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RESUMO

O presente relatério tem como base a minha experiéncia de estadgio na Cofemel -
Sociedade de Vestudrio, SA, através da qual me foi possivel pér em pratica os
conhecimentos adquiridos durante a componente letiva do mestrado em Ciéncias da
Comunicacdo, vertente Comunicacdo Estratégica. Assim, o documento seguinte
pretende mostrar as atividades realizadas ao longo do estagio bem como explorar de
gue forma as redes sociais funcionam como ferramenta de marketing relacional para a

Tiffosi.

Hoje em dia verifica-se uma grande mudang¢a na comunica¢ao das marcas com o
publico devido a evolugdo tecnoldgica. Estas alteracdes no meio ambiente levam a que
as empresas tenham que se adaptar, de modo a ndo perderem a sua carteira de clientes.
As redes sociais surgem, neste contexto, como grandes aliadas das marcas na

construcdo de relagcdes com os seus stakeholders.

Palavras-chave: marketing relacional, brand equity, tecnologias de informacao,

redes sociais, engagement, marca.



ABSTRACT

This report is based on my internship experience at Cofemel — Sociedade de
Vestudrio, SA, in which was possible to put into practice the knowledge | acquired during
my academic component of the Master in Communication Sciences, with specialization
in Strategic Communication. Thereby, the following document aims to show the
activities carried out along the internship as well as explore how the social network

works as a relational marketing tool for Tiffosi.

Nowadays there is a major change in how brands communicate with the public
due to the evolution of technology. As a result of these changes in the environment,
companies had to adapt so they would not lose their clients. In this context, social
networks appeared as brands great allies in the construction of relation with their

stakeholders.

Keywords: Relational marketing, brand equity, information technologies, social

networks, engagement, brand.



Lista de Abreviaturas

CRM - Customer Relationship Management
B2B — Business to Business

B2C - Business to Consumer

Tl - Tecnologias de Informagao



iNDICE

T Ao To [UTor- o TSRO SPT 1
Capitulo I: O estagio na Cofemel

1) Caracterizacdo da Instituicdo de Acolhimento

1.1.) Contextualizagdo hiStOriCa.......ccceirrierecececeee e e 2
1.2) MiSSE0, VISA0 € VAIOIES......ccueeeierireereereereerveieresiese e e ssesnessesaesans 3
2) A experiéncia de estagio CUITICUIAN.......cueuivieieeieece et 4

Capitulo II: As redes sociais como ferramenta de Marketing Relacional

1) Marketing Relacional .......cc..cucuieeeieieiiece ettt et e 13
2) O impacto das novas tecnologias de informac¢do no marketing relacional....... 15
2.1) Aimportancia das redes SOCIAIS.......ccvererrerererereierertere e eeeseeseens 17

3) O CASO THOSi.uccuiiricriieiieiieiitireist e sr s enesbesbesbesresnn s 20
CONCIUSDES. ...ttt sttt sttt et b et st bbb e st b sh b s et et e st b eseaeseea s et ebenensesens 24
Referéncias BibliografiCas. ... ..ottt s 26
Anexos
Anexo | - Apreciagdo de deSEMPENNO......cccc it st saeseaen 28
Anexo Il -Entrevista Filipa Fortunato (Marketing and Communication Coordinator) ....... 30
Apéndices
Apéndice | — Plano de comunicagdo para as redes SOCIiS.....ccceverereresesesteceereeeeseeeeneas 33
Apéndice Il — Planificagdo MENSAl........oueeeieiererere et et ee e s e 44
Apéndice lll — Criagao de CONtEUOS.......cucieieieiee e st sttt st e 45
Apéndice IV — Styling de sess0es fotOgrafiCas.......ccvivririereereeece et eereerees 48
Apéndice V — Elaboracdo de Dashboards..........cucueeececiereceieccrescescee ettt sttt 49
APENAICE VI — DESIZN BIraAfiCO...eitiirierieteetieteeieteee et et b b sae st sbeebeereereena s 50

APENAICE VII — RESPOSTAS-TIDO0.c..curevrirrirrerrirrerertitieeeee et seeeeseesaesaesaestesresresresnsersersensensons 51



Introducgao

O presente relatério surge da experiéncia curricular vivida na Cofemel —
Sociedade de Vestuadrio, SA, entre 03 de outubro e 15 de dezembro de 2016. Durante
esse periodo fui inserida no departamento de Marketing, ficando responsavel pela

gestdo das redes sociais das marcas Tiffosi e Vilanova Accessories.

Foi um periodo muito enriquecedor, em que aprendi muito sobre a importancia
das redes sociais na construcao de rela¢cdes entre marcas e clientes. Desde a planificacdo
estratégica, passando pela criacdo de conteludos, até a publicacdo nas diversas redes
sociais, tive oportunidade de dar o meu contributo e aprofundar continuadamente os

meus conhecimentos.

Hoje, o cliente procura uma experiéncia com a marca, um relacionamento. E
essencial que as marcas apostem no marketing relacional pois é fundamental para
construir e mantar relagdes com o publico. Com a evolu¢do das tecnologias de
informacdo, as plataformas digitais tornaram-se grandes aliadas na construcdo de
relacdes entre marca e clientes. Deste modo, o principal objetivo deste relatério de
estagio consiste em validar a importancia das redes sociais enquanto canais de
comunicagao para as empresas e, num outro patamar, compreender como a Tiffosi
aproveita as potencialidades das social media para colocar em pratica as suas estratégias

de marketing relacional.

O presente trabalho desdobra-se em dois capitulos. O primeiro capitulo foca-se
na minha experiéncia como estagidria, onde é feita uma descricdo da instituicdo de
acolhimento e apresentadas todas as tarefas por mim desempenhadas ao longo dos
trés meses de estagio. O capitulo seguinte tem a funcdo de contextualizar a andlise do
caso Tiffosi. Nesta parte sdo aprofundados temas como o marketing relacional e as
redes sociais, bem como a relacdo existente entre eles. No final do segundo capitulo, é
exposta a forma como a marca especializada em jeans utiliza as redes sociais para se
aproximar do publico e captar potenciais clientes.

Por fim, sdo apresentadas as principais conclusdes deste relatério bem como as

limitacdes sentidas durante o periodo de estagio.



Capitulo | — O estagio na Cofemel
1. Caracterizagao da Instituicao de Acolhimento
1.1) Sobre a Cofemel — contextualizagao histdrica

A Cofemel — Sociedade de Vestuario, S.A é uma empresa téxtil sediada em
Famalicdo. Nasceu em 1978 e restringia-se aos acabamentos téxteis, mais
concretamente lavandaria e tinturaria de jeans. Em 2008, a Cofemel é adquirida por um

grupo detentor de grande experiéncia na industria téxtil, o grupo VNC.

Uma maquina de costura vermelha seguida de letras brancas sob fundo preto —
este era o logotipo da primeira marca criada pela empresa téxtil em 1991: a Tiffosi. A

marca especializada em jeans opera em trés segmentos: homem; mulher e crianca.

A entrada de novos membros originou uma nova estratégia e uma revolugdo na
marca. O espirito auténtico do denim manteve-se. A maquina de costura, outrora
encarnada, ergue-se a preto e branco — cores frescas, fortes e intemporais. A Tiffosi
ganha um novo rosto, uma nova equipa, novos valores e uma nova missao: combinar

qualidade, originalidade, design e prego.

Sob um espirito jovem adequado ao seu publico-alvo, a marca comeca a apostar
na oferta de complementos aos jeans. “Our Fit Your Attitude” é o lema da Tiffosi -
desenhada para jovens entre os 18 e os 24 anos, com cole¢des que acompanham as

ultimas tendéncias.

A marca de Famalicdo tem sido pioneira no mundo do denim com uma vasta
diversidade de jeans técnicos?. A inovacdo é uma forte aposta da marca e isso reflete-se
na constante criacdo de novos atributos no produto-base, sdo exemplo os modelos Body
Shape, e as One Size Fits All — jeans distinguidos na categoria jeans como “Produto do

Ano 2016”, na 122 edicdo do Grande prémio de Marketing e Inovacgao.

Em 2014 da-se um marco na histéria da Tiffosi com a inauguracdo da primeira
loja internacional, mais propriamente em territorio espanhol. Situada no centro

comercial La Gavia, a loja iniciou o novo conceito de venda da marca ao reunir num

! Jeans técnicos sdo calcas de ganga concebidas especificamente para criarem determinados efeitos
através do seu corte ou composicdo, como por exemplo os jeans Body Shape que prometem reduzir a
cintura das mulheres, as One Size Fits All de tamanho Unico que servem a todas as mulheres que vestem
do tamanho 32 ao 42, ou as calgas de crianga a prova de agua.



espaco uUnico a oferta de todos os seus segmentos de produto — senhora, homem e

crianga.

Além de lojas proprias, a marca opera num contexto business-to-business, ou
seja, é revendida através de agentes em lojas multimarca. A Tiffosi aposta numa
estratégia de internacionalizacdo e, até a data, esta presente em mais de 26 paises.
Apenas entre Portugal, Espanha e Luxemburgo, o nimero total de lojas monomarca
ronda os 71. Contudo, a marca de Famalicdo estd presente em mais de duas mil lojas
multimarca em paises como Italia, Espanha, Portugal, Bélgica, Austria, Franca,
Alemanha, Suica, Grécia, Irlanda, Ucrania. Além da forte presenca em lojas multimarca
e de possuir mais de 100 lojas fisicas em Portugal, a Tiffosi dispde de uma loja online

desde 2013 e encontra-se neste momento a desenvolver uma aplicagao movel.

Em 2016, a Cofemel surpreende o mercado com o lancamento de uma nova
variante de negdcio: os acessérios de moda. Vilanova Accessories é a nova marca do
grupo VNC, desenvolvida e pensada para mulheres jovens, dindmicas e atuais. Apesar
de recente, a marca tem 28 lojas fisicas distribuidas por Portugal Continental e até final

do ano estdo garantidas, pelo menos, mais 10 novas lojas.

A empresa do Norte estd em constante expansdo e em 2016 termina o ano com
a distincdo de melhor empresa do sector téxtil, vestuario e couro em Portugal pela

Revista Exame.
1.2) Missdo, visdo e valores

A missdo da Cofemel recai, sobretudo, na valorizacdo das pessoas, ao oferecer
produtos de qualidade a preco justo, atendendo as necessidades dos seus clientes e
proporcionando produtos inovadores concebidos especificamente para cada corpo. A
qgualidade dos materiais, a originalidade e os detalhes fazem parte do ADN da Tiffosi
assim como a incontorndvel preocupag¢ao em transformar os jeans numa pega de roupa

distintiva e especial.

Ao definir como visdo querer ser uma das melhores marcas de jeans da Europa,
a Tiffosi conta como principais valores: empatia e disponibilidade, integridade,
originalidade e inovacdo. A empatia comeca por prestar atencao ao mundo que a rodeia,
ouvindo os seus stakeholders de forma a ser capaz de responder as suas necessidades.
A Cofemel considera a conduta ética e responsabilidade social uma caracteristica

fundamental na sua forma de estabelecer relacdes privilegiando, portanto, a integridade



nas relacdes com os funcionarios, concorréncia, clientes e sociedade em geral. Ser
pioneiro e original € um dos valores mais representativos da marca, através de produtos

e praticas inovadoras tém conquistado o mercado.

Os responsaveis pela Cofemel tém um sonho: vestir a Europa! E para alcancar e
concretizar este sonho que a empresa luta todos os dias. Enquanto estagidria consegui
perceber que a missao, visao e valores estao presentes no dia-a-dia da empresa, desde
da direcdo a todos os trabalhadores o que culmina num ambiente excelente e

inspiracional de trabalho.

2. Experiéncia de estagio

A minha experiéncia de estagio curricular na Cofemel teve inicio no dia 3 de
outubro de 2016 terminando no dia 15 de dezembro do mesmo ano. O estagio, realizado
enquanto parte integrante do mestrado em Ciéncias da Comunicacdo - especializacao
em Comunicacdo Estratégica - teve desde inicio, como principal objetivo, a interacao
entre os conhecimentos adquiridos na instituicdo de ensino e o mundo profissional.
Neste sentido, fui enquadrada no departamento de Marketing e Comunicacdo da

Cofemel.

Ainda antes do inicio do estagio foi acordado com a entidade patronal que o meu
plano de atividades consistiria na gestdo das redes sociais da marca Tiffosi. Num
segundo momento, fiquei ainda responsavel pela comunicacdo da marca Vilanova
Accessories nas suas diversas plataformas. Contudo, ao longo do estdgio fui

desenvolvendo outras atividades mediante as necessidades da empresa.

No inicio do estagio foram-me apresentadas as duas marcas detidas pela
Cofemel assim como as estratégias de comunica¢do existentes de cada uma. Depois
desta introducdo tedrica e de compreender os principais objetivos estratégicos, iniciei a
parte mais pratica, onde comecei a desenvolver as funcées que me foram atribuidas.

Segue-se a descri¢ao das tarefas desempenhadas durante o estagio:



> Realizacdo de um plano de comunicacio para a Tiffosi

No que diz respeito as redes sociais, tanto para Vilanova como para Tiffosi, ndo
existia nenhuma estratégia definida. Por esse motivo, fui desafiada a elaborar um plano
de dinamizacdo para as redes sociais, inicialmente apenas para a Tiffosi. O objetivo do
plano era apresentar conteudos criativos e inovadores que tivessem em conta o publico-
alvo e a concorréncia. Na tentativa de corresponder ao desafio colocado pela empresa,
no plano de comunicacdo por mim elaborado Aréndice I apds uma breve andlise da
concorréncia, e das potencialidades de cada rede social onde a Tiffosi estd presente,
apresentei rubricas como: “blogger’s favorites” — esta acdo consiste na divulgacdo de
produtos Tiffosi por bloggers. A mesma ac¢dao pode também ser desenvolvida por
colaboradores de loja chamando-se assim “Top Choices by X”, em que o X seria
substituido pelo nome do colaborador.

Com o intuito de aumentar a interacdo com o publico, sugeri a criacdo de
passatempos como por exemplo o “our fit, your attitude”. Para participar neste
passatempo, o cliente teria de comentar a publicacdo do passatempo com uma foto do
seu melhor look com produtos Tiffosi, como por exemplo uns jeans. Para tal rubrica, o
prémio consistira numa sessao de styling com um profissional com oferta de produtos
da marca

Ainda com o objetivo de aumentar a interatividade entre a marca e o cliente,
sugeri campanhas com base em dias festivos como o dia do Pai, por exemplo. A acdo
“Pais Herdis” consiste na criacdao de um album no Facebook, resultado do envio de
fotografias dos usudrios com os seus respetivos pais. Tais fotografias seriam
acompanhadas de uma mensagem com o intuito de homenagear os pais.

Além de medidas centradas no aumento da interacdo entre o cliente-marca,
propus a entrada da Tiffosi em duas redes sociais: o Snapchat e o Spotify. Nestas
plataformas a idade da maioria dos utilizadores estd abaixo dos 35 anos o que
corresponde com o publico-alvo da Tiffosi. Outra vantagem é que sdo redes gratuitas e
gue permitem uma diversidade de a¢bes que, por sua vez, permitirdo chegar a novos
publicos, aumentar a notoriedade da marca e criar movimentagdes para as redes sociais
ja existentes. No Snapchat uma estratégia para captar o publico é a disponibilizacdo de
promocgdes exclusivas aos utilizadores desta rede social. A promocdo seria valida apenas
para quem tirar um print screen do snap feito pela marca para o efeito. No caso do
Spotify, por se tratar de uma rede social musical e uma vez que os jovens entre os 18 e

os 25 consomem bastante musica, no meu ponto de vista, faz todo o sentido a presenca



da marca nesta plataforma. Além da criagao e disponibilizagao de playlists, o Spotify
também permite a publicidade entre as faixas o que é sempre uma mais-valia para uma
marca.

Estas foram algumas das sugestdes apresentadas no plano aplicado as redes
sociais. Contudo, o plano contém outras acdes como a utilizacdo do Instagram Stories,

eventos de apresentac¢ao de colegdes, etc.

> Implementacdo de um plano de execucdo semanal para as redes sociais

No periodo anterior ao meu estdgio, as redes sociais ndo tinham qualquer plano
de acdo ou planificacdo. As publicacdes eram feitas sempre que existia disponibilidade
de alguém da equipa do marketing, ou quando havia uma indicagdo especifica do
departamento de gestdo do produto para se promover determinado artigo. Por tal fato,
uma das minhas primeiras tarefas foi construir um planeamento semanal para as
publicacdes nas redes sociais de cada uma das marcas, com formas de conteludo e
horario adequado as diferentes redes sociais.

Para as duas marcas ficou definido existir uma publicacdo por dia, nos horarios
com maiores utilizadores — este tipo de informacdo é cedido pelas proprias paginas de
Facebook e Instagram. Esta medida ndo se aplica ao Blog da Vilanova Accessories onde
apenas é publicado um post por semana.

Além do horario e regularidade ficou definido que a comunicagao seria coerente
e unanime para todas as redes sociais. O objetivo é uma participacdo mais ativa nas
redes sociais para que, desta forma, se consiga chamar a aten¢ao de novos visitantes e
fidelizar os ja seguidores. A concordancia de comunicacdo pretende evitar a confusao
na mente do consumidor, ainda que exista a consciéncia que as formas de comunicar
podem e devem assumir formatos diferentes — por exemplo, na ferramenta Stories do
Instagram o formato video tem mais aceitacdo pelos utilizadores.

Durante todo o estagio fui responsavel por cumprir tal planeamento semanal.
Fiquei encarregue de efetuar todas as publicacdes bem como analisar o seu impacto:

numero de visualiza¢des, gostos, partilhas, comentarios, etc.



> Elaboracdo de planos estratégicos para as redes sociais

Além de nao existir uma planificagdo para as redes sociais, também nao existia
uma estratégia. Assim, o inicio foi estabelecer uma estratégia coerente com a missao,
visdo e valores das marcas.

Uma vez que tém publicos diferentes e por consequentemente objetivos
estratégicos distintos, ficou estabelecido que Tiffosi Kids, Tiffosi Denim e Vilanova
Accessories teriam planos de acdo distintos. Foram entdo desenvolvidos trés planos de
comunicacdo que consistem num conjunto de acdes com o objetivo de dinamizar as
redes sociais de forma a manter, cativar e angariar utilizadores.

Os principais pontos que ficaram definidos nos planos passam pela introducao
de fotos de produto (elaboradas internamente no estudio fotografico do
departamento), continuacao da divulgacdo de videos e imagens de campanha, anuncio
de promocgdes; frases inspiracionais; imagens de bastidores de sessGes fotograficas;

divulgacdo de aberturas de lojas; partilha de dicas de moda e lifestyle, entre outros.

> Criacdo de imagens em estudio

Um dos pontos principais no plano estratégico elaborado por mim e aprovado
pela coordenadora de marketing da Cofemel Filipa Fortunato, foi o desenvolvimento de
conteudos visuais especificos para as redes socias, Apéndice l

Uma vez que as redes sociais ndo constituiam parte integrante da estratégia de
marketing global da empresa, os conteldos até ao momento disponibilizados
concentravam-se em imagens de sessdes fotograficas. Para diversificar as redes surgiu
a necessidade de criar imagens especificas. Para tal, como ndo existe orcamento
atribuido as redes sociais, reuni os recursos disponiveis na empresa e criei imagens que

divulgassem produtos, comemoracdes festivas, etc.



llustragdo 1- Imagens criadas por mim e captadas pelo fotégrafo Tiago Dias, publicadas entre

janeiro e fevereiro de 2017 no Facebook Tiffosi Kids.

A Vilanova Accessories, por se tratar de uma marca de acessorios, tem
necessidade de imagens constituidas por produto e elementos figurativos. Além de
mostrar divulgar artigos, algumas das imagens por mim desenvolvidas constituem
narrativas sobre a “mulher Vilanova”.

Nas sessdes de fotograficas realizadas externamente, os produtos ndo tém
propriamente grande leitura. As vezes a inten¢do dessas mesmas campanhas passa por
comunicar uma certa atitude na esperanca que o publico feminino se identifique e ndo
propriamente divulgar as singularidades e caracteristicas dos produtos.

Por esse motivo, e uma vez que é uma marca recente, constatei que a divulgacao
de imagens de produto era uma necessidade na marca Vilanova. Com base numa
pesquisa aprofundada sobre as marcas concorrentes e sobre as principais tendéncias de
imagem na social media, comecei a desenvolver imagens em estudio que, apesar de
integrarem elementos decorativos, focam-se essencialmente no produto e nas suas
caracteristicas.

Numa tentativa de acrescentar valor aos produtos, comecei a reproduzir

narrativas associadas aos artigos com a ajuda de elementos figurativos.



llustragdo 2 — Imagens criadas por mim e captadas pelo fotdgrafo Tiago Dias, publicadas entre

dezembro de 2016 e janeiro de 2017 nas diversas redes sociais da Vilanova Accessories.

> Acompanhamento de aberturas de loja e sessoes fotograficas

A Tiffosi e a Vilanova Accessories tém apostado na abertura de novas lojas. Com
o objetivo de dinamizar as redes sociais e divulgar as novas localiza¢bes de lojas, fiquei

encarregue de fazer toda a divulgacdo de aberturas de lojas nas diversas plataformas.

As duas marcas da Cofemel fazem varias sessdes fotograficas durante o ano para
campanhas e editoriais que servem de suporte nas estratégias de visual merchandising
aplicadas nas lojas fisicas. O backstage dessas sessdes é conteudo que tem sempre
bastante aceitacdo pelos seguidores e, por isso mesmo, acompanhei todas as sessdes
ocorridas no periodo do estagio de forma a divulgar em tempo real, principalmente no
Instagram Stories, os bastidores das sessdes fotograficas desde o momento da

maquilhagem até o decorrer da prépria sessao.



llustragdo 3- Imagens
capturadas durante as
sessoes fotograficas
de Vilanova
Accessories e Tiffosi,
divulgadas nas redes
sociais das respetivas
marcas.

> Gestdo de clientes (B2B e B2C)

Através das redes sociais Instagram e Facebook o publico tem a oportunidade de
comunicar diretamente com a marca através de mensagens ou comentdrios. Durante o
estagio foi minha responsabilidade interagir com o cliente, prestando a cada cliente um
tratamento especializado de forma a criar e/ou melhor o relacionamento da marca com
o cliente. Principalmente através do Facebook, muitos clientes enviam reclamacdes ou
pedem informacdes. Para agilizar todo este processo de atendimento ao cliente e
sobretudo torna-lo coerente, ainda que personalizado, elaborei um documento de
“respostas-tipo” com base nos temas mais abordados. Apéndice IV

Além do cliente final, varios potenciais clientes do mercado business-to-business
estabeleciam o primeiro contato através destas plataformas online. Foi, portanto, minha

funcdo filtrar esses pedidos e direcionar os contatos para o departamento responsavel.
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> Styling de sessdes fotograficas

Com o decorrer do estagio surgiu a necessidade de prestar apoio nas sessdes
fotograficas para a loja online. Inicialmente a minha fungao era garantir a vestibilidade
dos produtos, contudo, mais tarde fiquei encarregue de elaborar os coordenados da
sessdo, com base nos periodos de venda e temas da colecao.

Além das sessOes de para a loja online, também fui assistente em todas as
producdes e campanhas realizadas internamente que tinham como fim integrar a

estratégia de visual merchandising aplicada as lojas fisicas das marcas. Apéndice IV

llustragao 4 -Styling em sessdes fotograficas
— escolha de coordenados, produtos,
posicdes e dinamicas para fotografias usadas
nas lojas fisicas e na loja online em
campanhas de produto.

> Elaboracdo de Dashboards

O apoio prestado as sessdes fotograficas incentivou-me a apresentar uma nova
proposta de fotografias para a loja online, até entdao com uma linguagem corporal formal
e pouco expressiva. Assim, elaborei para cada sessdo um painel de inspiracdes para que
os modelos e respetivo fotégrafo pudessem se inspirar, tornando-as as fotografias mais
arrojadas, com posicdes criativas que se adequam ao espirito jovem do publico-alvo. As
imagens escolhidas foram baseadas numa pesquisa sobre a concorréncia, com o

objetivo de tornar a marca mais competitiva. Apéndice V
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> Controlo e verificacdo de carregamento de fotos

A fotografia de produto é algo muito importante na dinamica das marcas, sendo
fundamental no crescimento do e-commerce. Durante o estagio, fiquei responsavel por
garantir que todos os artigos eram fotografados, editados e carregados no sistema
dentro do prazo delineado. No final desse processo era ainda necessario verificar que a

foto transmitia as caracteristicas corretas do produto.

A realizacdo de todas as tarefas descritas anteriormente permitiu-me ndo sé a
aplicacdo dos conhecimentos adquiridos ao longo da minha formac¢ao académica como

também o desenvolvimento de novas competéncias.

> Desenvolvimento de materiais de comunicacdo e marketing em formatos digitais

Durante o meu estagio trabalhei em parceria com a designer da empresa na
construcao de alguns conteludos digitais. Em alguns momentos de maior fluxo de

trabalho existiu a necessidade de dar apoio a minha colega.

Dentro das minhas capacidades de trabalho em programas como o Indesign e
Illustrator desenvolvi conteddos como imagens para as redes sociais, chamadas de
preco, kits decor (imagens de campanha usadas em lojas), flyers de aberturas de loja,

raspadinhas, entre outros, Apéndice VI

Vilanova

love whith visien

Women's Day

llustragdo 5- Conteldos criados digitalmente para divulgagdo nas redes sociais Vilanova e Tiffosi

Kids respetivamente.
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Capitulo Il - As redes sociais como ferramenta de Marketing Relacional
1. Marketing Relacional

A definicdo de Marketing relacional nunca foi consensual, tendo sido definida
por inumeros investigadores e reformulada por outros. Existem inimeras opinides sobre
o que é o marketing relacional, contudo o aspeto onde a maioria concorda é que tem
como principal funcdo salientar as relacdes das empresas com os seus clientes, numa

perspetiva a longo prazo.

O termo marketing relacional foi formalizado em 1983 por Leonard Berry, mas
na verdade, as primeiras discussdes sobre o assunto, surgiram na década de 70. A
definicdo de marketing relacional apresentada por Berry (1983), ainda atual e aceite
pela maioria dos investigadores, considera que o conceito fundamental do marketing

relacional é a atracdo, manutencdo e a valorizagao das relagées com os clientes.

A Associacdo Portuguesa das Agéncias de Publicidade, Comunicacdo e Marketing
(APAP) descreve o marketing relacional como qualquer forma de publicidade com o
intuito de estabelecer e manter relacdes entre a marca e o seu consumidor, baseadas
em acdes personalizadas, interativas e mensuraveis, gerando assim, uma base para a

construgdo da marca.

Na perspetiva de Gummesson (2000), o conceito de marketing relacional
defende que entre duas partes em contacto, haja satisfacdo, confianca e cooperacao,
como principais caracteristicas que tornardao o relacionamento duradouro e benéfico

para ambas as partes.

Para Barreto (2015) o marketing relacional deve ser entendido como uma
estratégia de marketing que va para além de uma transacao de conhecimento e valor,
onde a organizacdo deve valorizar as relagdes com o seu publico, estabelecendo varias

interagdes.

Apesar de existirem inUmeras opinides sobre o que é o marketing relacional,
constata-se que nenhuma das definicdes apresentadas inviabiliza outra, pelo contrario,

cada definicdo acrescenta aspetos descurados anteriormente.

Marques (2014) aborda o objetivo do marketing relacional e esclarece que o seu
propdsito ja ndo é angariar mais clientes para aumentar o consumo de um determinado

produto, mas sim manter o cliente fiel ao produto e/ou marca: “(...) ja ndo é fazer
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marketing de massas (um marketing para todos), mas sim pensar formas de fazer
marketing individual, ou seja, especifico e personalizado de acordo com o cliente.”

(Marques, 2014: 268).

Face aos conteudos expostos podemos concluir que o marketing relacional é
uma forma de atrair, manter e aumentar as relacdes com os clientes. Contudo, esta
relacdo duradoura soé existe se estiver garantida a satisfacdo do cliente. Se a relagdo
entre consumidor e a empresa vai depender do nivel de satisfacdo que o mesmo tem
face ao servico prestado, é importante garantir um relacionamento de qualidade
(Marques, 2014). Interessa, portanto, ndo esquecer que um dos fatores
impulsionadores de relacdes fortes é a satisfacdo que as marcas possibilitam aos clientes
através das experiéncias que |hes proporcionam. Essa satisfacdo pode ser interpretada
consoante as expetativas criadas face ao produto/servico e o desempenho do mesmo e
da marca apés a compra. Se o desempenho ficar aquém das expetativas criadas, o
cliente ira ficar insatisfeito; se estiver de acordo com as expetativas, o cliente fica
satisfeito; se as exceder, o cliente ficara deslumbrado (Kotlher, 2011). Este estado de
espirito do cliente vai determinar se a compra e consequentemente a relagdo com a

marca continua.

Um cliente é fiel, ndo sé pela satisfacdo que obtenha com o produto, mas
também por outros fatores, como o servi¢co obtido e consequente vinculacdo a marca
(Rodrigues, 2013). Além disso, clientes altamente satisfeitos divulgam informacdes
positivas, que se tornam em publicidade gratuita e altamente eficaz na angariacdo de

novos clientes (Lovelock e Wright, 2001).

Existem diversas expressdes que se relacionam ao conceito quando se fala de
marketing relacional, sendo que a principal e mais comum esta relacionada com o
Customer Relationship Management (CRM). Trata-se de um processo de gestdo
pormenorizado de informacdo acerca de cada cliente ou potenciais clientes e de todos
os pontos de contacto com cada um deles, isto é, quando é que o cliente ou potencial
teve contacto com o produto ou servigo da empresa, através de que meios, entre outras
informagdes obtidas do cliente com o objetivo de conquistar a sua lealdade. E através
da informacdo agregada no CRM que a empresa tem a possibilidade de realizar
campanhas de marketing e publicidade de forma personalizada, segmentando a base de

dados de acordo com o conhecimento obtido (Santos, 2016).
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O CRM procura ser a solugcdo para construir relagdes de confianca entre os
colaboradores, as empresas e os seus clientes, “obtendo uma retengao de clientes e
melhoria do desempenho da empresa, garantindo a lealdade dos clientes” (Marques,
2014: 36). Marques (2014) defende que para a criagdo e manutengdo de
relacionamentos duradouros e satisfatérios entre ambas as partes, é necessdrio que a
marca conhega muito bem os seus clientes de forma a ser capaz de manter com os
mesmos uma relacdo personalizada a sua medida. Contudo, Barreto (2015) acrescenta
gue uma abordagem relacional ndo deve ser uniforme, mas sim adequada a cada cliente.
Ainda que possam ser segmentados por padrées de consumo/comportamento, é
importante que a empresa esteja atenta a determinadas particularidades que fazem

parte dos perfis individuais dos consumidores.

Na manutencdo de rela¢des duradouras, um dos maiores desafios é trabalhar a
quantidade, frequéncia e qualidade da comunicagao entre a empresa e o cliente. Como
refere (Marques, 2014: 268) “tem que haver um cuidado acrescido com a mensagem
que se transmite quando, por exemplo, se comunica precos e descontos, pois 0s aspetos
relacionados com a parte monetdria podem ter um impacto negativo no cliente,
consoante a mensagem que o acompanha”. Por isso mesmo, é fundamental
compreender os clientes e as suas necessidades de relacionamento com a empresa. Ou
seja, um dos aspetos fundamentais do marketing relacional deve passar por
compreender os seus clientes no que diz respeito a sua necessidade de relacionamento
com a empresa. Existem, por exemplo, clientes que ndo tém necessidade de ser
frequentemente contactados pela empresa e se a mesma nao identificar e reconhecer

isso, pode conduzir ao término da relacdo do cliente com a marca (Marques, 2014).

Em suma, o marketing relacional assume-se como uma ferramenta que podera
ajudar as empresas de fidelizar clientes, fazendo com que voltem a comprar e, em ultima
instancia, acabem por trazer novos clientes, passando a palavra e falando positivamente

da empresa.
2. O impacto das novas tecnologias de informag¢ao no marketing relacional

Desde o inicio do ano 2000, a tecnologia da informacao (Tl) penetrou o mercado,
transformando-se no que consideramos hoje a nova onda de tecnologia. Essa nova onda

abrange uma tecnologia que permite a conectividade e a interatividade entre individuos
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e grupos. As novas tecnologias permitem que os individuos se expressem e colaborem

entre si (Kotler, 2011).

Através das novas tecnologias é possivel criar bases de dados estruturadas,
através das quais se torna possivel extrair informa¢des detalhadas sobre os
consumidores. Por outro lado, a utilizagdo da internet como meio que disponibiliza
informacdo sobre os produtos e/ou servigos de uma empresa é cada vez mais frequente.
As empresas podem personalizar e tornar interativas as relagdes com todos os clientes,

e em grande escala.

Com o desenvolvimento da tecnologia, o consumidor ficou mais informado,
procurando mais produtos a um preco mais baixo. Esta situacdo torna mais dificil manter
o cliente fiel. No entanto, as mesmas tecnologias também podem ajudar as empresas a
recolher mais e melhores dados acerca dos seus clientes, o que Ihes permite melhorar
a oferta de produtos e/ou servicos. As empresas conseguem recolher novas informagdes

acerca dos seus clientes, de uma forma rapida e sem grandes custos.

De acordo com Kellen, as novas tecnologias possibilitam uma gestao aprimorada
das informacdes veiculadas ao consumidor, pois permitem perceber qual a forma mais
assertiva de abordar o cliente. O autor refere também que estas novas ferramentas
permitem perceber, ndo sé o comportamento do consumidor, mas também o
desempenho do website, da marca, do marketing, da forca de vendas, entre outros

aspetos (Kellen, 2002).

Pode dizer-se de uma forma genérica que as novas tecnologias de informacao
vieram potenciar o desenvolvimento de experiéncias one-to-one procurando garantir

gue o consumidor se sente Unico e especial (Marques, 2014).

Uma vez que as novas Tl possibilitam ndo s6 uma quantidade de comunicac¢des
ilimitadas como também uma andlise do padrdo de consumo e da relagdo com os
clientes, podem revelar-se uma ferramenta importante de marketing relacional. Além
disso, permitem um conjunto de medidas como promogdes, oferta de servicos com
valores adicionais, contato direto e individual com cliente (através das redes sociais, por
exemplo), etc. (Berry, 1995). Neste sentido, as Tl podem contribuir para o
melhoramento da relacdo cliente-empresa ao permitirem novas formas de comunicacdo

da empresa com o cliente e vice-versa.
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O marketing relacional assume uma importante forma de a longo prazo, nao sé
atrair novos clientes, mas sobretudo de manter satisfeitos os ja existentes o que
pressupde a manutencdo de uma relacdo de alguma proximidade com os mesmos. Posto
isto, pode concluir-se que a implementacao de uma estratégia de marketing baseada
em principios relacionais pressupde o recurso a estas novas tecnologias de informacao,

principalmente as redes sociais.
2.1) A importancia das redes sociais

Existe atualmente um novo modelo encontrado pelas empresas para chegar
junto dos seus publicos-alvo e potenciais clientes: as redes sociais. “Ndo estar presente
nas redes sociais, hoje em dia, ndo é op¢do” (Lourenco 2011: 26). Tornou-se obrigatério
para as empresas estarem conectadas as plataformas digitais de forma a relacionarem-
se mais eficazmente com os seus consumidores, mantendo-os satisfeitos, e a

conquistarem potenciais clientes.

Jesus (2014) salienta que no ponto de vista da relacdo com o cliente, através das
redes sociais, as marcas estdao mais perto da opinido dos clientes. Passam a poder
comunicar 24 sobre 24 horas e surge a possibilidade da partilha de feedback direto - o

gue retira alguma da distancia entra a marca e o cliente.

Depois de verificada a importancia das redes sociais na constru¢ao da relagao
entre marca e cliente, é importante esclarecer o que sdo as redes sociais e especificar

como as suas potencialidades podem ser ferramentas para o marketing relacional.

As redes sociais sdo grupos ou espacos especificos na Internet, que permitem
partilhar conteudos de forma geral ou individual, sob as mais diversas formas: textos,

imagens, fotos, videos, etc. (Oliveira, 2013).

Designam-se por redes sociais plataformas como o Facebook, Linkedin,
Pinterest, Instagram, entre outras. A maioria destas social media surge como um meio
de comunicacdo onde os utilizadores podem interagir uns com os outros, no entanto,
funcionam de maneiras diferentes. Enquanto o Linkedin é uma rede social profissional,
o Youtube (por exemplo) é uma comunidade de partilha de videos. As préprias regras
de utilizacdo divergem entre as plataformas, o que condiciona o uso que Ihes é dado.
Por exemplo, no Twitter, os tweets (publicacdes) tem um ndimero maximo de 140

caracteres o que torna as mensagens mais curtas, no entanto, a frequéncia de
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publicagao é mais elevada. Ja no Instagram apenas sao admitidos conteudos de video

ou imagem.

As praticas de marketing relacional ganham mais proje¢cdo quando sdo adaptadas
a formas de comunicacao digital nomeadamente com as publicagdes nas redes sociais.
Estas ferramentas digitais ja fazem parte do dia-a-dia das pessoas. E cada vez mais
marcante a presenca dos consumidores nestas plataformas o que conduz a uma maior

recetividade dos mesmos aos contetudos difundidos nesses meios.

Sdo inumeras as potencialidades que as redes sociais proporcionam as marcas.
Desde logo pelo imediatismo e elevado grau de repercussao com que as mensagens sao
difundidas. Segmentar conteldos para publicos especificos, medir as publicacdes e
conseguir chegar ao cliente a baixos custos sdo as principais vantagens inerentes as
redes sociais. Por exemplo, no Facebook existe a possibilidade de se criarem anuncios
que serdo divulgados apenas para quem redna um determinado nimero de condic¢des
no seu perfil — idade, sexo, localizacdo — o que permite uma maior direccionalidade da
comunicagdo. A exportacdo de estatisticas sobre os fas da marca — sexo, idade,
localizacdo, entre outros dados, disponivel na maioria das redes sociais, é fundamental
para o processo de segmentacdo dos publicos que resultard posteriormente numa

comunica¢ao mais eficaz.

Apesar de todas as vantagens das redes sociais na construcio de
relacionamentos, um dos desafios que se coloca as empresas é o de serem capazes de
escolher o conteudo e a plataforma mais conveniente para o seu negdcio (Lourenco,

2011).

N3o basta estar nas redes sociais para que se consiga estabelecer uma relacado
com o cliente. E essencial ter uma estratégia e ser capaz de a cumprir. As marcas devem
ser capazes de olhar para as redes sociais sob uma perspetiva integrada, pois se uma
empresa responder de forma distinta em cada plataforma digital, pode confundir a
percecdo mental dos publicos. Devem ser capazes de se situar no ciberespaco e
responder a perguntas do género “o que falo”, “a quem falo” e “sobre o que falo” (Sousa
e Azevedo, 2010). O passo seguinte é definir a linha de comunicac¢do a usar, o publico a
quem interessa chegar e a abordagem que se pretende ter. E importante definir o tom

com que se fala - se o cliente sera tratado por “tu” ou por “vocé” -, ter em atengao o

tempo de resposta aos comentdrios e a periocidade de publicacdes. E também
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importante que ocorra uma articulagdo entre a dimensdo estratégica e a componente

mais emocional no modo como as empresas comunicam com o publico (Crespo, 2011).

Se a marca definir semanalmente ou mensalmente as comunica¢des que quer
direcionar aos seus clientes, e essas tiverem uma periocidade e horario regular, vai criar
no seu publico habitos e expectativas sobre quais as informacdes que irdo receber nas

comunicag¢Oes seguintes.

O brand equity é o “valor agregado atribuido a produtos e servicos. Esse valor
pode-se refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relagao a
marca” (Kotler, 2006: 70). As redes sociais podem ser uma forma de aumentar o brand
equity de uma marca devido as suas caracteristicas de interatividade online e ao facto
de a comunicacdo personalizada gerar maior impacto do que a massificada
(Jameson,2010). Se uma marca investir em estratégias de marketing relacional, e
conseguir que sejam bem-sucedidas, essas acdes vao refletir-se num brand equity mais

positivo da marca.

Para o sucesso de qualquer estratégia de marketing relacional nas redes sociais,
é fulcral que as empresas entendam que os seguidores sdo pessoas e ndo robots, e assim

sendo, tém interesses, vontades e opinides (Fernandes, 2014).

As redes sociais, se bem geridas, podem ser grandes aliadas na constru¢do de
relacGes entre as marcas e os publicos. Para as marcas, tornou-se essencial criar
afinidade com os seus fas e seguidores, outrora meros clientes, através das redes sociais

(Crespo, 2011).

Face ao exposto, ndao ha duvidas que as redes sociais apresentam um grande
potencial para as empresas, tanto no sentido de angariar novos seguidores, como no
ponto de vista de manter os atuais satisfeitos. Mas se ndo existir uma consciéncia da
singularidade dos publicos nestes espacos digitais, qualquer estratégia de marketing

pode tornar-se totalmente ineficiente.
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3. O caso Tiffosi

De seguida vamos analisar como a marca Tiffosi (no quadro da empresa Cofemel)

utiliza as suas redes sociais como estratégia de marketing relacional.

A Tiffosi estd presente nas redes sociais desde 2011. Comecou por ter um perfil
de Facebook e hoje esta presente nas plataformas que considera mais essenciais:
Facebook, Youtube, Twitter, Pinterest, Google Plus e Instagram. Sendo o Facebook e o
Instagram as redes privilegiadas pela marca para contactar com o publico, é através
destas plataformas que a Tiffosi divulga mais frequentemente conteldos.

Apesar de ja existir alguma consciéncia pelos CEOQ’s da marca que as redes sociais
sdo importantes para o crescimento da marca, até outubro de 2016 ndo existia ninguém
responsavel pela gestdo das mesmas e, por conseguinte, numa estratégia de marketing

definida.

Em outubro de 2016, a Tiffosi decide que estd na altura de criar uma estratégia
de marketing que apesar de incluir todas as redes sociais da marca, dd4 maior
importancia ao Facebook e ao Instagram pela popularidade que detém. O objetivo com
o desenvolvimento de um plano estratégico passa por aumentar a proximidade da
marca com o publico, manter o publico interessado e sobretudo captar novos
seguidores. O plano foca-se na divulgacdo sistematica de conteldos diversos que
mantenham o publico interessado, tais como: promocgdes, frases inspiracionais, dicas de

estilo, entre outros.

As publica¢cdes nas redes sdo didrias e praticamente a mesma hora, mas os
conteudos diferem de rede social para rede social uma vez que estas tém normas de
funcionamento bastante diferentes. Por exemplo, dada a sua natureza, no seu canal de
Youtube a marca apenas disponibiliza videos de sessGes fotograficas, o making of e

backstage das campanhas e as respetivas campanhas.

Os mesmos contelddos sdo também partilhados no Instagram, contudo num
formato diferente. O Instagram tem uma funcionalidade designada por Instagram
Stories que permite a divulgacdo de videos curtos que ficam visiveis apenas 24 horas.
Este periodo de tempo limitado possibilita que os contelddos nao necessitem de tanta
edicao e tratamento aumentando a proximidade a realidade. Nesta ferramenta do
Instagram, a Tiffosi esforca-se por disponibilizar conteddos como momentos de

inauguragoes de lojas, festas de aniversario, promogdes, backstage de eventos, etc., pois
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originam sempre um numero elevados de visualizagdes e conquistam um maior numero

de novos utilizadores que outras publicagdes.

O Facebook é a rede social onde a marca estd inserida ha mais tempo, com mais
de 116 mil seguidores. Uma das principais funcionalidades do Facebook é que permite
fornecer informacgGes pormenorizadas sobre os seus utilizadores como faixa etdria,
sexo, localidade entre outras. Como explica Filipa Fortunato “isto ajuda as marcas a
perceberem qual o seu target e a conhecer na realidade quem sdo os seus clientes.”?
Estes dados disponibilizados permitem a Tiffosi analisar o seu publico-alvo e alinhar as
suas comunica¢oes. Os dados revelaram que a maior parte do publico é jovem e
feminino o que levou a marca a adaptar os conteudos difundidos nas redes sociais.
Foram criados novos conteldos como dicas de estilo, sugestdes sobre tendéncias,
inspiracdes de looks para diferentes ocasides (entre outros) que resultaram num
aumento de visualizagdes, likes e partilhas da pdgina da marca. Apesar dessa
comunicacao direcionada, a Tiffosi tem consciéncia que o sexo masculino também faz
parte do seu publico e, por isso mesmo, tem o cuidado de alternar as publicacdes com

conteudo que também envolva o sexo masculino.

A Tiffosi esta presente no Twitter e apesar do niumero reduzido de subscritores,
perto de 500, a marca mantém a comunica¢do nesta plataforma: divulga promocgdes,
videos, imagens de campanha, novidades, etc. Quando se justifica e a semelhanca do
gue acontece nas restantes redes sociais, as publicacdes sdo acompanhadas de uma
hiperligacao especifica (link), que direciona os utilizadores para o respetivo contetdo no
website da marca. Isto possibilita uma sinergia entre as varias plataformas e uma maior

abrangéncia de publicos.

O poder da imagem permanece atual e ndo deve ser menorizado. O Pinterest é
um excelente organizador de conteudo visual, e por isso, atrai um grande volume de
trafego. Além disso, a informacdo visual é muito mais facil de ser absorvida pela
audiéncia. Por tudo isto, a Tiffosi esta presente ativamente no Pinterest, apostando por
isso na criacdo de conteudos visuais chamativos e divertidos como: albuns de eventos,

albuns de festas de abertura de loja, dlbuns de fotos de campanha, etc.

2 Informac3o obtida em entrevista a Filipa Fortunato, Marketing and Comunication Coordinator da Tiffosi
a 01 de agosto de 2017. Disponivel em anexo.
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A escolha da linguagem usada nas diversas plataformas foi estrategicamente
ponderada. A Tiffosi afirma-se como uma marca jovem e, como tal, dirige-se ao seu
publico de forma informal e direta, tratando os seguidores pela segunda pessoa do
singular. O objetivo é aumentar a proximidade com o cliente, estabelecendo uma
comunicacdo de igual para igual. Nesta légica de comunicacado, a Tiffosi decidiu criar
duas pdginas distintas de Facebook: a Tiffosi Denim e a Tiffosi Kids. O motivo desta
separacdo prende-se com ao fato de a marca considerar que o publico-alvo (jovens entre
os 18-25 anos) ndo esta interessado em ver conteudos infantis e que os mesmos

afastavam utilizadores das redes sociais da Tiffosi.

N3do sé os conteudos diferem dentro das redes sociais da marca. Também o
horario é diferente. Por exemplo, no Instagram as publicacdes sao feitas mais tarde
(perto das 20h) do que no Facebook (19h), uma vez que os periodos com maior fluxo de

utilizadores sao diferentes nas duas plataformas.

As redes sociais permitem que seja criada uma relacdo mais proxima com o
consumidor. Filipa Fortunato reconhece a importancia da presenc¢a da marca nas social
media “as redes sociais estreitam a relacdo entre as marcas e os seguidores, permitindo
a troca de mensagens informais, sugestdes e esclarecimento de duvidas em tempo

real.”3

Um dos objetivos com o plano estratégico para as redes sociais é reduzir o tempo
de espera de resposta dos utilizadores. Para tal, foram reunidas as questdes e duvidas
mais frequentes e criadas respostas-modelo para as mesmas. APENDICE VIl Esta medida
permitiu uma resposta mais eficaz e rapida por parte da marca para com os clientes. No
caso do Facebook, o tempo de resposta médio de espera diminuiu das 9h para as 2h, o

que influenciou o aumento da taxa de response rate? de 74% para 97%.°

Para tentar captar novos seguidores para as redes sociais, Facebook e Instagram,
a marca aposta em anuncios. Os anuncios sdo conteudos pagos onde é possivel
promover a marca. Existem varios tipos de anlncios consoante o objetivo. Neste caso
como o objetivo é gerar trafego para o website, a marca escolhe um conteudo forte

(normalmente uma imagem de campanha) juntamente com a colocagdo do botao like.

3 Informac3o obtida em entrevista a Filipa Fortunato, Marketing and Comunication Coordinator da Tiffosi
a 01 de agosto de 2017. Disponivel em anexo.

4 Response rate é a percentagem de mensagens recebidas que recebem resposta no préprio dia

° Fonte: Facebook Tiffosi Denim
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Também com o objetivo de conquistar novos publicos para as redes sociais, no
website da marca Tiffosi estdao disponibilizados, com hiperliga¢do, os icones de cada
uma. Ao clicar nos determinados icones, os utilizadores sdo redirecionados para as
respetivas redes sociais, o que torna possivel que alguém com uma conta no Facebook,
Instagram, etc., possa tornar-se fa da pdgina da Tiffosi enquanto visita o website da

marca.

A Tiffosi tem procurado manter-se ativa nas plataformas sociais onde esta
presente. Contudo, esta é uma prioridade recente para a marca. A marca portuguesa
encontra-se ainda na tentativa de compreender quais os conteldos que acrescentam
maior valor as suas paginas. No entanto, segue consciente que as redes sociais tém um
papel fundamental na relagdo com o publico e que por isso mesmo ndo devem ser

negligenciadas.

Uma das maiores dificuldades até agora registada pela marca é conseguir uma
diversidade de conteudos suficiente para atingir os gostos e preferéncias do publico.
Filipa Fortunato, Marketing and Comunication Coordinator da Tiffosi, tem consciéncia
dessa dificuldade e adiantou que a marca estd de momento a estudar estratégias que

possibilitem a captacdo do maximo publico com interesses diferentes.®

O principal objetivo da presenca da Tiffosi nas redes sociais € aumentar a
proximidade com os seus clientes e seguidores, de forma a aumentar a notoriedade da
marca.” Para tal, a Tiffosi além do desenvolvimento de todas as estratégias descritas
anteriormente encontra-se, ainda, a estudar e desenvolver novas formas de adaptacao

a este novo mercado: as redes sociais.

&7 Informagdo obtida em entrevista a Filipa Fortunato, Marketing and Comunication Coordinator da Tiffosi
a 01 de agosto de 2017. Disponivel em anexo.
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Conclusoes

A Tiffosi tem o sonho de vestir a Europa. Para conseguir atingir esse objetivo é
importante criar uma relagdo forte e de confianca com o publico. E através de

estratégias de marketing relacional que é possivel fidelizar e conquistar novos publicos.

Como foi verificado no presente relatdrio as redes sociais sdo ferramentas
importantes na comunicagdao com o publico e que por isso devem integrar a estratégia

de qualquer empresa.

Até ao inicio do meu estagio curricular, apesar de ja estar presente em vdrias
plataformas digitais, a Tiffosi ndo tinha nenhum responsavel pela gestdao das redes

sociais nem tdo pouco uma estratégia definida.

Durante o meu periodo de estagio, as redes sociais como o Facebook, o Linkedin,
o Instagram e o Pinterest, ganharam outra dindmica que se traduziu no melhoramento
dos resultados a nivel de engagement com os seguidores, criacao de habitos no que diz
respeito as publicacbes realizadas, e até a conquista de novos seguidores e potenciais

consumidores da marca.

Atualmente existe um plano de acdo estratégico, que contempla as diferencas
das diversas plataformas digitais. Hoje, a Tiffosi dispGe através das redes sociais de um
atendimento personalizado, uma qualidade de respostas para com os consumidores que
ndo existia antes. Os consumidores devem sentir-se especiais e, acima de tudo devem
sentir que a empresa se preocupa com as suas necessidades e com os seus problemas,

estando disponivel para ajudar a resolvé-los.

A evolugdo das tecnologias de informacao e o aparecimento dos meios digitais
veio possibilitar a ligacdo permanente, 24 horas sobre 24 horas, das empresas com os
consumidores. E importante que as empresas tenham consciéncia que se devem
adaptar as novas tendéncias de mercado. Encontramos-mos na era digital e este é um
momento em que as empresas ndao devem desvalorizar a sua participagdo nos social

media, sob pena de perderem clientes e potenciais interessados nos seus servicos.

Durante o periodo de estagio tive também a possibilidade de participar na
analise estatistica dos resultados das diversas redes digitais. Ter a possibilidade de
analisar o nimero de visitas do site, o niUmero de partilhas, os clicks diretos para o site
e o numero de vendas dos produtos divulgados, permitiu-me verificar o sucesso ou nao

das medidas estabelecidas no plano estratégico. Este processo foi fundamental para
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compreender, de fato, as potencialidades das redes sociais. Além disso, o confronto de
resultados possibilitou-me identificar as estratégias que nao estavam a ser bem-
sucedidas e refletir sobre o que poderia ser alterado no sentido de colmatar tais erros

mantendo o foco nas necessidades e desejos dos consumidores.

De acordo com a minha avaliacdo, as praticas de marketing relacional utilizadas
pela Tiffosi através das redes sociais poderiam ter sido melhor elucidadas se tivesse
existido autorizacdo por parte da empresa para divulgacdo de dados, o que ndo

aconteceu.

Apesar de agora ja existir uma estratégia de marketing relacional apoiada nas
redes sociais, estas ainda ndo fazem parte da estratégia global da empresa a longo
prazo. As sinergias estdo focadas maioritariamente nas lojas fisicas ndo havendo,
portanto, grande abertura por parte dos responsaveis para investir nas redes sociais.
Tendo em conta a evolucdo digital que atravessamos e a concorréncia feroz instalada
com os meios digitais, a Tiffosi deveria dar uma maior importancia a esta nova forma de

comunicagdo, uma vez que o seu publico-alvo sdo jovens entre os 18 e os 25 anos.

As organizacOes devem estar preparadas para se adaptarem a nova forma de
relacionamento que surgiu com o aparecimento das novas tecnologias e, acima de tudo,
tirar partido delas. Nao devem, por isso, deixar-se a margem e pensar que nao tem que
se reinventar. Existe sempre margem para melhorar e pensar o contrario pode levar ao
fim de uma relacdo positiva com os consumidores. E urgente para as empresas
integrarem e adaptarem-se a esta nova forma de relacionamento digital para ndo
perderem clientes, que agora tém muito mais oferta a sua disposicdo. Se estes nao
forem clientes leais de uma determinada marca ou se ndo tiverem um elo de ligacdo

com a mesma, facilmente usufruem de servicos e/ou produtos de outra marca.
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Anexo |

APRECIAGAO DE DESEMPENHO

Esta presente avaliagdo tem como (nico objetivo complementar o relatério de estagio da
aluna. Ndo sera divulgada nem utilizada para outros fins.

! Estagiario: Ana Arantes

|
| Periodo do Estagio: 03/10/2016 a
| 15/12/2016

]

Empresa: Cofemel, Sociedade de Vestuario
| SA —marca TIFFOSI
| Area: Social Media

Nome do Coordenador(a): Filipa Fortunato Cargo do Coordenador(a): Marketing and
Communication Coordinator

Departamento: Marketing [

Considerando a escala proposta, indique o nivel em que coloca o estagiario no seu
desempenho ao longo do estagio relativamente aos seguintes factores (o preenchimento
far-se-a através da colocagdo de um X no espago correspondente ao nivel de desempenho
adequado):

Nao

Reduzido 1 2 i3 4. %6 Elevado apliciwal

1. Capacidade de integragdo na
cultura da empresa

Reduzida | | | | | X| Elevada
2. Capacidade de relacionamento
interpessoal

Reduzida } } | | | X| Elevada
3. Capacidade de iniciativa

Reduzida | | | | | X| Elevada
4. Capacidade de analise critica das
fituagoes Reduzida |  |reeecfremarfeeres-Xjrmemerfes| | Elevada

5. Dispomibilidade para participar

Bey: Aactidadees s lhe 3o Reduzida e e e | Elevada
propostas
6. Capacidade para atingir os
objectivos que lhe sdo propostos Reduzida oo M foeeeme - Xfoormen _ Elevada
7. Dominio dos conceitos ¢
mstrumentos necessarios a . |
prossecugdo dos objectivos. Reduzido | = fremmerfrommenfrmrmesfromeee X o] Elevado
8. Capacidade para cumprir 0s
prazos definidos para a execugdo SET] (YO S T W .
das tarefas. Reduzida | = |--serfe-mifeeesf-mse-X -] | Elevada
9. Sentido de responsabilidade no
g F das actividades. Reduzido | | | | i X]| Elevado
10. Assiduidade.

Reduzida I | } | | X| Elevada
11. Pontualidade.

Reduzida | | | | | X Elevada
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Anexo Il

Entrevista a Filipa Fortunato — Marketing and Communication Coordinator realizada a
01 de agosto de 2018

1.

Qual é a missdo da Tiffosi?
A principal missdo da Tiffosi € oferecer ao cliente o melhor produto ao melhor preco,
ou seja, uma relacdo qualidade/preco que o cliente valorize.

Qual é plano da Tiffosi para os préximos dez ou vinte anos?

A longo prazo, o plano da Tiffosi € expandir a marca a nivel internacional. No canal
monomarca, a marca é reconhecida a nivel nacional e estamos a comecar a
internacionalizar a marca com lojas préprias em Espanha.

No canal multimarca, a marca ja estd presente em mais de 1200 pontos de venda por
toda a europa, reforcando assim o potencial de crescimento que a marca tem
atualmente.

Quais sdo os principais valores pelos quais a Tiffosi se gere?

A contante busca de inovagdo no desenvolvimento dos produtos é um dos principais
valores da Tiffosi. Esta busca foca-se em inovacdo a nivel de vestibilidade dos artigos,
do conforto que os mesmos proporcionam ao cliente, da pesquisa de matérias primas
gue permitam inovacdo e acréscimo de valor as pecas — tudo isto de acordo com a
estratégia de preco e de target da marca.

Outro dos valores fundamentais da marca é estar em sintonia com as ultimas
tendéncias de moda no mercado, oferecendo ao cliente a interpretacdo propria da
marca sobre essas mesmas tendéncias.

Qual é o publico-alvo da Tiffosi?
O publico-alvo da Tiffosi sdo jovens, com idades compreendidas entre os 18 e os 25
anos.

Quando é que a Tiffosi criou a sua primeira conta nas redes sociais, e qual foi a rede
social escolhida?

A primeira conta criada nas redes sociais foi o Facebook, em 2009. Escolhemos o
Facebook por ser a rede social em crescimento na altura, e que permitia as marcas
terem uma presenca mais personalizada que outras redes sociais na altura.

Qual foi o principal motivo que levou a entrada da Tiffosi nas redes sociais?

O principal motivo foi a aproximacdo com o cliente, de forma a ficarmos a conhecer
melhor quem se identifica com a nossa marca e quem realmente s3o 0S NOSsOs
consumidores, e também de nos aproximarmos dos clientes de uma forma mais
informal e ativa. Sendo que nesta altura a Tiffosi ainda ndo tinha um canal de vendas
online, esta ferramenta de comunicacdo permitia uma maior divulgacdo da imagem
de marca para com os seguidores, assim como das acdes a decorrer.
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7.

9.

10.

11.

12.

Na visdo da Tiffosi, qual a importancia das redes sociais para a marca?

As redes sociais sdo um meio de comunicacdo que, além do potencial de alcance que
proporcionam as marcas, sdo um meio informal e didrio no qual cativamos 0s nossos
seguidores. Outro fator de extrema importancia sdo as andlises que retiramos destas
ferramentas, como por exemplo, em que localidade se encontram a maior parte dos
nossos seguidores, de que género sdo e que idade tém. Isto ajuda as marcas a
perceberem qual o seu target e a conhecer na realidade quem sao os seus clientes.
Além destes fatores, as redes sociais estreitam a relacdo entre as marcas e 0s
seguidores, permitindo a troca de mensagens informais, sugest&es e esclarecimento
de duvidas em tempo real.

Por fim, a possibilidade de encaminhar os clientes/seguidores para a nossa loja online,
de forma a adquirirem os produtos com os quais se identificam. Desta forma, o
potencial de venda é ainda maior.

Quais as redes sociais que consideram fundamentais?

Neste momento, e sendo que a maior parte dos nossos seguidores estdao em Portugal,
o Instagram e o Facebook sdo fundamentais para a comunicacdo da marca. Numa
perspetiva de internacionalizagdo da marca para o mercado espanhol, teremos
sempre que considerar que a presenca no Twitter é extremamente necessaria.

A Tiffosi tem um plano de marketing especifico para as redes sociais?

Estamos atualmente a desenvolver um plano de marketing focado nas redes sociais.
Atualmente temos o objetivo de colocar pelo menos 1 post por dia em todas as redes
sociais.

No entanto, a criacdo de um plano de marketing focado nas redes sociais e nos
objetivos que a marca pretende alcancar com este meio de comunicacdo é uma
necessidade cada vez mais evidente, pelo que vamos trabalhar num plano para o
proximo ano.

Qual é o principal objetivo na presenca da Tiffosi nas redes sociais?

Como ja referi anteriormente, o principal objetivo da Tiffosi é aumentar a
proximidade com os seus clientes e seguidores, de forma a aumentar a notoriedade
de marca.

Quais sdo as ferramentas que a marca utiliza para alcancar esse objetivo?

Além das ferramentas que as proprias redes sociais nos disponibilizam
(exemplo: Facebook — agendamento de posts, posts com localizacBes especificas,
etc), utilizamos o Gramblr para agendamento de posts no instagram e o TweetDeck
para agendamento de tweets.

Considera que o objetivo tem sido bem-sucedido?
Sim. Temos cada vez mais seguidores dentro do nosso publico-alvo, temos cada vez
mais interacdes com a marca, mais pessoas interessadas nos nossos produtos e acima
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13.

14.

15.

16.

de tudo tem havido um crescimento constante nas interacles e visualizacGes das
publicacdes.

Porque motivo a Tiffosi tem duas paginas de facebook distintas: a Tiffosi Denim e a
Tiffosi Kids?

A decisdo de separar as paginas da Tiffosi Denim e da Tiffosi Kids tem como base o
nosso publico-alvo para cada marca: a Tiffosi tem como objetivo alcangar um publico-
alvo jovem, entre os 18 e 0s 25 anos que geralmente ainda ndo sdo pais. A Tiffosi Kids
¢ para criancas até aos 14 anos.

Em suma, sdo publicos-alvo diferentes, dai a separacdo das pdginas de Facebook.

Em que medida considera que as redes sociais podem contribuir para a relagdo com o
publico?

Essencialmente devido a informalidade que as redes sociais proporcionam — discursos
informais, imagens informais, inspiracionais e divertidas.

Quais sdao as maiores dificuldades para agradar os diferentes interesses do publico?
As pessoas sdo todas diferentes, tém percursos diferentes, estilos de vida diferentes,
pelo que é impossivel agradar a toda a gente ao mesmo tempo. A Tiffosi tem como
objetivo imagens inspiracionais, mas perfeitamente enquadradas no lifestyle da
maioria do seu publico-alvo, ou seja, algo com que a maioria das pessoas de identifica.
Contudo, existe a consciéncia da diversidade de publicos e da importancia de uma
comunicagdo cada vez menos massificada. No entanto, estamos ainda a descobrir
como conseguir chegar a maior diversidade de publicos possivel.

Como esta a Tiffosi a tentar superar essas dificuldades?

Vamos superando as dificuldades a medida que analisamos o sucesso ou insucesso
das nossas publicacBes, tentando perceber os motivos. Estes motivos poderdo ser
variados: desde a imagem que ndo é tdo apelativa quanto esperado, a intencdo do
post ndo foi percebida pelo seguidor, a hora em que o post é publicado podera nao
ser a melhor hora, etc. Analisando estes dados, conseguimos contornar alguns deles.
Existem, porém, outros fatores que ndo sao controlados pela marca, tais como gostos
pessoais. Claro que o objetivo é sempre criar uma imagem e uma comunicagdo o mais
abrangente possivel, mas nem sempre é bem-sucedida. Sabemos as dificuldades que
enfrentamos e estamos de momento a criar uma nova estratégia para o préximo ano.
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Apéndice |

Plano de comunicagao para as redes sociais

Redes sociais
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ANALISE DA CONCORRENCIA

Considerou-se para efeitos de pesqueisa as seguintes marcas como principais concorrentes:
MULHER - Stradivarius, Zara/Trafaluc, Pull & Bear

HOMEM - Jack & Jones

KIDS - Zippy

Analisando a concorréncia verifica-se uma homogenidade comunicativa. Com uma imagem clean,
linguagem informal e direta, os principais concorrentes recorrem sobretudo as redes sociais para di-
vulgarem promogoes e promoverem produtos. As publicagoes consistem em looks com opgao direta de
compra e campanhas.

A Pull&Bear distingue-se das restantes marcas apostando em estratégias de marketing relacional dire-
cionadas ao publico jovem como publica¢oes com frases inspiracionais e organizagio de eventos mus-
icais.

A Jack & Jones recentemente langou o instagram oficial da marca com o objetivo de aproximar-se
do piblico, onde divulga imagens do backstage de sessoes, pré-langamentos de produtos entre
outros contetidos exclusivos.

Também a Zippy Kids tem apostado numa estritegia de criacao de valor para o consumidor. Através
de iniciativas de carater social como Pais Ajudam Pais e #loveinabox, que tém como objetivo criar en-
volvimento com o publico.

As marcas estio cada vez mais presentes nas redes socias. E, por isso, importante existir uma estratégia
capaz de acompanhar as novas tendéncias do mercado e diferenciar a Tiffosi das restantes marcas.
Neste contexto, as marcas investem em conceitos como a imagem, a notoriedade, a personalidade e a
fidelidade. Comeca-se hoje a descobrir a importancia das marcas enquanto dotadas de personalidade e
capazes de transmitir emogdes que atraem os consumidores.

Para que se possa criar os desejados lagos afetivos entre a marca e o consumidor devem exigistir es-
tratégias de marketing que potencializem a interagao com o consumidor (marketing emocional).
Estratégias que acrestem valor e humanizacao a marca, de forma a que o consumidor se identifique e,
consequentemente, seja mais responsivo as mensagens transmitidas.

pullandbear @

P&B T

PULLLSEAR PuREBear Join ou ever v

www pullandbear com

ague 128

JACKEIJONES

Redes sociais onde os concorrentes estao presentes:

Zara: Stradivarius:  Pull&Bear: Jack&Jones
Facebook Facebook Facebook Facebook
Instagram  Instagram Instagram Instagram
Twitter Twitter Twitter Twitter
Pinterest Pinterest Pinterest Pinterest
Youtube Youtube Youtube Youtube
Spotify Snapchat

As marcas Pull&Bear e Jack & Jones destacam-se por serem pioneiras em plataformas como o Snapchat e Spotify.
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FACEBOOK

Mais perto dos clientes

O Facebook ¢ utilizado como motor de busca para encontrar marcas - se nao estiverem ld, nao existem.
Um estudo do IPAM indica que 64% utiliza esta rede social para conhecer ou saber mais sobre as mar-
cas, pelo que uma pagina actualizada ¢ Gtil ¢ imprescindivel.

Esta rede social permite a troca de mensagens entre a marca e os seus consumidores. Além de permitir a
defini¢ao de uma mensagem automatica ¢ ,também, possivel definir o tempo médio de resposta.
Responder aos clientes ¢ cada vez mais importante se o objetivo é aproximar e fidelizar clientes.

Ofertas

Quanto as novidades para anunciantes, o Facebook permite que as marcas criem ofertas online (ou
para a loja fisica) ¢ que partilhem as mesmas através de um antncio especifico do Facebook Ofertas
ou de uma publicagao normal na pégina. Caso optem pelo anincio, podem escolher qual
que desejam impactar. Os anunciantes podem também ver quantas ofertas foram reclamadas no seu
relatério de antncios.

audiéncia

A caminho estd a disponibilizagao de codigos Gnicos de oferta. O Facebook estd a trabalhar numa opgao
que permite enviar ofertas personalizadas, que cheguem apenas a determinado nimero de clientes, por
exemplo.

Live Video

Além das tradicionais publicagoes de fotos e videos, o facebook permite a divulgagio de video
em direto.

Enquanto ocorre a transmissio de video o utilizador pode ver, em tempo real, quantas pessoas
estdo a assistir ao video e que comentdrios estao a publicar. Finda a emisséo, o video é guardado
na Timeline como qualquer outro, podendo ser apagado caso o utilizador assim desejar.

Um dos aspetos mais aproveitados pelas marcas ¢ a possibilidade de responderem a perguntas,
feitas em comentdrio durante o direto, ou seja, em tempo real.

Esta é uma ferramenta que pode ser usada para eventos ocasionais como aberturas de loja, des-
files ou sessoes fotograficas.

Anuncios

Através do facebook ¢é possivel criar antincios com o publico-alvo definido de forma a alcangar publicos
diferentes. Podem assumir varias formas e intengoes:

Anuncios de Gostos de Pagina
Anuncios de Cliques para o Site

Conversdes no Site: acompanhar as agdes das pessoas no site (como a navegacao em paginas
web, os registos ou as compras) depois de verem o antincio do Facebook.

Antncios de Instalagao e Interagio com a App
Andncios de Resposta a Eventos
Antincios de video
Antincios de Alcance Local
O formato de carrossel
O formato do carrossel permite-te mostrar varios produtos numa tnica unidade de anincio ou
contar uma histéria que se desenvolve em cada cartao do carrossel. Os antincios no formato do
carrossel sdo interativos e ndo custam mais do que os antincios de uma tnica imagem ou video.
Os antncios em formato “Carousel”, no Facebook, registaram melhores niveis de desempenho
do que os modelos tradicionais. Por isso, a rede social anunciou que agora o formato esta
disponivel também nas aplicagoes méveis.
Anuncios Dinamicos
Anuncios de Apresentagao do Facebook
Antncios de Leads
Com os antncios surgiram novas formas de segmentacio. Através das funcionalidades Ads Create
Tool, Power Editor ou API ¢é possivel optimizar automaticamente o target de forma a incluir os utiliza-
dores mais propicios a assistir aos videos na rede social.
Existem novas ferramentas de engagement, como um botao call-to-action nos videos, aumentando o
engagement com a marca. Torna-se também possivel gerir melhor as audiéncias e o niimero de vezes

que as mesmas sdo impactadas pelos anincios. Estas ferramentas facilitam o acesso dos utilizadores do
Facebook a mais contetidos, aquando o visionamento dos videos.
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Pagina Verificada

O selo azul de Verificagao 0 no Twitter informa as pessoas de que uma conta de interesse publico é
auténtica.

O selo aparece ao lado do nome no perfil de uma conta e ao lado do nome da conta nos resultados de
busca. E sempre da mesma cor e colocado no mesmo local, independentemente da customizagio de cor
do tema ou perfil.

Anuncios
O Twitter tem varios tipos de antincios, consoante os objectivos:

PROMOTED TWEETS: assemelham-se aos Promoted Posts do Facebook. Permitem fazer um
determinado tweet chegar a mais pessoas, inclusive a pessoas que nao seguem a marca no Twitter. A
segmentagao ¢ fundamental neste tipo de antincios: é possivel um Promoted Tweet nao estar visivel
para todos, sendo visto apenas pelo alvo especiﬁco que a marca definiu.

PROMOTED ACCOUNTS: estes antincios permitem angariar mais seguidores para a marca ao
colocarem-na (mais) visivel na homepage dos utilizadores-alvo.

PROMOTED TRENDS: o Twitter permite, por exemplo, que as marcas paguem para que uma
determinada hashtag passe a constar na lista das 10 tendéncias actuais.

PROMOTED VIDEO: a aposta do Twitter no video tem sido crescente nos ultimos meses, sendo
o Promoted Video o sinal mais recente disso mesmo. Com este tipo de aniincio, as marcas podem fazer
o upload de um video para o Twitter e distribui-lo.

“Targeting” com base em emojis

Os anunciantes no Twitter podem escolher quais os utilizadores que querem impactar através de emo-
jis. As marcas podem decidir a quem querem que os seus aniincios cheguem - apenas as pessoas que
utilizam o emoji que chora a rir ou 0 emoji com cara de gato. Um exemplo: alguém que publique um
tweet com um emoji de pizza pode ser selecionado por uma cadeia de restaurantes.

)
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Facebook marketplace

O Facebook anunciou em Outubro que esta prestes a langar mundialmente o Facebook Marketplace.
Funciona como uma espécie de OLX que permite encontrar ou vender protudos, tanto pelos utiliza-
dores como pelas marcas.

A funcionalidade do Marketplace, por defeito, abre com fotografias de produtos que os utilizadores
colocaram para venda. Contudo, caso o intuito seja procurar algo em especifico que nao existe na area,
podemos filtrar os resultados por localizagio, prego ou categorias. Quando se encontra algo interes-
sante, carregamos na imagem e ai aparecerao alguns detalhes do utilizador, bem como a descrigio do
produto em si. Posteriormente, pode-se contactar o vendedor através de mensagem privada, acertando
os detalhes do negdcio.

Por outro lado, se pretendemos vender algo, basta tirarmos uma fotografia ao produto, atribuir-lhe
alguns detalhes (preco, categoria, localiza¢ao de onde o estamos a vender, etc.) e publicar no Market-
place, esperando respostas de outros utilizadores

Ainda nao sao permitidas paginas no Marketplace em Portugal. Mas sera possivel gerar receita public-
itdria através de ads para o que esté a ser vendido nessa funcionalidade - tanto por utilizadores como
pelas marcas, que poderdo beneficiar desta novidade num futuro préximo.

Facebook IQ

O Facebook IQ ¢ um novo recurso online disponibilizado pela rede social que permite retirar insights e
analisar dados sobre consumidores.

Entre as valéncias do Facebook IQ, estd a possibilidade de obter insights de consumidores.Providencia
uma melhor compreensao das atitudes e comportamentos, tanto online como offline. Por exemplo,
mostra como as pessoas passam os diferentes feriados, estagoes, eventos e outros marcos no Facebook.
Conta com a pesquisa e eficicia da publicidade e ¢ baseada na opiniao de especialistas sobre as mel-
hores priticas da plataforma, onde se pode obter as estatisticas mais recentes do Facebook, actualiza-
das numa base regular.
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Canvas

O Facebook anunciou o langamento da Canvas, uma plataforma que disponibiliza as marcas a criagio
de experiéncias imersivas nos dispositivos moveis, de forma a aumentar a interacgio com os utiliza-
dores.

A plataforma permite disponibilizar anincios no feed de
noticias do Facebook e, quando o utilizador lhes carrega, ex-
pandem-se ocupando todo o ecra.

BURBERRY
i Os utilizadores poderao interagir com o anuncio, percorren-
. do-o na horizontal ou vertical, onde poderao encontrar out-
ros contetdos da marca anunciante. Aos anunciantes ¢é-lhes
: proporcionado um espago totalmente personalizivel no qual
~

;,_a?—?

( podem criar as suas historias multimédia. Os anunciantes po-
. Q g dem, assim, utilizar um mix de video, imagens estiticas, texto

)

e ‘botoes de acgao’ para desenvolverem experiéncias mobile, de

marca e produto.

Sem recurso a qualquer software, as marcas podem criar
o seu antncio directamente a partir da Canvas. A principal
vantagem desta op¢ao ¢ que permite que os utilizadores, ao
clicarem num andncio de determinada marca, possam ver mais
produtos dessa marca sem sairem do Facebook, antes de serem
direccionados para o site do vendedor.

Slideshow

Para facilitar a criagao de andncios de video e possibilitar a visualizagao em qualquer dispositivo e ve-
locidade de conexao, o facebook langou a apresentacao de slides, um novo tipo de antincio de video leve
criado a partir de uma série de imagens fixas. A apresentagao de slides facilita 0 uso dos anunciantes e o
envolvimento das pessoas.

A partir de Outubro, os anunciantes que decidirem optar por este tipo de formato podem usufruir de
recursos como integragao de musica e texto e ainda disponibilizagao de videos independentemente da
velocidade da ligagao.

8

Os anunciantes podem personalizar o seu Slideshow ao adicionar texto (sedo que podem escolher fon-
tes, templates e cores) e musica (seleccionando uma das faixas de dudio disponiveis ou carregando uma
propria). Agora, ¢ também possivel aceder a uma biblioteca de imagens do Facebook ou utilizar videos
pré-preparados, uma vez que o Facebook ja permite que os mesmos sejam carregados no Slideshow,
dividindo-os automaticamente em 10 imagens sem movimento, garantindo que chegario mesmo aos
utilizadores com ligagio de banda mais lenta.

Loja virtual

O Facebook ji permite que os consumidores fagam com-
pras a partir das lojas que estejam na rede social. -

Os clientes podem pesquisar seus produtos e colegoes -ww
de forma ficil usando a nova secgio da loja na pagina
do Facebook. A nova secgio ainda inclui um botao de
inscrigao que permitir que as pessoas sejam notificadas et

AL

quando a loja adicionar novos produtos.

A secao Loja na tua Pdgina ¢ uma nova funcionalidade
que estd a ser testada e neste momento nao esta dispnm'vcl
para portugal.

No entanto ¢ possivel criar uma se¢io de loja reccorrendo a outras plataformas como o Shopify.
A nova Secgao da Loja devera aparecer na linha do tempo no Facebook em uma aba logo abaixo da foto
de capa, e também nos dispositivos moveis.

Bots

A partir de Abril de 2016 passou a ser possivel criar extensoes para o Facebook Messenger dotadas
de inteligéncia artificial, isto ¢, robots com os quais os utilizadores podem conversar para obter infor-
magoes especificas. Esta é a nova maneira de comunicar entre utilizadores e marcas.

De uma forma simples, esta ¢ uma plataforma de comunicagao que ird ajudar as empresas a construir
chatbots inteligentes para comunicarem por si no Messenger.

Resumindo, os bots sao utilizados por marcas para responder automaticamente a questoes dos clientes
ou potenciais clientes. Em vez de abrir uma aplicacio para ver a meteorologia, basta perguntar a um bot,
por exemplo.
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Instagram{O

Marcar presenga no Instagram nao é suficiente. E necessario destacar a marca e fazer com que o ptibli-
co se conecte, interaja com a sua marca, se sinta envolvido com ela e queira estar atualizado sobre as
suas publicagoes.

E, para isso, ha algo crucial: melhorar o engajamento no Instagram e definir o objetivo de aumentar
constantemente o envolvimento com seus seguidores, porque por melhor que o produto seja, sio os
clientes que fazem a marca.

@‘ Instagram Stories
New!

O Instagram possui, agora, dois tipos de contetido: o “normal”, que aparece no feed dos followers e
que fica para sempre registado no nosso perfil; e 0 que desaparece ao fim de 24 horas, estando disposto
na parte superior do ecra quando abrimos a aplicacao (se bem que também pode ser visto dentro do
perﬁl, carregando no icone do utilizador). Este ultimo permite aos instagrammers fazerem pratica-
mente tudo o que fazem no Snapchat mas no instagram - instagram stories.

As Instagram Stories (ou histdrias) aparecem em uma barra na parte superior do seu feed e todas as
contas Instagram serdo capazes de compartilhar histérias. Quando ha algo novo para ver, a foto do
perﬁl tera um anel colorido em torno dele, indicando que hd um contetdo que ainda nao foi visto.

Apesar de nao permitir uma transmissao longa e interrupta como o Facebook Live, nao ha nada que
impeca que o Instagram seja usado como plataforma de cobertura em tempo real, visto que o conteido
ndo ficara permanentemente registrado no perfil.

Bastidores

Nos ultimos anos o Instagram tornou-se um lugar de contetdos pré-produzidos, os posts per-
deram espontaneidade € 0 NOVO recurso pode ser uma maneira de recuperar a autenticidade proposta
pela plataforma.

As marcas tém a grande oportunidade de utilizar as pessoas por tras da companhia, através do
registro dos bastidores, e deixar com que as pessoas fagam esse trabalho de forma espontanea. Por ex-
emplo, a Adidas partilhou a participagio de um atleta famoso no seu feed do Instagram, e, em seguida,
convidou os utilizadores a assitir aos bastidores da produgao (através do Stories), onde poderam ver o
atleta trabalhando com a produgao de forma muito mais espontanea.

Stickers

O Twitter permite que as marcas criem os seus proprios stickers promocionais para uso dos consumi-
dores na rede social.

Esta ¢ uma nova ferramenta para as marcas transmitirem a sua mensagem e interagirem com os con-
sumidores. As produtoras podem criar quatro ou oito stickers, que serdo apresentados na biblioteca
de #stickers da plataforma, para que os utilizadores selecionem e colem os “adesivos visuais” nas fotos
partilhadas na rede.

Os mesmos assumem a fungdo de ‘hashtag’ para que
as marcas e os utilizadores em geral saibam, quan-
do “clicam” neles, quem os esta a utilizar em todo o
mundo.

Todos os stickers patrocinados estiao devidamente
identificados.

Customer Feedback

Esta novidade permite que os utilizadores do Twitter partilhem as suas opinides ou a experiéncia
com as marcas, de forma privada e sob o formato de questiondrio. Neste caso, a iniciativa partira dos
negocios que poderio langar perguntas aos seus consumidores e receber as respostas sem que outros
utilizadores tenham conhecimento.

Twitter Analytics

Outra ferramenta poderosa do Twitter sao as estatisticas. O Twitter Analytics estd disponivel para

qualquer conta e permite saber coisas tio simples como quantas pessoas viram um tweet, quantas pes-

soas clicaram no link incorporado no tweet, ou quantas pessoas expandiram a foto anexada ao tweet.
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Instagram Diret

Esta funcionalidade permite que os usudrios enviem imagens e videos até 15 segundos para seus
amigos ou para um grupo até 15 amigos. As fotos e videos enviados pelo Instragram Direct nao somem
segundos depois de serem recebidos , como no instagram stories, e possibilita manter conversas
privadas.

Palavras Proibidas

Existe uma nova ferramenta que permite filtrar os comentarios no Instagram. A partir de agora, os
utilizadores podem definir quais as palavras que desejam eliminar dos seus comentirios, sendo que
podem também bloquear determinados emojis e simbolos.

Anuncios

O Instagram permite a criacao de trés tipos de antincios com objetivos diferentes: aumentar os cliques
do site; promover a instalagdo da app; conseguir reprodugoes de videos em grandes quantidades ou
melhorar a imagem de marca.

Existem trés opgoes de formato:

#Imagem: apesar de inicialmente todas as imagens do
Instagram apresentarem formato quadrado, hoje o
aplicativo jid permite postagens de fotos retangulares
também. Além disso, as imagens nao podem conter
textos que ocupem mais de 20% da sua drea;

#Videos: devem ter duragio maxima de 60 segundos;

#Carrossel: nesse formato, pode escolher-se de 3 a
5 imagens ¢/ou videos, que sio roladas. Esse recurso
ja € muito comum no Facebook Mobile - como na
imagem abaixo - e agora também esta disponivel

nara anfincine na Inctaaram

Storytelling

Storytelling ¢ a capacidade de contar histérias de maneira relevante, onde os recursos audiovisuais sio utiliza-
dos juntamente com as palavras. E um método que promove uma marca sem que haja a necessidade de fazer
uma venda direta. O Storytelling tem um cardter muito mais persuasivo do que as publicagoes de produtos com
informacao de precos que revelam-se mais invasivas.

Cada vez mais usado em Publicidade, destaca-se pela capacidade de estreitar a relagio entre uma marca e o seu
consumidor final. Um 6timo aliado para compartilhar ideias, conhecimento e demais interesses através de uma
narrativa. Ideal para aplicar a uma rede social tio visual como o Instagram. Criar um enredo que leva ao con-
tetido faz com que os seguidores esperem por mais.

Uma sequéncia de diferentes imagens com textos que se completam ¢ uma das forma de contar
historias através do instagram. O produto podera ser o ator principal. Imagine-se trés fotos sequén-
ciais de uns determinados Jeans descrevendo uma narrativa. A Tiffosi, como marca denim onde as
designagoes dos seus Jeans coincidem com nomes proprios, poderia brincar com tal fato. Por exemplo,
atribuindo uma personalidade diferente a cada fit como se de uma pessoa se tratasse.

E tendéncia utilizar os aniincios para contar histérias.A Baileys foi uma das primeiras marcas que uti-
lizou o antincio em forma de Carousel para transmitir uma novela. A marca disponibilizou um video
diariamente e a partir dai os utilizadores poderam escolher ver os restantes separadores ou ignorar a
novela, que faz parte da campanha “When Coffee Met Baileys”.

Interagao com seus seguidores

Poucas agoes sio tio eficazes para melhorar o engajamento no Instagram do que interagir diretamente
com os seguidores. Dirijir-se a eles, criar publicagoes pessoais, fazer com que participem nas publi-
cagoes, perguntar, convidar a comentar, criar conversas e comentar.

#propriahastag

Ha marcas que tem apostado na criagao da propria hastag.

A proépria hastag pode estar visivel na biografia da conta, pedindo aos seguidores que os seus segui-
dores mostrem os seus produtos, usando a hashtag prépria criada pela marca para a ocasiao (#atruede-
nimbrand”- no caso Tiffosi, por exemplo). Assim, a marca poderd repostar o contetudo de terceiros
criando interagdo, melhorando o engagement e aumentando o compromisso dos seus seguidores ao
estimular que usem as hashtags nas suas publicagoes.

A Tiffosi pode ir mais longe, criando hashtags exclusivas para alguns produtos ou para determinadas
campanhas da marca. Por exemplo, para o modelo One Size Fits All as seguidoras poderiam ser desa-
fiadas a partilhar uma foto com as suas One Size, partilhando o #ilovemysize ou #onesizefitsall. Além
de criar envolvimento com o publico, poderia agregar uma responsabilidade social (todas as mulheres
sao bonitas) a marca. Os varios hastags reforgariam ,ainda, a identidade dos jeans One Size - servem a
virias mulheres, de varios tamanhos.
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@ Pinterest

O publico-alvo é composto por 55% de jovens entre os 15 e os 34 anos, onde 44% doa utilizadores sao
do sexo masculino e 56% feminino. Esta rede social permite as marcas:

-Partilhar Produtos, Servi¢os, Informagao

Através do Pinterest as marcas podem criar catdlogos virtuais de produtos e também mostrar aos clien-
tes potenciais os seus produtos mais populares. O mesmo se aplica aos servigos e a tutoriais em video/
imagem, por exemplo.

-Aproveitar a secgio de Presentes na altura de Inserir Imagens

Ao adicionar um determinado produto, ¢ possivel acrescentar uma descrigao que inclua o prego. Ao
fazé-lo podera incluir um link que direccionara para a drea do site. Sempre que adicionar uma imagem
desta forma, os produtos farao parte automaticamente da secgao de presentes do Pinterest.

-Fomentar a partilha de contetidos existentes no site
Adicionar um botéo “Pin it” em vérios contetdos do site coorporativo para que estes possam ser partil-
hados de forma instantinea.

-Criar concursos

Podem ser promovidos concursos em pins ou boards com as melhores imagens. Por exemplo, a Guess
langou o concurso Color Me Inspired pedindo que os seguidores criassem boards inspirados pelas
quatro cores da colecgdo de primavera e o vencedor de cada cor ganhou um par de calgas na cor corre-
spondente.

-Acrescentar contribuidores aos boards
Dar a possibilidade aos seguidores de contribuirem para os boards, tornando-os interactivos. Para além
de criar empatia com o publico-alvo ¢ mais um incentivo a partilha e circulagao de contetidos.

-Fazer pesquisa de mercado para novas ideias de produtos
Através dos pins e boards dos utilizadores desta rede é possivel analisar e auscultar tendéncias, assim
como obter inspiragao para novos produtos.

-Oferecer produtos e divulgar promogdes
As ofertas e promogoes sio uma forma de cativar os seguidores e, a0 mesmo tempo, uma forma eficaz
de divulgacao.

-Ser Altruista
Partilhar nao apenas contetidos préprios, mas também contetdos interessantes ao publico-alvo.

A maior oportunidade que o Pinterest oferece para marcas e empresas, ¢ de humanizar a sua identi-
dade, aproximando a marca/empresa do seu publico. Através da exposigdo e partilha de contetdos, a
marca tem no Pinterest um excelente veiculo para fazer circular os seus contetidos num universo criado
para o efeito.

BREVEMENTE

A rede social desenvolveu um novo formato de publicidade que permite adicionar videos com som a
plataforma. Em baixo dos videos, podem estar até seis botoes com a fung¢ao “comprar” associada, para
que as marcas rentabilizem o investimento.

No entanto, os videos patrocinados estao apenas disponiveis apenas para anunciantes de grande di-
mensio que trabalhem directamente com o Pinterest nos Estados Unidos da América e no Reino Uni-

You[T})

O Youtube possibilita as marcas disponibilizarem seus videos comerciais tendo duas principais vanta-
gens: o custo e a possibilidade de que se as pessoas gostem do video e possam, elas mesmas, partilha-
rem o conteudo.

E possivel adicionar legendas e anotagdes aos videos publicados e até sugerir, no final do video, a visu-
alizagao de outro video do canal.

Youtube Insight

O Youtube disponibiliza uma ferramenta para monitorar as estatisticas de acesso dos videos, para saber
quem assiste, quando o assiste e como o usudrio chegou até o video.

Anfincios

O YouTube pertence ao Google, e, justamente por isso e pelo seu niimero absurdo de visitas, nao fica
de fora da Rede de Display do AdWords além de ser o segundo maior botor de busca.

E possivel exibir diversos formatos de antincios dentro do YouTube. Também é possivel decidir onde
e quando um anincio em video sera exibido e determinar uma audiéncia, formada por clientes em
potencial, que o visualizard. O YouTube suporta uma ampla gama de formatos de antincio e de opgoes
de segmentagao. Os anunciantes nao precisam de inventério de video para anunciar no YouTube
como banners.

As marcas comegam a apostar no Youtube como uma rede social com fim em si prépria e nao apenas
para uplouds de videos de campanhas, novas cole¢oes etc. As marcas tém criado contetidos exclusivos
para o seu canal. A Stradivarius, por exemplo, tem rubricas que vao além da promogao dos seus pro-
dutos como entrevistas a Bloguers.
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Google AdlWords

Google AdWords ¢ um programa de publicidade online da Google através do qual se podem apresen-
tar antincios nas suas plataformas. Se as palavras que as pessoas escreverem no Google corresponder-
em as palavras-chave definidas pelo anunciador, o antncio pode aparecer acima ou ao lado dos resul-
tados da pesquisa.

O Google AdWords mostra quantas pessoas viram os antincios e a percentagem de pessoas que clicar-
am para visitar o Website ou ligaram para a empresa. Gragas as ferramentas de controlo é possivel ver
as vendas reais geradas pelo Website como resultado direto dos anuncios.

Segmentagio

Além de oferecer anincios em momentos propicios de interesse das pessoas, o AdWords permite a
utilizagdo de diferentes formas de segmentaga:

KEYWORDS OU PALAVRAS-CHAVE: Os antincios serdo exibidos para as pessoas que procu-
rarem por palavras ou frases que representem os produtos Tiffosi ou as que visitarem websites sobre o
mesmo assunto. As palavras-chave mais eficientes sdao aquelas que apresentam uma rela¢ao mais prox-
ima com seus produtos e servicos, constituidas de duas a quatro palavras (por exemplo: “sandalias de
couro pretas’, e nao “sandalias”)

LOCAL DO ANUNCIO: E possivel escolher onde os antincios serio exibidos - em mecanismos
de pesquisa, sites comerciais ou sites pessoais (blogs, por exemplo)

IDADE, LOCAL E IDIOMA: A plataforma permite escolher a idade, a localizagdo geogrifica e o
idioma de quem sera impactado pelos antincios.

PROGRAMAGAO (dias, horarios e frequéncia): Existe a possibilidade de exibir os antincios em
determinadas horas ou dias da semana e escolhera frequéncia de exibi¢ao dos seus aniincios.

Novo Botao de Mensagens
Google

Em inicios de Outubro a Google antinciou que, nas préximas G dass '
semanas, chegara a todos os utilizadores do Google um novo =

botdo que permite enviar uma mensagem ao dono de um
anuncio sem que, para isso, seja necessario aceder ao site do
negdcio ou marca. Os anuincios “click-to-message” pretendem
levar a eficiéncia e eficicia de enviar mensagens aos antincios
nos resultados de pesquisas.

©  Got Questions? Send Us a Text!
-

Google+

Pagina Verificada

A verificagao é importante porque acredita a identidade oficial no Google e permite utilizar determina-
das fungdes como a visao no motor de busca do Google, extensoes sociais e URL personalizadas.

Circulos

No Google + ¢ possivel segmentar o publico, criando circulos. O que permite a possibilidade de comu-
nicar a mensagem mais oportuna a cada publico - dividir homem e mulher em circulos diferentes,por
exemplo, personalizando as mensagens para cada um destes grupos. Também é pretinente a criagao de
circulos por temas: fall/winter, jeans, etc.

Os circulos do Google+ sao uma forma eficaz de gerir diferentes grupos de interesse e de organizar as
comunidades em temas que lhe interessam. E possivel pesquisar por palavras-chave de forma a identifi-
car pessoas/paginas/publicagdes relevantes para adicionar aos circulos.

Hangouts

Google Hangouts é uma plataforma de mensagens instantineas e chat de video presente no Google+.
Este sistema de chat video possibilita a conversa cara a cara com os seguidores. Pode ser usado para
langar novos produtos ou simplesmente agradecer aos seguidores.

Eventos

De forma muito idéntica ao Facebook, o Google + permite a criagao de eventos. Quando os seguidores
confirmam a sua presenca em um evento, recebem lembretes quando a data se aproxima.

Insignia Mashable on'_a Follow

E possivel adicionar o simbolo do Google + ao site, e-mail, entre outros. A partir do simbolo os usuarios
podem adicionar a conta aos seus circulos diretamente do site, etc e ainda colocar um +1.

Uma das principais ferramentas e vantagens na utiliza¢ao desta plataforma ¢ a contribui¢ao da mesma
em termos de otimizagao dos motores de pesquisa (SEO).

No que diz respetio aos principais fatores de ranking dos motores de pesquisa o niimero de +1’s é 0 2°
fator mais importante.
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ESTRATEGIAS

Seguem-se algumas propostas de estratégias, baseadas nos comportamentos atuais das marcas, com o
objetivo de dinamizar as redes sociais Tiffosi.

Regra 80/20

Muitos marketers defendem que a regra 80/20 ¢ a base para uma boa comunica¢ao no facebook. Ela
sugere que 80 % das publicagoes devem gerar algum valor para o utilizador ,enquanto que os restantes
20 % devem ser de divulgagao. Ou seja, a cada 10 publicagoes, 2 devem ser divulgagao de produtos e as
restantes 8 conter mensagens relevantes que gerem engajamento.

A utilizagio de frases inspiracionais é uma alternativa recorrente para diversificagao dos contetidos
publicados.

Uma nova forma de comunicar produtos, de forma menos invasiva, é com a sugestio de looks. O cli-
ente sente que a marca estd a tentar ser util e nao apenas a focar-se na venda de produtos.

Estimular os clientes a interagir

De forma a conseguir distinguir-se das demais, conseguindo uma maior aproximagio ao publico, as
marcas tém encorajado os clientes a participar nas suas redes sociais.

Algumas ideias de iniciativas para 0 aumento da interagao marca-cliente:

Sessao Styling - Oferta de um look ou sessao de styling. Para participar é necessario comentar o
post com uma foto do candidato no seu melhor look jeans, por exemplo.

Dias Festivos -Os dias como Dia da Mae, Pai, etc sao datas em que os clientes se encontram mais
predispostos para interagir. Podem ser desafiados a contar histérias nas publicagoes alusivas a essas
datas, ou até mesmo encorajados a enviarem fotos com os pais/maes etc - que seriam posteriormente
organizadas, originando um album. Por exemplo: criagio de um albim “Pais Herdis” (no facebook), re-
sultado do envio por parte dos usudrios de fotografias com histérias reais homenageando essas figuras.

Colaboragoes

As colaboragoes podem acontecer de determinadas formas e nas vdrias redes sociais.
Por exemplo no Snapchat e/ou no Instagram Stories onde uma pessoa, estrategicamente escolhida,
assume o stories por um periodo e compartilha contetido na primeira pessoa.

Também no instagram as colabora¢oes podem ser vantajosas. Como por exemplo post’s de bloguers
nas suas contas identificando produtos Tiffosi.

Tiffose and Friends - Meeting Day

Marcas como Parfois, Mango, etc tém apostado na obtengao de notoriedade através de pessoas influ-
entes nas redes sociais como itgirls e bloguers. Iniciativas como os Metting Days reunem varias dessas
pessoas, com o objetivo de mostrar a nova cole¢io ou até o coragio da empresa.

Devido a forte presenga dessas figuras nas redes sociais o alcance do publico ¢ muito maior que em out-
ras campanhas.

Top Choices

Todos os meses um post imagem/video dedicado as pecas mais vendidas. E algo feito pela concorréncia
que pode servir como um novo alerta para produtos ja antigos.

Rubricas

E importante uma marca nio comunicar apenas produtos. Desta necessidade as marcas aderiram a
rabricas. Consistem em desenvolvimento de temas com interesse para o publico-alvo da marca. Por
exemplo uma rubrica dedicada ao que vestir em cada ocasiao do quotidiano - uma forma de interagir
com o piiblico a0 mesmo tempo que ¢ promovido produtos.

Blogger’s favorites”
Como jd foi feito anteriormente pela marca, bloggers divulgam quais os produtos Tiffosi preferidos.

O mesmo pode também ser feito por colaboradores de loja, alternando a localizagao das lojas. Esta é
uma maneira de promover, simultaneamente, as novas lojas.

Embaixadores TIFFOSI GIRLS - .

Com a mudang¢a no comportamento <%, nross 8

do consumidor ocorrida nos Ultimos  rirrosn
anos - em que a decisao de compra
¢ influenciada directamente pelas

opinio:
ja sao clientes de um produto ou
servigo - a importancia dos embaixa- e

s dos consumidores que

dores de uma marca cresceu signifi- %,
cativamente.

Os embaixadores tém que ser nomes com credibilidade e confianga, respeitados pela sociedade,
e com vontade de promover e dar maior visibilidade a uma marca.
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Snapchat

No mercado internacional o Snapchat é uma aplicagao da qual as grandes
marcas ja nao abdicam. Marcas como Nike, Coca Cola, Gucci, Lacoste entre
outras, tem apostado nesta recente aplicagao que se revela um sucesso no pu-
blico mais jovem.

O Snapchat ¢ uma rede social de compartilhamento de fotos e videos. O contetido compartilhado nela
tem um tempo de duragao determinado por quem enviou. A prépria aplicagao possibilita o uso de
legendas, emojis e pincéis para desenhar sobre a imagem o que faz com que a interatividade e conectiv-
idade do contetido aumente muito.

Segundo dados lancados pela propria empresa, o principal piblico do Snapchat tem entre 13 a 34 anos.
Cerca de 70% dos usudrios ¢ do sexo feminino e mais de 5 bilides de videos sao visualizados na rede
diariamente. O principal publico que utiliza a rede ¢ considerado como uma geragao que prefere o
acesso a informagoes através de dispositivos méveis, priorizando também formas répidas e préticas de
interagir.

Acrescentar o Snapchat as redes sociais Tiffosi ¢ um sinal de juvenilidade, modernidade e vanguardista
uma vez que sao poucas as marcas de vestudrio presentes nesta aplicagao, principalmente a nivel nacio-
nal.

O objetivo em integrar o Snapchat nao passa pela criagao de mais uma rede social onde poderi ser apli-
cada a estratégica de comunicagao e de marketing da Tiffosi. A intengio é desenvolver uma estratégia
prépria, com contetidos exclusivos e diferenciados dos restantes publicados nas outras redes sociais.

SER RELEVANTE

Muito mais do que postar informagoes engragadas e interativas, ¢ importante fazer com que o piblico
queira o contetdo. Uma forma de garantir esse interesse ¢ garantir que 0 mesmo permite ao publico
aprender um pouco mais.

Contetidos como apresentacao de funciondrios; técnicas de fabrico; backstage das sessoes fotograficas e
outros eventos; pré-langamentos de produtos entre outras acoes apresentam alta relevancia, por serem
considerados exclusivos pelo puablico. Se isso acontecer, este vai querer acompanhar o perfil para estar
sempre por dentro das novidades.

A semelhanga das marcas, muitas figuras puablicas promovem-se através desta rede social onde movem
uma legiao de seguidores. Por tal facto, em eventos especiais ,como desfiles, convidar uma “celebridade
do instagram” para assumir a conta Tiffosi é uma forma de aumentar o nimero de seguidores, fidelizar
e aproximar o consumidor & marca.

A mesma ideia também funcionaria para as lojas tiffosi. Alternadamente cada loja Tiffosi teria, durante
um dia, controlo sobre a conta. Podendo dar a conhecer funciondrios, situagdes divertidas e até mesmo
clientes (se estes estivessem dispostos a tal).

NOVAS REDES

PROMOGOES EXCLUSIVAS

Uma maneira interessante de fazer com que o piblico interaja e veja mais valor em seguir a marca no
Snapchat ¢ promover agoes de venda.

A promogao apenas serd aplicada a quem tirar um “print screen” do snap e levar a imagem até a loja
fisica. Além de fazer com que as pessoas interessadas em descontos acompanhem a conta, estas sao
pressuadidas a dirigirem-se a loja fisica, podendo aumentar o volume de vendas da loja.

CHAT

Além de fotos e videos, o Snapchat também possibilita que os usudrios compartilhem mensagens de
texto. Elas funcionam com a mesma premissa do restante dos contetidos, mas com um pequeno difer-
encial: ficam disponiveis na tela enquanto se estiver com a janela de conversa aberta. A partir do mo-
mento em que se sair da janela ou até mesmo do aplicativo, a conversa ¢ apagada do histérico.

O chat pode ser usado como meio para concursos e promog¢oes também, estimulando os usudrios a
responderem os “snaps” ou a sugerirem dicas de postagem, por exemplo.

Spotify

Até agora apenas explorado pelas marcas para antincios na pausa das musicas,
o Spotify ¢ companhia didria de milhoes de utilizadores.

Spotify

Algumas marcas como a Pull&Bear foram mais longe e criaram as proprias playlists. Esta ¢ uma forma quase
que natural de atingir o puablico.

De maneira descomplicada, seria feita uma selegio de masicas que fagam a relagiao com a identidade Tiffosi.
E uma forma da marca manter-se presente na mente do consumidor por meio das masicas favoritas desse.

Um bom exemplo disso ¢ a playlist Radio Adidas, repleta de musicas eletronicas que incentivam o treino no
gindsio ou a corrida no parque de seus ouvintes. A Tiffosi como marca de vestudrio poderia “jogar” com o com-
portamento, comum a varias pessoas, de ouvir musica enquanto se vestem. Recriar um desses momentos (em
video por exemplo) seria uma forma de divertida de divulgar a playlist Tiffosi nas restantes redes sociais.

A presenca da Tiffosi no Spotify poderia ser comunicada no Dia Mundial da Musica (01 de Outubro), sendo
uma maneira diferente de assinalar o dia.



Apéndice Il

Planificagdo mensal de publica¢des

Introduc3o 30 "burgundy”

BLOGUE: BURGUNDY

YILANOYA - NOYEMBRO
D& - DATA |~ FB - INST - Tw | -| PINTERES -| YOUTUBE - BLOG 0OBSPOST ESTAC - TEXTOPOST
Ref: 10012868 ou 10014035 (Foto inspirago no
seq 31-10-2016 1 1 1 1 0 0 album INSPIRAGOES) ok Get ready for the most scary night of the year!
ter 01-11-2016 1 1 1 1 0 o Foto:AB__1579_t ok NEW COLLECTION
qua 02-11-2016 1 1 1 1 1 0 COMING SO0MN ok
qui 03-11-2016 1 2 1 1 0 0 AB__0703_t_flt NEW WINTER COLLECTION
sex 04-11-2016 1 1 1 1 0 0 AB__0440_t_fit ok Stones and geometric shapes
séb 05-11-2016 1 1 1 1 o 0 AB__0549_t_fit ok Blue Shades
dom 06-11-2018 1 2 1 1 0 o AB__T82_t_fle+ AB__1227_t_flt ok EXPRESSIVE ACCESSORIES OF INDIVIDUALITY
seq 07-11-2016 1 1 1 1 0 Q AB__0227_t_flt ok Winter is coming
ter 08-11-2016 1 1 1 1 0 Q AB__0822_t_flt ok Accessorize your winter
09-11-2018 1 1 1 1 0 0 AB__0314_t_fl+ Ref:10017275_3931 Looks worthy of inspiration.
10-11-2016 1 1 1 1 0 0 ABERTURA GUARDA oK ABERTURA GUARDA
11-11-2016 1 1 1 1 0 o Special weekend oK
12-11-2016 1 1 1 1 0 (] AB__1077_t_flt OK Find all your Winter essentials in our stores
13-11-2016 1 1 1 1 0 (] AB__0373_t_flt oK Accessories that instantly transform off-duty outfits
14-11-2016 1 1 1 1 0 0 (AB__0200_t_flt) Chamada Prego oK YOUR CLOSET MUST-HAYE UPDATE
ter 15-11-2016 1 1 1 1 0 0 AB__0136_t_fl OK Making 3 great first impression.
Tlran unrrealF ik arm ealanre_=of Fahin andnnaunantad
qui 17-11-2016 1 1 1 1 0 0 Special Weekend oK
sex 18-11-2016 1 1 1 1 0 1} TOMBOYT OK ‘we wish you a great weekend (o anel diz wish)
sib 19-11-2016 1 1 1 1 0 0 AB__0003_t_flt OK UPDATEYOURLOOK
dom 20-1-2016 1 1 1 1 1} TOMBOY_LOOK13 Sunday Essentials
seq 21-11-2016 1 1 1 1 1 0 COVER+VIDEO New winter collection <3
ter 2211-2016 1 1 1 1 0 0 AB_ 2574 t WE <3 THIS HAT
qua 23-11-2016 1 1 1 1 0 0 70'S LOOK1 A color update for this winter
qui 24-11-2016 1 1 1 1 0 0 70'S_LOOK4 The new collection just arrived
sex 25-11-2016 1 1 1 1 0 0 Black Friday+AB__1813_t Add attitude to the cold winter days +Black Friday
I ingi ?
sib 26.11:2016 1 1 1 1 0 0 AB_2077.¢ What do you always bring in your bag? What are
your bag's must haves?
dom | 27-11-2016 ! ! ! ! 0 0 Black Friday - ULTIMAS HORAS Black Friday - ULTIMAS HORAS
seg | 2812018 1 1 1 1 0 0 AB_ 1860t Burgundy LOVERS
i ? i ?
rer Sviane 5 ; 3 8 i 8 : Stripes or studs? / Striped or studded?
AB__2047_t + produtos -> Foto inspiracdo
POST B'jOG"'E BURGUNDY Blog:The new #burgundy trend
AB_ 2196 t-aiternativa do post + 2post para acertar Post:NEW IN! Discover our latest items in stores
qua 30-1-2016 1 1 1 1 0 0 pars a campanha de natal: AB 2247 t-Y d i
AB__2247_t (chamada preco) -4 _t:Your everyday companions
AB 2305 t AB__2305_t: Make a statement!

llustragao A- Exemplo de um plano estratégico para as redes sociais, neste caso da

Vilanova Accessories no més de novembro. Para cada més era elaborada uma estratégia

gue originava um plano. O plano demonstra quais as redes sociais ativadas para cada

estratégia e quais os temas
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Apéndice Il

Criacdo de Conteudos

llustragao B- Imagens ilustrativas dos bastidores de algumas imagens por mim
projetadas, posteriormente capturadas pelos fotdgrafos da Tiffosi com o intuido de
constituirem publica¢des nas redes sociais
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llustragdo C — Publicacbes feitas nas redes sociais da Vilanova Accessories no més de
outubro e novembro, respetivamente. Além de imagens de campanha e fotos de
produto, também constitui estratégia da marca interagir diretamente com o publico
através de frases inspiracionais, por exemplo. Nestas imagens, foram criadas por mim e
pela design da empresa.

NOVALOJA
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90k
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llustragdao D — Abertura de lojas — nas aberturas das lojas, registava os momentos mais
marcantes para depois divulgar nas redes sociais através de fotografias, videos ou
diretos em video. 46



BURGUNDY EVERYWHERE

30/11/2016

BROOKE TESTONI

COLLAGEVINTAGE COM

INSTAGRAM PEPAMACK 2
THASSIA NAVES

[PT]
O Burgundy esta mais in do que nunca.
Vibrante e energética, esta cor acrescenta um certo twist a estacdo.

Em looks monocromaticos, em variadas texturas e em escalas de diferentes tons, € a cor que estd por todo o lado.
Para usar sem medos.

twist to your looks.

ures, in several shades.

You can find it in different materials and text
Burgundy is everywhere.

llustragdo E- Artigo publicado no blogue Vilanova is All About You em novembro de 2017.
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Apéndice IV

Styling de sessdes fotograficas

llustragao F — Selecdo de coordenados para as sessoes fotograficas da loja online.
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Apéndice V

Elaboragao de Dashboards

llustragdo G- Imagens de dois quadros (homem e mulher) com posicGes e
enguadramentos fotograficos para aplicar durante as sessGes para a loja online. Tendo
sempre por base o espirito jovem da marca, as imagens foram inspiradas pela
concorréncia de forma a tornar a loja online mais competitiva.
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Apéndice VI

Design Grafico

/1 AR\
\ TIFFOSIH

\ FESTA DE ANIVERSARIO™
TIFFOSI PARQUE MONDEGO DESCOBRE A SURPRESA

' QUE PREPARAMOS

PARA TINA FESTA DE
ANIVERSARIO DA LOJA

TIFFOSINO

PARQUE MONDEGO

0
DESCONTO EXTRA

WWW.TIFFOSI.COM

PROMOAD VALIDA KA LDIA TFFOS1 PAROUE MONDESD DE 07 A 11 DE JUNHO 2017
‘OFERTA UM AD STOCK EUSTENTE

llustragdo H- Frente e verso de uma raspadinha de desconto. As raspadinhas é uma
dindmica muito comum na Cofemel. Em aberturas de loja e festas de aniversario sdo
distribuidas raspadinhas com descontos até 50%.
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llustragao I- Exemplos de kits decor aplicados nas lojas fisicas da Tiffosi. Servem como
decoragdo e para potencializar o produto exposto.



Apéndice VI

Este apéndice corresponde a um conjunto de respostas-tipo por mim elaboradas. O objetivo é aumentar
a capacidade de resposta aos clientes que procuram satisfazer as suas duvidas e/ou apresentar
reclamacgdes através das redes sociais. Foi feita uma andlise global dos problemas mais abordados e criada
uma resposta genérica para os mesmos. Desta forma, além de diminuir o tempo de espera de resposta,
garantimos uma homogeneidade de comunicagdo evitando conflitos no futuro.

RESPOSTAS - TIPO

Pedidos Contacto Agentes Multimarca

Ola X,

Obrigada pelo teu interesse na TIFFOSI.

Envia-nos, por favor, o teu contacto telefénico, e-mail e localizagdo da tua loja (morada)

para que possamos enviar os teus dados para o nosso departamento comercial.
Obrigada

Resposta apds envio de contacto p/MM

Ola X,

J4 reenviamos os teus contactos para o nosso departamento comercial, que devera
entrar em contacto assim que possivel.

Mais uma vez agradecemos o interesse na nossa marca.

Obrigada

Resposta Candidatura

Ola X,

Antes de mais, obrigada pelo teu contacto.

Podes consultar todas as ofertas de emprego disponiveis para a TIFFOSI neste link:
https://www.tiffosi.com/index.php/oportunidades ou podes enviar o teu CV para
rh@grupovnc.com

Boa Sorte ©

Resposta Casting Kids

Ola X,

Neste momento ndo temos nenhum casting a decorrer para a Tiffosi Kids. Contudo, fica
atenta as nossas redes sociais, pois poderemos iniciar um casting a qualquer momento.
Poderas, no entanto, enviar uma candidatura espontanea com algumas fotos, idade da
crianca e qual o tamanho Tiffosi Kids que veste, para casting@tiffosi.com. Entraremos
em contacto no caso de estarmos interessados. Obrigada
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Reclamagodes produtos comprados em lojas fisicas

Ola X,

Antes de mais, lamentamos a situacao.

O ideal serd deslocares-te a uma loja TIFFOSI e apresentares a tua reclamacao
(preferencialmente acompanhada do taldo de compra - caso ndo o tenhas podes
apresentar a reclamag¢do na mesma).

Podes também enviar a tua reclamagdo para apoiocliente@tiffosi.pt. No entanto
aconselhamos-te a op¢do em loja, uma vez que é mais facil avaliar a situacao e arranjar
uma solugdo. Se necessitares podes voltar a entrar em contato connosco. Estamos
sempre disponiveis para ajudar.

Obrigada

Reclamagodes qualidade do produto

Ola X,

Antes de mais, obrigada pelo teu contato.

Valorizamos muito as opinides dos nossos clientes, pois sé assim conseguimos continuar
a trabalhar para melhorar os nossos produtos e servicos. Por favor, indica-nos a
referéncia do artigo em questdo (sera o nimero na etiqueta interior 100xxxx). Assim
entraremos em contato com o departamento responsavel e assim que possivel
voltaremos a entrar em contato contigo.

Lamentamos a situagao. Mais uma vez, obrigada pelo teu contato.

Reclamagodes de Atendimento

Ola X

Antes de mais, lamentamos o sucedido.

Neste sentido, vamos passar o teu feedback ao departamento responsavel, com o
objetivo de melhorarmos o nosso atendimento.

Desde ja agradecemos o teu contacto pois consideramos que sé assim podemos
melhorar continuadamente o nosso servigo.

Obrigada

Customer Care

Ola X,

Antes de mais, obrigada pelo teu contacto.

Para questdes relacionadas com as nossas lojas online o ideal sera contactares a nossa
linha de Customer Care através do email customer.care@tiffosi.com ou através do
numero +351 252 091 440. Lamentamos, mas ndo te conseguimos ajudar de outra
forma.

Obrigada
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Contato Marketing

Ola X,

Antes de mais, obrigada pelo teu contacto

Como deves compreender, ndo tratamos deste tipo de assuntos pelo facebook.70
melhor sera enviares um email para mkt@tiffosi.com, com toda a informacao
necessaria.

Obrigada

Contato Dep. Compras

Ola X,

Antes de mais, obrigada pelo teu contacto.

Como deves compreender, ndo tratamos deste tipo de assuntos pelo facebook.

O melhor serd enviares um email para dep.compras@grupovnc.com com toda a
informacdo necessaria.

Obrigada

Comprar Tiffosi UK

Ola X,

Antes de mais, obrigada pelo teu contacto.
No Reino Unido ndo temos lojas nem representantes da marca. Contudo, podes comprar

os produtos Tiffosi na seguinte loja online: https://www.zalando.co.uk/tiffosi/
Obrigada
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