pessoa tem da

Josefinas é bastante positiva e esta associada a qualidade.

‘ [ X2 . B o L PP

@ josefinasportugal © [ @ w @ josefinasportugal © (Il ® Thank you so much

for your preference @

VY I Gjosefinasportugal | am totally in love
with Josefinas @. Thank you for making such great

products

josefinasportugal @

@ josefinasportugal © NG ¥ + @ Thank you for all l)wm T
Figura 186. Comentarios no 4° post do dia 03/12

Dia 3 (5) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 2 comentarios — 2 respostas

in time for
December 6th. f§

Power #GirlPower

Oh love them so much (@)

Qv W

Gostos © outras pessoas

Figura 187. Post 5 do dia 03/12

Foram feitos 2 comentarios nesta publicacao, onde as pessoas elogiam as “Josefinas Audrey”,

par promovido no post.
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‘ .

‘ I (ove them so much ()

S m 1gosto Re

@ geirovorton © I @
L 4

Responder

Figura 188. Comentarios no 5° post do dia 03/12

Dia 4 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 2 comentarios — 2 respostas
@ josefinasportugal @ + A seguir

@ josefinasportugal © d out so well
> ve: a golden
0000
[ J =
Gostos: & outras pessoas

®
Figura 189. Post 1 do dia 04/12

Os dois comentarios nesta publicacao baseiam-se em emojis de elogio ao produto promovido.

Para além disso, podemos interpretar os emojis das palmas como congratulacao pelo produto.

‘ [ R

51se 1 gostc

ostas

@ josefinasportugal @ _@'

45 R

51sem 1gosto Responder

= e t

@ josefinasportugal @ -Q @)

lesponder

Figura 190. Comentarios no 1°post do dia 04/12

175



Dia 4 (2) - ‘Produtos’ — ‘Valores’ — Nao promove a interacdo — 2 comentarios — 2 respostas — 1

seguimento.

@ josefinasportugal ® « A seguir

de, ve poderia me dizer o prego dessa ¢

! \ Gostos rE—

Figura 191. Post 2 do dia 04/12

Ambas as pessoas que comentam esta publicacdo pretendiam saber o valor do produto

promovido.

‘_O|é boa tarde, por favor qual o preco destas _Oi boa tarde, vc poderia me dizer o prego dessa

sabrinas? sapatilha??, obrigada!!

51sem 1gosto Responder 1gosto Responder

Ocultar respostas E—

@ josefinasportugal @ [ &o- tarde @ @ josefinasportugal © [ NN - tordc @

Enviamos uma mensagem privada com todas as Enviamos todas as informagdes por mensagem
informacées @ privada

2 gostos Responder 1gosto  Responde

‘ - @josefinasportugal gratal!

1gosto Responder

Figura 192. Comentarios no 2° post do dia 04/12

Dia 4 (3) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 5 comentarios — 5 respostas

@ josefinasportugal @ « A seguir
@ ;osefmasportugalo The perfect ballt flats for viner days 3
her I Couture Bla] ioit o GRati

make sure your Josefin:
place your order until

#ProudToBeAWoman #WomenPower #GirlPower
#losefinasBurelCoutureBlack

elelede] 4

1ove all your shoes! Do you send them to Mexico?

Gostos e outras pessoas

Figura 193. Post 3 do dia 04/12
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Nesta publicacao pode destacar-se um comentario onde a pessoa diz “I love all your shoes!”, o
que é um feedback bastante positivo no que respeita a oferta da marca. Para além disso, algumas

pessoas comentaram emojis positivos, o que demonstra que também gostam das sabrinas da imagem.

.—@@@@v ._©0

51se 1gosto Responder ,
> F 51sem 1gosto Responder
——  Ocultar respostas
——  Ocultar respostas

° josefinasportugal @ _ ¥
josefinasportugal @ _ ®O0
51sem 1gosto Responder
51sem Responder
"I love all your shoes! Do you send them to Mexico?
.@@@
——  Ocultar respostas 51sem Responder
‘ josefinasportugal @ - Thank you so much! Ocultar respostas
@ Yes, we do! @
» Tgosto Responder @ josefinasportugal o [ © ©
I o' buenas; estoy interesada en dos 51sem Tgosto Responder
modelos; este en 40 de talla querfa saber el precio y en cuanto

tiempo lo envian a Espafia; gracias
1gosto Responde

tar respostas

@ josefinasportugal @ _hola ©

enviamos un mensaje privado con toda la informacion

@

Figura 194. Comentarios no 3° post do dia 04/12

Dia 4 (4) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Promove a interacdo — 6 comentario — 6 resposta

inasportugal ©

& outras pessoas

Figura 195. Post 4 do dia 04/12

Foram feitos 6 comentarios nesta publicacdo, dendo que todos sdo positivos. A marca tentou
promover a interacao, fazendo uma pergunta sobre o packaging do par representado, mas apenas um
dos comentarios responde a essa pergunta. Ainda assim, essa resposta foi acompanhada de emojis com
coracdes e palmas, 0 que pode expressar que a pessoa gosta da caixa em questdo. Pode ainda destacar-
se um comentario em que uma pessoa relembra as sus memorias no ballet, despertadas pelas

“Josefinas Moscovo”, promovidas na fotografia. Estas sabrinas foram realmente inspiradas neste género
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de danca, pelo que, o comentario vai de encontro a um dos objetivos do produto. Para além disso, ao
partilhar a sua memoria com a marca, a pessoa esta a permitir que se estabeleca uma ligacao emocional,
0 que acaba por ser bastante curioso tendo em conta que a Josefinas ¢ uma marca. Desta forma,
conseguimos perceber que a Josefinas estd a conseguir estabelecer relacées préximas com 0s/as
seus/suas seguidores/as através dos seus produtos.

000® _Ohhhh que memorias mais belas! A protecao
Ecarm e das pontas que faziamos & méo para usar nos ensaios @ tal e

1gosto Responder

quall!!l!
——  Ocultar respostas 1gosto Responder
@ josefinasportugal _ PO ——  Ocultar respostas
sem’ {Responde; @ josefinasportugal @ (N Q< meméria
tdo bonita! @ Obrigada por a partilhar connosco! &
51sem 1gosto Responder
Ocultar respostas .
sem 1gosto Responder
@ josefinasportugal @ _ 0O o
)cultar respostas

1gosto Responde
@ josefinasportugal © N % @

Responder

.—\domwo

1gosto Responder

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal © (N © @

esponde!

1gosto Responder

——  Ocultar respostas
© oot o I
®0

Responder

Figura 196. Comentarios no 4° post do dia 04/12

Dia 4 (5) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 3 comentarios — 3 respostas

@ josefinasportugal @ = A seguir
K.) josefinasportugal @ A pair of ballet flats full of meaning and love
@

we ©

Figura 197. Post 5 do dia 04/12
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Nesta publicacao, a Josefinas partilhou a imagem de umas sabrinas personalizadas. A cliente
que as comprou e personalizou comentou a publicacdo, dizendo que era algo muito especial e que
adorava as suas sabrinas, o que ¢ um feedback muito bom para a marca. Esta possibilidade de
personalizar os produtos permite que a marca consiga estabelecer ligacées mais préximas e conhecer
um pouco melhor as suas clientes. Foram ainda escritos mais dois comentarios de pessoas diferentes,
um em que podemos ver que os produtos da marca sao objetos de desejo e outro com emojis que

expressam amor e delicadeza.

josefinas com o nome da minha gata Mimi, adoro as minhas
josefinas

Obrigada por este momento.. S&o as minhas ' _ Eu. Quero esta cores. Sabrina

o @ josefinasportugal @ _ oV
@ josefinasportugal @ _ Muito 43 sem Responder

obrigada pelo carinho @ &

Responder

‘ I - »
51 ser 1gosto Responde

Ocultar respostas

@ josefinasportugal O_ Qe

1gosto Responder

Figura 198. Comentarios no 5° post do dia 04/12

Dia 5 (1) - ‘Produtos’ - ‘/nfluencers’— Nao promove a interacdo — 2 comentarios — 2 respostas

@ josefinasportugal @ = A seguir
@ josefinasportugal
Cleopatra & n

L4 44

Qv W

Gostos < outras pessoas

| ©
Figura 199. Post 1 do dia 05/12

Os dois comentarios nesta publicacdo expressam que as pessoas 0s escreveram gostam do

produto que a marca esta a promover no poste da forma como a influenciadora o estilizou.
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I i

51sem 1gosto Responder
——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal ¢ | © ©

51sem Responder

L 4 44

51sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal NN ¥ ©

51sem 1gosto Responder

Figura 200. Comentarios no 1° post do dia 05/12

Dia 5 (2) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacao — 1 comentario — 1 resposta

BeA
#GirlPower #JosefinasMoscow

Bs® o

O Unico comentario nesta publicacdo é composto por emojis, como o simbolo “top”, uma
explosao e um coracao, que pode significar que a pessoa acredita que o produto é incrivel e a adora.

‘ I e

51sem 2gostos Responder

——  Ocultar respostas

© oo I > ©

51sem 2 gostos Responder

Figura 202. Comentarios no 2° post do dia 05/12
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Dia 5 (3) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’ - Promove a interacao — 8 comentarios - 8 respostas

@ josefinasportugal @ + A seguir
’ josefinasportugal @ Wh
Josefinas B

enPower #GirlPower

Amo!!

Greentastic @

Gostos: & outras pessoas

Figura 204. Post 3 do dia 05/12
O destaque da caixa de comentarios prende-se com a cor dos emoijis utilizados, que vai de
encontro & cor do produto promovido. De facto, uma pessoa comentou mesmo “Greentastic”, a
combinacao de verde (green em inglés) e fantastico (fantastic). A cor das sabrinas é realmente o que se

destaca nos comentarios, mostrando que as pessoas gostam de ver cores diferentes nos pares da

Josefinas.
n 1gosto Responder 51 se 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

Ocultar respostas

@ josefinasportugal @ - oV @ josefinasportugal 0- R

" Responder 1

51 sem gosto Responder
@ | CERERERE
51sem 2gostos Responder

1gosto Responder

Ocultar respostas

@ josefinasportugal O_ (S 4
m 1gosto Responder

e 51sem Responder
enho as minhas em cinza. @
S1sem 1gosto Responder 51se gosto Responde!

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal & Muito obrigada ° josefinasportugal 0_ 23
pela preferéncia! @

>m Responder
em 1gosto Responder

. v
indas quanto custam
51sem 1gosto Responder
51sem 1gosto Responder
Ocultar respostas

Enviamos uma mensagem privada com todas as

informacées! @

Figura 203. Comentarios no 3° post do dia 05/12

181



Dia 6 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 6 comentarios — 5 respostas

@ josefinasportugal @ + A seguir

O josefinasportugal @ Christmas calls for a touch of red in your
B ouitfit, and we have the perfect suggestion for you: Josefinas

Moscow Red

#GirlPower #JosefinasMoscowRed

eautiful D @ e O® o

Muito lindas quanto custam

4

Gostos e outras pessoas

| © s
Figura 205. Post 1 do dia 06/12

Todos os comentarios nesta publicacdo foram positivos, tendo sido tecidos varios elogios a este
modelo de sabrinas. Uma pessoa mostrou ainda interesse no par, preguntando o seu preco. Para além
disso, destaca-se um comentario de uma cliente “As minhas chegaram na sexta” acompanhado de

emojis de gratidao e coracdes, 0 que mostra que a pessoa esta satisfeita com o seu par de bailarinas.

‘ 49 @ % & ® —

gosto Responder n 1gosto Responder

——  Ocultar respostas
: = ——  Ocultar respostas

iyl & A
@ josefinasportugal L 4O @ josefinasportugalo_.“

n Responder
51sem 1gosto Responder

n 1gosto R

. _Muito lindas quanto custam
L o () _vvvvv

1gosto Responde
—— Oculta

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal @ _ @
|
Enviamos uma mensagem privada! @ @ josefinasportugal -©0

m Responder

‘ _As minhas chegaram na sexta. () @ @

1gosto Respond

51sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

‘ josefinasportugal @ Muito obrigada
pelo carinho! @ Esperamos que as suas Josefinas a
acompanhem por aventuras maravilhosas! §§

1 Responder

‘ _ In love with this ones @

Responder

Figura 206. Comentarios no 1° post do dia 06/12
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Dia 6 (2) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 1 comentario — 1 resposta

@ josefinasportugal @ * A seguir

Qual o preco das sapatilhas brancas com o gato

Gostos: © outras pessoas

Figura 207. Post 2 do dia 06/12

O unico comentario nesta publicacdo destina-se a perguntar o preco do produto na publicacao,

demonstrando interesse.

FQual o preco das sapatilhas brancas com o gato
preto!

50 sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal @ _enviamos-lhe

mensagem privada €

50 sem Responder

Figura 208. Comentarios no 2° post do dia 06/12

Dia 6 (3) — ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Promove a interacdo — 10 comentarios — 10 respostas

' @ josefinasportugal @ » A seguir

\as Queen of He:

Figura 209. Post 3 do dia 06/12

A marca perguntou aos/as seus/suas seguidores/as se gostavam do par “Josefinas Queen of
Hearts” e varias pessoas responderam, fosse através de emoijis positivos que expressam amor, de “yay”

ou “I'min love”.
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Para além disso, duas clientes contaram as suas historias com o produto. Uma dizendo que foi
0 seu primeiro para da marca, e uma outra cliente afirmando que também tinha o par e como o
costumava integrar nos seus /ooks. Este feedback pode ser bastante importante para a marca, ja que
consegue saber a opinido das suas clientes e perceber se a sua estratégia esta a funcionar ou se deve

ser adaptada.

I | 2ve o peirt Perfect with pinks, bordeaux
© oo e © oo s SN
so much for you preference! @ All wonderful choices!
@ josennasponugam- we @

¢ mm- Q-

@ josetinasportugal o [ T »e
@ josefinasportugal @ f-@o ‘

‘ .
@ josefinasportugal @ - 00w
%@ I'minlove @ @

‘ josefinasportugal @ @ Thank
you so much for sharing

Figura 210. Comentarios no 3° post do dia 06/12

Dia 6 (4) - ‘Produtos’ - ‘Valores’ — Nao promove a interacdo — 3 comentarios — 3 respostas

@ @®... as unhas a combinar. @meu Deus

Que delicia de photo! &

> outras pessoas

Figura 211. Post 4 do dia 06/12

Esta publicacao é composta por uma imagem da producéo de umas sabrinas, o que realca o

facto dos produtos da Josefinas serem feitos a mao.
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Um dos comentarios refere que a cor das unhas da senhora que esta a fazer as sabrinas combina
com a sua cor, outro salienta que a fotografia é bastante terna, e um outro é comporto por um coracéo.
Os comentarios sado positivos e valorizam o facto de a Josefinas escolher valorizar o trabalho de

artesaos/artesads na confecao dos seus produtos.

_W@ as unhas a combinar.. @ meu Deus ‘ -
C eo® G e s

»sto  Res

Ocultar respostas

josefinasportugal @ (&
@ josefinasportugal 0- Qv @ -
‘ I O e delicia de photo! &
51se 1gosto Responder
@ josefinasportugal @ (| | I © @

Figura 212. Comentarios no 4° post do dia 06/12

Dia 6 (5) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 2 comentarios — 2 respostas

]
%ﬁ':.. 1 @ josefinasportugal @ + A seguir
i “'\l\,. §
A - X /‘) josefinasportugal v Josefinas Burel
A Couture Grey i}
< 3
4
4
¥ Q0O Socute o)
&
Vi oQvy N
> ”
Gostos & outras pessoas

Figura 213. Post 5 do dia 06/12

Os dois comentarios nesta publicacédo sao positivos e elogiosos para com o produto que esta a

ser promovido na publicacao.
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. [ [Cleler]

S1sem 1gosto Responder
——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal 0_ e

51sem 1gosto Responder

' - QOO ® socute

51sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal 0-@’

51sem Responder

Figura 214. Comentarios no 5° post do dia 06/12

Dia 7 (1) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’ - Promove a interacdo — 5 comentarios - 5 respostas

L
I O josefinasportugal @ + A seguir

-~

Qual 0 prego?

<

Gostos # outras pessoas

Figura 215. Post 1 do dia 07/12

Contrariamente a outras publicacdes em que a marca conseguiu que 0 seu publico comentasse

qual o seu para favorito entre dois, nesta apenas uma pessoa respondeu a essa questdo. Trés pessoas

demonstraram interesse no preco dos produtos e uma outra comentou com emojis positivos como o

simbolo de ok, uma coroa e coracdes, que representam gosto pelo produto.
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@ oo @ -
51sem 1gosto Responder

Ocultar respostas

josefinasportugal @ _ o1 ) @ josefinasportugal © | C--ic- I
enviamos mensagem privada @

sponder

‘ I - © ‘ [
51sem 1gosto Responde )

——  Ocultar respostas

ing!
amazing! @ Enviamos-lhe mensagem privada @

' | 0 nome prego?

@ josefinasportugal | <~iamos-lhe

mensagem privada @

n Responder

Figura 216. Comentarios no 5° post do dia 07/12

Dia 7 (2) - ‘Iniciativas’ - ‘Proprias’ — Promove a interacdo — O comentarios

@ josefinasportugal @ « A seguir
@ josefinasportugal @ “Sadi
_e ble, that

oQvy W
®
Figura 217. Post 2 do dia 07/12

Esta publicacdo que pretendia promover a sugestdo do clube do livro daquela quinzena nao teve

nenhum comentario.
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Dia 7 (3) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 2 comentarios — 2 respostas

@ josefinasportugal @ + A seguir
@ josefinasportugal © B It i n
= i rd wi h hands, so you

x that the Josefinas’
those you love

JosefinasGiftCard

Gostos: € outras pessoas

Figura 218. Post 3 do dia 07/12

Esta publicacdo tem dois comentarios contraditorios. O primeiro — um emoji com o dedo para
baixo — indica que a pessoa ndo gostou da sugestdo da Josefinas, podendo estar a referir-se ao cartdo

presente ou mesmo ao embrulho, que € todo preto. Por sua vez, o segundo mostra que a pessoa gostou

da sugestdo da marca, mostrando que podem existir diferentes opinides.

51sem Responder

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal @ - Thank you for your

opinion! @

n Responder

‘—@

51sem 1gosto Responder

——  Ocultar respostas

@ josefinasportugal @ [N ©

S1sem 1gosto Responder

Figura 219. Comentarios no 3° post do dia 07/12
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Dia 7 (4) - ‘Produtos’ - ‘/nfluencers’— Nao promove a interacdo — 2 comentarios — 2 respostas

ﬂ @ josefinasportugal @ « A seguir
o

R

josefinasportugal @ Moments between sisters with Josefinas
Louise White - fun and comfort are guaranteed! $9
#JosefinasPortugal

Each pair of Josefinas s created by hand, especially for each order.
To receive your Josefinas in time for Christmas, you should make
your order until the 17th of December

8 @sadafeorian

#ProudToBeAWoman #WomenPower #GirlPower
#JosefinasLouiseWhite

Gosto & outras pessoas

Figura 220. Post 4 do dia 07/12

Os dois comentarios sdo positivos e tanto podem referir-se aos produtos como as /nfluencers a

utilizar as sapatilhas.

© -

em 1gosto Responder

Ocultar respostas

@ josefinasportugal @ _ P ®

sem Responder

‘ I ©)oscfinasportugal @

m 1gosto Responder

Ocultar respostas

@ josefinasportugal © I ¢

Responder

Figura 221. Comentarios no 4° post do dia 07/12
Dia 7 (5) - ‘Produtos’ - ‘Showcase’— Nao promove a interacdo — 6 comentarios — 5 respostas - 2
seguimentos

I A ‘ @ josefinasportugal @ + A seguir

josefinasportugal @ Warm, waterproof, handmade in Portugal with
the finest materials - these are the Josefinas 5 Pearls
#losefinasPortugal

K

Each pair of Josefinas is created by hand, especially for each order
To receive your Josefinas in time for Christmas, you should make
your order until the 17th of December.

#ProudToBeAWoman #WomenPower #GirlPower #Josefinas5Pearls

Cuéinto cuestan y cudnto el envio a MEX? ¢

©00 o

N IRIEE

oQv A

Gostor & outras pessoas

Figura 222. Post 5 do dia 07/12
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Metade dos comentarios desta publicacao pretendiam saber o preco do produto promovido, o
que demonstra que existia um interesse nas botas. Foram ainda feitos comentarios a elogiar as botas,
como emojis de carinhas com corac¢des nos olhos e pessoas que descrevem as botas como “Preciosas”.
Para além disso, uma pessoa identificou um/a amigo/a para ver o produto. Desta forma, os comentarios

foram na sua generalidade positivos.

. _ ¢Cuénto cuestan y cuanto el envio a MEX? . _

. I Peco 7

© i © E— - :
enviamos un mensaje pr]vado‘- ¥

. © © © 6 josefinasportugal @ [N Q <rida
I <viamos-lhe mensagem privada @

. I ©)jos<finasportugal Obrigada €
@ josefinasportugal © IR

@ josefinasportugal @ | NNNGNGEG ©

I Hola!! Donde las puedo encontrar en la web? En qué
apartado??

@ josefinasportugal @ (JE: enviamos un

mensaje privado @

@ w0

@ josefinasportugal @ _Gracias @

Figura 223. Comentarios no 5° post do dia 07/12

5.3. Sugestoes e consideracoes finais
A Josefinas ¢ uma marca bastante ativas nas redes sociais, nomeadamente no /nstagram, onde
partilha varios contetidos por dia, 1é e responde a maioria dos comentarios e tira proveito das ferramentas

da aplicacao para promover os seus produtos e iniciativas.

Partindo da analise elaborado no ponto anterior, consegue perceber-se que houve um aumento
do numero de publicacdes em dezembro, tendo sido publicadas varios conteudos por dia e muitos deles
sem comentarios. Para além disso, a marca nem sempre publica 0 mesmo numero de conteudos por
dia, existindo algumas diferencas significativas. Tendo em conta estes resultados, pode sugerir-se que se
estabeleca um maximo de publicacdes por dia — salvo excecdes -, de forma a ndo saturar o feed de quem

segue a marca. Neste sentido, se num dia uma pessoa vé cinco publicacoes diferentes da Josefinas, é
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pouco provavel que comente e goste de todas, uma vez que “cansa” quem vé. Desta forma, se o0s
conteudos forem divididos por diferentes dias da semana, sendo feitas apenas duas ou trés publicacoes
por dia, a atencao dos/as seguidores/as da marca nao vai estar tao dispersa, o que pode gerar mais

envolvimento com o0s posts da Josefinas.

A maioria das publicacoes foram classificadas como ‘Produtos’ ‘Showcase’, sendo que, nestas
publicacdes, o que melhor resulta em termos de promover/incentivar a comentarios é colocar fotografias
com varios produtos e perguntar (no copy) qual o favorito dos/as seguidores/as. Por outro lado, os posts
de ‘Iniciativas’ estdo em menor numero, sendo que os relacionados com o “Josefinas' Book Club” nao
tém muitos comentarios. Por conseguinte, a marca deve continuar a apostar em copys que promovam
a interacao e incentivem aos comentarios - como é o caso das questdes relativas aos favoritos. Por sua
vez, as publicacdes do clube do livro podem beneficiar em interacdo se forem menos frequentes — a
Josefinas sugere dois livros por més, mas faz cerca de trés publicacdes por cada livro, o que pode levar

a que as pessoas sintam que estdo constantemente a ver os mesmos posts.

De uma forma geral, a maioria das publicacdes da Josefinas ndo promovem a interacdo. Ainda
assim, a marca tem bastantes comentarios nas suas publicacdes. Podemos, no entanto, observar que
nas publicacées em que a marca coloca questdes ou desafios, existe mais interacdo — especialmente

quando sao questdes relacionadas com os produtos favoritos dos/as clientes, como referido.

A maioria dos comentarios nas publicacoes analisadas passam pelo uso de emojis, elogios aos
produtos e perguntas relativas ao preco dos mesmos. Existe um interesse efetivo pelos produtos da
marca, 0 que € bastante positivo, tendo em conta que estes sdo criados com base na identidade da
marca e numa perspetiva daquilo que o publico da Josefinas gosta. Para além disso, foi observado em

varias publicacdes a identificacao de outros/as amigos/as para ver os produtos.

Em algumas fotografias de ‘Produtos’, clientes da Josefinas comentavam que tinham as sabrinas
ou sapatilhas, e acrescentavam que os adoravam, ou que eram confortaveis. Essa forma de feedback
em comentarios € muito positiva, pois permite que a marca tenha reconhecimento pelos seus produtos
e gque potenciais clientes consigam ter acesso as experiéncias de outras pessoas, o que pode influenciar
a sua opiniao sobre a marca e até mesmo ser decisivo para a compra de produtos. Para além disso,
foram ainda feitos comentarios que relatavam experiéncias pessoais, sejam relacionadas com a primeira
compra na marca ou memorias queridas que os produtos despertam, como momentos vividos nas aulas
de ballet que foram comentados numa publicacao. Estas experiéncias que as clientes da marca contam

sao muito importantes, ja que significam que estas pessoas se sentem proximas da Josefinas (uma
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marca) para confiar as suas historias e para partilhar recordacdes, o que supde uma relacao de
proximidade. Sendo que um dos maiores pilares da Josefinas é a proximidade aos/as clientes, podemos

considerar, através do feedback dos comentarios, que a estratégia da marca esta a ser bem-sucedida.

Pode ainda observar-se que as publicacdes do “Movimento RedLine” tiveram bastantes
comentarios positivos. As pessoas escreveram e descreveram a Josefinas como uma marca que apoia
as mulheres do mundo, que toma e participa em acdes para melhorar a sua qualidade de vida. Foi
utilizada a primeira pessoa do plural (nos), que demonstra que as seguidoras da Josefinas sentiram que
a marca se posicionou ao lado delas e que estava com elas na mesma luta para um mundo melhor e
mais justo para as mulheres. Estas publicacdes de ‘Iniciativas’ ‘Associacoes’ vao ajudar a que os/as

seus/suas seguidores/as construam uma imagem que vai de encontro a sua identidade.

Através da analise dos comentarios também foi possivel perceber que quando as colecoes da
Josefinas estao associadas a alguma figura histérica relevante — como a “Colecao Carolina” — as pessoas
comentam este facto e realcam a importancia da marca se inspirar em mulheres notaveis da histéria e
do feminismo. De facto, numa publicacdo com produtos da “Colecao Carolina” foi feito um comentario

que enaltecia a escolha da marca por divulgar a historia de uma mulher portuguesa.

Desta forma, consegue perceber-se que a maioria dos comentarios sdo positivos e transmitem
a ideia de que os/as seguidores/as gostam dos produtos da marca, estao interessados e envolvidos nos
seus conteldos. Por outro lado, foram feitos alguns comentarios que surgem em forma de critica como:
a acusacao da Josefinas escolher um livro sobre o Holocausto para o seu clube do livro, de forma a tirar
proveito da popularidade do tema; o comentario que refere o facto da Josefinas oferecer produtos as
influenciadoras, mas as outras pessoas terem que os comprar; a depreciacdo mostrada pela Josefinas
embrulhar os presentes com papel preto; e a pessoa comentou a publicacéo sobre o “Dia da Eliminacao
da Violéncia Domeéstica”, dizendo que a mulher da ilustracdo merecia estar com as pisaduras,
expressando que nao era a favor deste dia — tendo em conta a missao e valores da Josefinas, esta pessoa
nao seria o seu publico-alvo. Sendo as redes sociais um sistema complexo composto por diferentes
pessoas, uma marca dificilmente conseguira agradar e ir de encontro as expectativas de todos os/as
utilizadores/as da rede social, pelo que certos comentarios acabam por ser lidos, mas nao tomadas
medidas para os corrigir em conta. Ainda assim, é importante ter em conta esses comentarios, de forma
a perceber se sdo frequentes, se de facto tém fundamento ou sdo apenas maldosos/de Aaters da marca,

e se a marca pode tomar medidas para contornar estes comentarios negativos.
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Apds esta analise, consegue entender-se que a Josefinas é uma marca se preocupa com a gestao
da sua pagina de /nstagram, criando conteldos que tanto promovem produtos como iniciativas e que
vao de encontro ao gosto do seu publico. De facto, a Josefinas preocupa-se em criar publicacdes que
promovam a interacao em forma de comentarios, lendo e respondendo a sua maioria, o que demonstra
que se preocupa com o feedback dos/as seus/suas seguidores/as e que € uma marca atenta a
responder a perguntas e sugestdes. Para além disso, a Josefinas envia muitas respostas por mensagem
privada, de forma a estabelecer um contacto mais proximo e direto. Pode ainda perceber-se que dos trés
pilares fundamentais da marca — empoderar as mulheres, criar relacdes proximas com os/as clientes e
o0s produtos serem feitos @ mao em Portugal -, o feminismo e o empoderamento das mulheres sdo os
mais comentados e notados pelos/as seus/suas seguidores/as. Através da forma como responde
aos/as clientes e da confianca que estes/as tém para partilhar histérias com a marca, pode ver-se que
a relacao proxima com os/as clientes também se verifica. O valor/identidade de ser portugués e da
preservacdo do savoir-faire ¢ o menos comentado e talvez aquele que ndo esteja consolidado na
opiniao/imagem dos seus/suas consumidores/as, pelo que publicacdes que promovem e mostram este
processo de criacdo devem ser mais frequentes. De uma forma geral, a Josefinas tenta promover a sua
identidade nas suas publicacdes, de forma que o seu publico construa uma imagem que vai de encontro
a esta identidade. Tendo em conta os comentarios analisados, a marca esta a conseguir atingir os seus
objetivos, contribuindo para que a construcao da imagem na mente dos/as seus/suas seguidores/as

esteja a ir de encontro a sua identidade.
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CONCLUSAO

O presente relatorio de estagio procurou partir da minha experiéncia na Josefinas e das questdes
que esse periodo suscitou para a realizacdo de um aprofundamento teorico sobre a imagem e da
identidade de marca na era digital, que por sua vez levou a uma analise dos comentarios nas publicacoes

do /nstagram da Josefinas.

O Mestrado em Ciéncias da Comunicacao — Ramo Profissionalizante de Publicidade e Relacdes
Publicas reune a oportunidade de aprofundar e desenvolver conhecimentos nas aulas com a
possibilidade de contactar com o mundo profissional através do estagio curricular. Na primeira parte
deste relatorio, explorou-se a minha experiéncia na Josefinas. Desde o percurso da empresa € as suas
formas de comunicacao, passando pelo meu primeiro dia como parte da equipa da Josefinas e todas as
tarefas e experiéncias que tive a oportunidade para desenvolver, bem como as condicdes do estagio no
contexto da pandemia, e a complementaridade de aprendizagens que o mestrado permite. De facto,
terminei a minha licenciatura, senti que estava bastante perdida e ndo tinha confianca nas minhas
capacidades. Com a ingressao neste mestrado descobri outras areas que gostaria de explorar — como a
analise de dados - e o desenvolvimento das tarefas e superacao dos desafios no estagio permitiu que

ganhasse a seguranca que precisava.

Numa segunda parte, despoletada pela minha experiéncia de estagio, aprofundei a tematica da
identidade e da imagem de marca na era digital. Sendo a identidade da marca fundamental para que as
marcas se distingam das suas concorrentes, a imagem sera como o seu espelho, na medida em os
contactos que as pessoas tém com iniciativas e conteludos da marca vao ajudar a construir a imagem
que tém da prépria marca. Numa reflexdo tedrica, procurei explorar este processo de construcdo, desde
a influéncia que as experiéncias pessoais tém ao caso especifico das marcas de moda. Tendo isto em
consideracdo, abordei depois a forma como as marcas tentam incorporar a identidade nas suas
estratégias de comunicacao, particularmente no digital. De facto, o digital veio revolucionar a forma com
as empresas atuam, comunicam e se relacionam. Com o desenvolvimento tecnoldgico e o surgimento
das redes sociais, as pessoas € as marcas sao e estdo mais proximas, sendo que as duas podem
comunicar ao mesmo nivel e estabelecer relagdes comunicativas mais simétricas. As redes sociais e esta
proximidade permite que as marcas tenham feedback por parte dos/as seus/suas seguidores/as, o que

lhes vai permitir perceber se a imagem que estes/as estdo a construir vai de encontro a sua identidade.

Tendo em conta estas tematicas, perguntei-me qual seria o feedback dos/as seguidores/as da

Josefinas expresso nos comentarios da pagina de /nstagram da marca. Desta forma, desenvolvi um
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estudo no quinto capitulo, onde analisei os comentarios de uma semana de cada més em que estive na
empresa (setembro, outubro, novembro, dezembro). Nesta analise percebeu-se que a Josefinas é uma
marca muito ativa nas redes sociais, que publica contetdos regularmente, promove sobretudo os seus
produtos nas publicacdes e tenta encontrar estratégias para que os/as seus/suas seguidores/as
interajam/comentem as publicacdes. Por sua vez, a marca recebe muitos comentarios nas suas
publicacbes, sendo que a maioria € bastante positiva, desde emojis, a elogios de produtos, a perguntas
sobre 0 preco, passando mesmo pelo enaltecimento da marca no envolvimento com outros projetos,
como € o caso do “Movimento AedLine’. Pode ainda concluir-se que as pessoas reconhecem a marca
pela sua proximidade e relacbes proximas com os/as clientes, tal como pelo empoderamento das
mulheres. O outro pilar da marca - savoir-faire e os produtos serem feitos em Portugal — nao sao tao

notados.

Assim, considero que 0 meu percurso pela Josefinas foi muito importante para o meu
desenvolvimento pessoal e profissional, abrindo-me horizontes para questionar novas tematicas e para
explorar novos caminhos. Este relatorio € a materializacao disso, onde investiguei e aprendi sobre um
tema que considero determinante para o crescimento das empresas, num mundo cada vez mais digital.
Por sua vez, o estudo e a analise dos comentarios nas publicacdes do /nstagram da Josefinas é a ligacao
entre o tema aprofundado e a empresa em que estagiei, onde consegui ter percecao da imagem que

0s/as seguidores/as tém da marca.
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ANEXOS

Més de setembro
Dia N Tipologia | Subcategoria | Promove a N* N® N®
posts de posts interacdo? | comenta | resposta | seguime
rios S aos ntos da
comenta | interaca
rios 0
8 4 Produtos Showcase Nao 3 3
Produtos Valores Nao 3 3
Produtos Showcase Nao 1 1 1//1
Produtos Showcase Nao 3 2
9 3 Produtos Showcase Nao 3 3
Produtos Valores Sim 3 3
Iniciativas Proprias Sim 0 0
10 4 Produtos Showcase Sim 8 7/ 1//1
Produtos Showcase Nao 6 5
Produtos Showcase Nao 5 5
Produtos Showcase Sim 5 5
11 3 Produtos Showcase Nao 5 4
Produtos Influencers Sim 2 2
Produtos Showcase Sim 3 2
12 4 Produtos Showcase Nao 0 0
Produtos Valores Sim 3 3
Produtos Showcase Sim 12 12
Produtos Showcase Sim 3 3
13 4 Iniciativas Proprias Nao 7 6
Produtos Showcase Nao 1 1
Produtos Valores Nao 3 3
Produtos Showcase Sim 15 15
14 4 Produtos Showcase Nao 2 2
Produtos Showcase Nao 1 1
Produtos Showcase Nao 6 6
Produtos Influencers Nao 3 3
15 4 Produtos Valores Nao 5 5
Iniciativas Proprias Sim 6 6 1//0
Produtos Influencers Nao 0 0
Produtos Influencers Nao 1 1
16 4 Produtos Showcase Sim 3 3
Produtos Showcase Nao 15 15
Produtos Showcase Nao 3 3
Produtos Influencers Nao 3 3
17 3 Produtos Showcase Sim 5 5
Produtos Showcase Nao 4 4
Produtos Showcase Nao 0 0
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18 3 Produtos Showcase Nao 0 0
Produtos Valores Nao 0 0
Produtos Influencers Nao 4 4
19 3 Produtos Showcase Nao 2 2
Iniciativas Proprias Sim 0 0
Produtos Influencers Nao 3 3
20 3 Produtos Influencers Nao 2 2
Produtos Showcase Nao 3 3
Produtos Showcase Nao 7 5
21 3 Produtos Influencer Nao 1 1
Iniciativas Associacoes Nao 1 1
Produtos Showcase Sim 17 17
22 2 Produtos Showcase Sim 20 19 1//1
Produtos Showcase Sim 3 3
23 3 Produtos Influencers Nao 4 4 1//0
Produtos Valores Nao 9 9
Iniciativas Proprias Nao 1 1
24 3 Produtos Showcase Sim 4 4
Produtos Showcase Nao 1//1
37 35 1//0
Produtos Valores Sim 6 6
25 4 Produtos Influencers Nao 0 0
Produtos Showcase Nao 2 2
Produtos Showcase Sim 2 2
Iniciativas Associacdes Nao 6 6
26 2 Produtos Influencers Nao 4 4
Produtos Valores Nao 5 5 1//0
27 3 Produtos Showcase Sim 0 (marcar
6 amigas)
Produtos Showcase Nao 5 5
Produtos Influencers Nao 1 1
28 2 Produtos Valores Nao 7 7 1//1
Iniciativas Propria Sim 1 1 1//1
29 3 Produtos Showcase Sim 5 5
Produtos Showcase Sim 6 5
Produtos Showcase Sim 8 8
30 1 Produtos Showcase Nao 15 12
72 348 327

Anexo 1. Dados do més de setembro
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Més de outubro

Dia N® Tipologia | Subcategoria | Promove a N* N* N®
posts de posts interacdo? | comenta | resposta | seguime
rios S aos ntos da
comenta | interaca
rios 0
1 3 Iniciativas Proprias Nao 3 3
Produtos Showcase Nao 5 5
Produtos Showcase Sim 12 11
2 2 Iniciativas Associacoes Sim 10 10
Produtos Showcase Sim 6 5 1//0
3 1 Produtos Showcase Nao 4 4
4 3 Produtos Influencers Sim 4 4
Produtos Valores Nao 9 9
Produtos Showcase Sim 5 5
5 4 Iniciativas Proprias Nao 0 0
Produtos Influencers Sim 5 5
Produtos Valores Nao 4 4
Produtos Valores Nao 7 7
6 2 Produtos Showcase Sim 7 7 1//0
Produtos Showcase Sim 22 22
7 3 Produtos Valores Nao 36 36
Produtos Valores Nao 12 12
Produtos Showcase Sim 12 12
8 5 Produtos Showcase Sim 7 7
Produtos Valores Nao 13 12 1//0
Produtos Showcase Nao 8 8 0//2
Iniciativas Associacdes Nao 6 6
Iniciativas Associacdes Nao 7 7
9 5 Produtos Influencers Nao 0 0
Produtos Showcase Nao 3 3
Produtos Showcase Sim 10 10
Produtos Showcase Nao 5 5
Iniciativas Proprias Nao 1 1
10 4 Produtos Showcase Nao 7 7
Produtos Showcase Nao 8 8
Produtos Influencers Sim 1 1
Produtos Valores Nao 9 8 0//1
11 ) Iniciativas Proprias Nao 10 10
Produtos Showcase Nao 14 14 1//1
Produtos Valores Nao 6 6
Produtos Valores Nao 1 1
Produtos Showcase Nao 1 1
12 3 Produtos Showcase Nao 4 4
Produtos Showcase Nao 4 4
Produtos Showcase Sim 5 5
13 4 Produtos Showcase Nao 7 6
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Iniciativas Proprias Nao 1 1
Produtos Showcase Sim 8 8
Produtos Showcase Nao 3 3
14 Produtos Showcase Nao 3 3
Produtos Influencers Nao 0 0
Produtos Valores Nao 10 10
Produtos Influencers Nao 16 16 1//1
15 Produtos Valores Sim 15 15
Produtos Valores Nao 5 5
Produtos Showcase Nao 10 10
Produtos Valores Nao 9 9
16 Iniciativas Proprias Nao 4 3
Produtos Showcase Sim 4 4
Produtos Showcase Nao 6 6
17 Produtos Influencers Sim 8 7
Produtos Showcase Sim 3 3
Produtos Valores Nao 7 7
18 Produtos Showcase Nao 13 13
Produtos Influencers Nao 1 1
Produtos Showcase Sim 12 12
19 Produtos Showcase Nao 3 3
Produtos Showcase Nao 1 1
Produtos Influencers Nao 2 2
Iniciativas Proprias Nao 1 1
Produtos Valores Nao 5 5
20 Produtos Showcase Nao 0 0
Produtos Influencers Nao 11 11
Iniciativas Associacdes Sim 5 5
21 Produtos Showcase Sim 4 4 1//1
Produtos Showcase Nao 2 2
Produtos Showcase Sim 4 4
Produtos Valores Sim 6 6 1//1
Produtos Influencers Nao 6 6
22 Produtos Influencers Nao 2 2
Produtos Showcase Nao 7 7
Produtos Valores Nao 9 9
23 Produtos Showcase Nao 18 18
Produtos Valores Nao 11 11
24 Produtos Showcase Sim 2//1
10 10 1//1
Produtos Influencers Sim 3 3
Produtos Showcase Sim 5 5
25 Produtos Valores Sim 4 4
Produtos Showcase Nao 10 10
26 Produtos Showcase Nao 1 1
Iniciativas Proprias Nao 5 5
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Produtos Showcase Sim 8 8 1//0
Iniciativas Proprias Nao 2 2 1//1
27 3 Produtos Showcase Sim 1 1
Produtos Showcase Sim 14 3 1//0
Produtos Valores Nao 3 3
28 4 Produtos Showcase Nao 18 18
Produtos Showcase Nao 6 6 4//4
Produtos Showcase Sim 8 8
Iniciativas Associacoes Nao 3 3
29 4 Produtos Showcase Nao 4 4
Produtos Showcase Nao 6 5
Produtos Showcase Nao 8 8
Produtos Showcase Nao 6 6
30 3 Produtos Influencers Nao 0 0
Produtos Showcase Sim 5 5 1//0
Iniciativas Associacdes Nao 0 0
31 4 Produtos Influencers Sim 3 2
Produtos Showcase Nao 7 6 1//1
Produtos Showcase Sim 4 4
Produtos Showcase Sim 7 7 1//0
106 687 667

Anexo 2. Dados do més de outubro
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Més de novembro

Dia| N*® |Tipologia de|Subcategoriaj Promove a N® N® N*
posts posts interacao? |comentarios| respostas |seguiment
aos os da
comentarios| interacao
1 3 Produtos Showcase Sim 8 7 1//0
Produtos Showcase Nao 1 1
Produtos Valores Nao 1 1
2 4 Produtos Showcase Nao 2 2
Produtos Showcase Sim 9 9
Iniciativas | Associacbes Nao 1 1
Produtos Showcase Nao 4 4
3 3 Produtos Valores Nao 0 0
Produtos Showcase Nao 13 13
Produtos Showcase Nao 6 6
4 3 Produtos Showcase Nao 7 7
Iniciativas Proprias Nao 1 1
Produtos Showcase Sim 3 3
5 4 Produtos Showcase Sim 3 3
Produtos Influencers Nao 5 5
Produtos Showcase Sim 14 14 1//1
Produtos Valores Nao 3 3
6 2 Produtos Showcase Nao 5 5
Produtos Showcase Nao 11 5
7 3 Produtos Showcase Nao 2 2
Produtos Showcase Nao 4 4 1//1
Iniciativas Proprias Nao 1 1
8 3 Produtos Showcase Nao 5 5
Produtos Influencers Nao 1 1
Produtos Influencers Nao 2 1
9 3 Produtos Influencers Nao 1 1
Produtos Showcase Sim 9 9 1//1
Produtos Valores Nao 16 16
10 2 Produtos Showcase Nao 2 2 1//1
Produtos Valores Nao 4 4
11 4 Iniciativas | Associacdes Sim 6 6
Produtos Valores Nao 1 1
Produtos Showcase Nao 5 4
Produtos Showcase Nao 5 5
12 5 Iniciativas Proprias Nao 1 1
Produtos Influencers Nao 1 1
Iniciativas | Associacoes Nao 3 3
Produtos Influencers Nao 3 3
Produtos Showcase Sim 2 2
13 3 Produtos Influencers Nao 3 2
Produtos Showcase Nao 10 9
Produtos Influencers Nao 6 6




14 Produtos Showcase Nao 5 4
Iniciativas | Associacdes Nao 4 4
Produtos Showcase Nao 11 11
Produtos Showcase Nao 13 11
15 Produtos Valores Nao 12 12
Produtos Valores Nao 0 0
Produtos Showcase Sim 2 2
Produtos Showcase Nao 3 3
16 Produtos Influencers Nao 7 7
Produtos Showcase Nao 0 0
Produtos Showcase Nao 2 2
Produtos Valores Nao 3 3
Iniciativas | Associacdes Sim 3 3
17 Produtos Valores Nao 12 12
Produtos Valores Nao 5 5
Produtos Showcase Nao 22 22
Produtos Showcase Nao 14 14 1//0
18 Produtos Valores Nao 4 4
Produtos Valores Nao 3 2
Produtos Showcase Nao 5 5 1//1
Produtos Valores Nao 0 0
Produtos Showcase Nao 2 2
Produtos Showcase Nao 4 4
19 Produtos Showcase Sim 3 3
Produtos Showcase Sim 3 3
Produtos Valores Nao 3 3
Produtos Influencers Nao 3 3
Produtos Valores Nao 6 6
20 Iniciativas | Associacoes Sim 1 1
Produtos Showcase Nao 3 3
Iniciativa Proprias Nao 2 2
Produtos Showcase Nao 3 3
Produtos Showcase Sim 8 6
21 Produtos Showcase Sim 10 10
Produtos Showcase Nao 15 15
Produtos Showcase Sim 3 3
Produtos Showcase Sim 10 10 1//1
22 Produtos Showcase Nao 2 2
Produtos Showcase Nao 5 5
Produtos Showcase Nao 1//0
7 7 1//1
Iniciativas Propria Nao 0 0
23 Produtos Showcase Nao 0 0
Produtos Valores Nao 7 7/
Produtos Showcase Nao 7 7
Produtos Showcase Nao 6 5




Produtos Showcase Nao 0 0
24 3 Produtos Influencers Nao 2 2
Produtos Showcase Nao 3 3
Produtos Valores Nao 1 1
25 5 Iniciativas Proprias Nao 13 12
Produtos Showcase Nao 4 4
Produtos Influencer Nao 2 2
Produtos Showcase Nao 0 0
Produtos Showcase Nao 5 5
26 5 Produtos Showcase Nao 2 2
Produtos Showcase Nao 0 0
Iniciativas Proprias Nao 2 2
Produtos Showcase Sim 2 1
Produtos Valores Nao 3 3
27 3 Produtos Showcase Nao 1 1
Produtos Influencers Nao 0 0
Produtos Valores Nao 5 5 1//0
28 5 Produtos Showcase Sim 13 13 1//1
Produtos Influencers Nao 0 0
Produtos Showcase Nao 4 3
Produtos Valores Sim 1 0
Iniciativas | Associacdes Nao 1 1
29 6 Produtos Valores Nao 2 2
Produtos Influencers Nao 3 2
Produtos Showcase Nao 2 2
Produtos Influencer Sim 4 3
Produtos Showcase Nao 3 3
Produtos Showcase Nao 5 5
30 4 Produtos Showcase Nao 3 3
Produtos Showcase Sim 9 8
Produtos Showcase Nao 4 4
Produtos Showcase Sim 1 1
119 533 508

Anexo 3. Dados do més de novembro
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Més de Dezembro

Dia Ne Tipologia Subcategoria Promove N® N° respostas N¢
posts de posts interacao comentarios aos seguimentos
comentarios da interacao
1 4 Produtos Showcase Nao 3 3
Produtos Showcase Nao 7 6 1//0
Produtos Showcase Nao 0 0
Produtos Showcase Nao 1 1
2 5 Produtos Showcase Nao 0 0
Produtos Showcase Nao 8 8
Produtos Showcase Nao 0 0
Iniciativas Préprias Nao 1 1
Produtos Showcase Nao 5 5 1//0 1//0
3 5 Produtos Showcase Nao 1 1
Produtos Showcase Nao 0 0
Produtos Showcase Nao 0 0
Produtos Showcase Sim 3 3 1//1
Produtos Showcase Nao 2 2
4 5 Produtos Showcase Nao 2 2
Produtos Valores N&o 2 2 1//0
Produtos Showcase Nao 5 5
Produtos Showcase Sim 6 6
Produtos Showcase Nao 3 3
5 3 Produtos Influencers Néo 2 2
Produtos Showcase Nao 1 1
Produtos Showcase Sim 8 8
6 5 Produtos Showcase Nao 6 5
Produtos Showcase Nao 1 1
Produtos Showcase Sim 10 10
Produtos Valores Néo 3 3
Produtos Showcase Nao 2 2
7 5 Produtos Showcase Sim 5 5
Iniciativas Proprias Sim 0 0
Produtos Showcase Nao 2 2
Produtos Influencers Néo 2 2
Produtos Showcase Nao 6 5 1//1
8 4 Produtos Showcase Nao 3 3
Produtos Showcase Nao 1 1
Produtos Showcase Nao 3 2
Produtos Valores Sim 1 1
9 3 Produtos Showcase Sim 16 14 1//0
Produtos Valores Sim 8 8
Produtos Influencers Néo 2 2
10 4 Produtos Showcase Nao 2 2
Produtos Showcase Nao 0 0
Produtos Showcase Sim 3 3
Produtos Showcase Nao 7 7
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11

Produtos Showcase Nao
Produtos Showcase Sim
Produtos Showcase Nao

46

Anexo 4. Dados do més de dezembro
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