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Resumo

O mercado da moda é algo que esta em constante mutacao, nao so6 pelas tendéncias, mas
também por motivos econémicos, sociais e politicos. As marcas tém de se adaptar

constantemente para prevalecem e sobressairem no meio de tantas outras.

A pandemia COVID-19 veio abalar a economia mundial e a indtstria da moda em
Portugal nao foi excecdo. Foi percetivel o aumento de trafego nas redes sociais e as
marcas que ainda nao estavam estabelecidas no online seguiram essa tendéncia indo ao

encontro dos seus clientes que se viram confinados em casa.

As redes sociais vieram trazer alguns obstaculos, mas também mais valias para as marcas
de moda. Para esta adaptacdo as marcas tém de recorrer a um rebranding mesmo que

ligeiro para esta transicao e posicionamento no mercado online.

Nesta investigacdo conseguimos identificar quais as dificuldades comuns que os

pequenos negocios de moda enfrentaram antes e durante o confinamento de 2020/2021.

Entendemos que grande parte dos pequenos negbcios de moda tém poucos
conhecimentos na area do Branding e que tém baixos recursos para adquirir

competéncias.

Perante esta problematica este projeto consiste na criacdo de uma plataforma online que
permite aos empreendedores portugueses da drea da moda recorrerem ao Rebranding.
A plataforma permite que as marcas consigam identificar as suas dificuldades e

soluciona-las autodidaticamente de um modo profissional, mas acessivel.

Palavras-chave

Branding; Rebranding; Branding Online; Marcas de moda; Plataformas digitais;
Empreendedorismo.
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Abstract

The fashion market is constantly changing, not only because of trends but also for
economic, social, and political reasons. Brands have to constantly adapt to prevail and

stand out among so many others.

The COVID-19 pandemic shook the world economy and the fashion industry in Portugal
was no exception. The increase of traffic on social media increased and brands that were
not yet established online followed this trend, looking to meet the needs of their

customers who were confined at home.

Social media brought some obstacles but also added value for fashion brands. For this
adaptation brands must resort to a rebranding even if slightly for this transition and

positioning in the online market.

In this research we were able to identify what common difficulties small fashion

businesses faced before and during the 2020/2021 confinement.

We found that a large part of small fashion businesses lack knowledge around branding

and that they have low resources to acquire the essential skills.

Given this problematic, this project consists in the creation of an online platform to
Portuguese fashion entrepreneurs rebrand their business The platform allows brands to
identify their difficulties and solve them self-autonomously in a professional but

unexpensive way.

Keywords

Branding; Rebranding; Online branding; Fashion brands; Digital platforms;

Entrepreneurship.
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Capitulo I
Introducao

Apesar de todas as mudancas no conceito de branding, podemos afirmar que o seu objetivo basico
seri sempre afetar os consumidores a identificarem-se com determinadas marcas, a fim de fazé-

los escolher essas marcas em detrimento de outras (Thomas Jensen, 2014).

A parte complicada € atingir esse objetivo e, com a introducao e o aumento do uso de novos media,
ficou mais complexo do que nunca (Edelman, 2010). A forma de chegar aos clientes mais novos
pelos media tradicionais torna-se cada vez mais dificil. Em vez de televisao as geragcdes mais novas
utilizam cada vez mais plataformas de streaming, em vez de radio utilizam cada vez mais
plataformas como Spotify, em vez de revistas preferem foruns de conversagao tematicos. Todas
estas mudancas fazem com que as marcas e empresas tenham de procurar o pablico mais novo

no mundo online (Haenlein et. Al, 2020).

As pequenas e médias empresas (PME), representavam em 2019 99,8% de todas as empresas e
dois tercos do emprego (European Commission, 2019) e a crise econémica pds-pandemia ja
mostra impacto. Em Portugal, 62% das empresas referiram uma reducio no volume de negdcios,

face ao registado no mesmo periodo do ano anterior (INE, 2021).

O rebranding destes negdcios para que possam sobreviver a qualquer fase dificil é muito

importante, permitindo que se adaptem e se necessario se reposicionem no mercado.

Ao longo do mestrado fomos desafiados a criar varios projetos de raiz, mas o que é certo é que o
mercado nio é feito s6 de projetos novos, trabalhar nos que ja existem tem a mesma importancia.
Como observadora e criadora vejo potencial em vérias iniciativas online que acabam por morrer

por nao investirem em solucoes profissionais ou por nao evoluirem do amador para o profissional.

1.1 Objetivos

Com base no contexto atual e na problemaética identificada, o objetivo principal desta dissertagio

€ contribuir para a dinamizacao de pequenos negocios da drea da moda através do Rebranding.
Como objetivos especificos:

- Identificar os principais problemas comuns que os pequenos negocios de moda enfrentam

atualmente;

- Propor uma estratégia de rebranding tanto para as pequenas empresas fisicas que pretendem
enveredar para o mundo digital conseguindo sobreviver a situacées de confinamento como para

marecas digitais pequenas que pretendem melhorar a sua presenca e estratégia de branding online



na area da moda;

-Criar condicbes para que as marcas consigam autodidaticamente identificar dificuldades futuras

e as suas solugdes.

1.2 Metodologia

Numa primeira fase sera realizada uma pesquisa bibliografica de forma a identificar os conceitos

base e estudos que envolvem a tematica principal deste trabalho.

Posteriormente serd elaborado um questionario com intensdo de identificar as principais
dificuldades que pequenos negbcios enfrentam atualmente na 4rea da moda, online e localmente,

em territorio nacional.

Ap6s a analise dos dados recolhidos no questionario pretende-se elaborar uma estratégia de

rebranding que dé resposta as necessidades gerais identificadas.



Capitulo 11
Revisao bibliografica

2.1 Fundamentos de Branding

A origem da palavra "marca" pode ser associada a palavra germanica "brandr”, que representa a
marca deixada por um ferro quente numa superficie (Jevons, 2005). A "Marcagao pelo fogo" até
2700 a.C. era utilizada para indicar vestigios de propriedade (Bastos & Levy, 2012). Aaker (1991,
p-7) usa o exemplo da introducdo do sabonete de marfim em 1881 para assinalar que "s6 no inicio
do século XX é que o branding e as associacbes de marcas se tornaram tao centrais para os
concorrentes”. A partir do século XX os bens passaram de ser vendidos a granel e cada vez mais

bens comegavam a surgir com marcas comerciais que identificavam o produtor.

A definicdo de uma marca é um nome exclusivo, termo, palavras, sinal, simbolo, design, uma
combinacdo desses ou qualquer outro recurso que identifique produtos e servicos de uma
empresa e os diferencie da concorréncia. (Business Dictionary, 2015; Graves, 2016). As marcas
ajudam os consumidores a identificar e escolher produtos que consideram melhores em

comparacio com as alternativas.

Os recursos mencionados acima descrevem a ideia central de uma marca. No entanto, o que
mudou é que agora o conceito da marca abrange algo mais do que apenas um simbolo ou um
nome representando um produto. As marcas ndo representam mais os meros produtos tangiveis
e suas caracteristicas, hoje podem representar coisas como valores, emocoes e estilos de vida.
(Jokinen, 2016). As marcas ajudam as empresas a criar uma conexao com os clientes a um nivel

emocional (Kotler & Keller, 2012).

Para Giorgio Silva (2004) branding e gestao de marcas sdo o mesmo. Baseiam-se num sistema
de comportamento interdisciplinar, adotado para criar e/ou gerir a imagem da marca através de
contacto emocional com o consumidor. Este termo é muitas vezes confundido com o conceito de
identidade visual. Contudo, embora esta seja uma funcao importante, o branding é também uma
colecdo de experiéncias, sentimentos e expectativas dos consumidores relativamente a uma

marca, produto ou servico (Cuia, 2003, Holt, 2009, Santos, 2013).

Aaker (1997) e Guillermo (2007) batizam a humaniza¢do das marcas ao desenvolvimento de
imagens, o estabelecimento de associagbes e conceitos, que se baseiam principalmente nas
caracteristicas psicologicas e culturais das pessoas. Desta forma, a relacao entre consumidores e
estas marcas € mais profunda e emocional, baseada na empatia (Gobé, 2002). A utilizacao eficaz
da marca através de multiplas experiéncias sensoriais e exibi¢do na cultura do produto pode gerar
paixdo, dedicagdo, desejo, ambicdo, curiosidade, mistério, sensualidade e até intimidade

(Roberts, 2004).



Um dos principais desafios do branding é construir o valor da marca ou brand equity (Keller,

Aperia, Georgson, 2008).

2.1.2 Brand equity

Para Maria Johansson (2010) a definicdo de brand equity pode ser classificada em duas
categorias: como consideragao financeira ou como o valor de uma marca para o consumidor. O
brand equity com base financeira centra-se no estudo e na medicdo do valor financeiro como
medida do sucesso da marca (Marques et al., 2020). Pelo contrério, o paradigma do brand equity
baseado no consumidor representa a medida em que as respostas dos consumidores sdo afetadas

pela marca (Keller, 1993).

Segundo Mohsin (2009), as percecoes dos consumidores sobre as marcas criam valor a marca, ou
seja, quando as percecoes sao positivas, a marca € valiosa. Para obter o brand equity, as marcas
devem comunicar coisas como valores, emocoes, estilo de vida, status; algo mais do que apenas o

nome e a funcionalidade de um produto.

O sucesso de uma marca depende assim da experiéncia que o consumidor obtém dela podendo
estabelecer precos mais altos para os seus produtos e servicos ou obter mais vendas se o seu valor

for positivo para o consumidor (Kotler & Keller, 2012; Weilbacher, 1999).

2.1.3 Brand Identity

A identidade da marca ndo é sinonimo de imagem da marca. A identidade da marca é criada pelo
proprietario da marca, ao contrario da imagem da marca que se refere a como os consumidores

realmente percebem e veem a marca.

Identidade da marca refere-se ao que o proprietario define que a marca seja. Consiste nas
associacoes que as empresas tentam criar na mente dos consumidores como os valores, uma visio

e promessa por parte da marca (Aaker, 1996).

2.1.4 Brand associations

Brand associations geralmente sdo associadas a memoria que o consumidor tem da marca, e sdo
frequentemente referidas como conceitos que influenciam as decisées dos consumidores (Aaker,
1991; Swoboda, Weindel & Hailsig, 2016). A informacdo armazenada na memoria dos
consumidores pode representar varios conceitos, tais como atributos, marcas ou produtos (Huang
& Sarigollu, 2014; Krishnan, 1996). Cores, formas, textos, logbtipos, simbolos, nomes e imagens

sdo um canal de comunicacao direto entre a marca e o pablico. Estes estimulos criam associacoes



na mente dos consumidores, e estas associacoes podem afetar a percecao de qualidade e valor do

produto (Ampuero & Vila, 2006; Beneke & Carter, 2015; Wu, Yeh, e Hsiao, 2011).

Quanto maior for a percecido de qualidade, melhor sera a interacio entre os consumidores e a
marca (Yoo et al., 2000). E também considerada parte integrante do valor da marca porque os
consumidores com experiéncia positiva preferem uma marca a outras marcas (Zeithaml, 1988).
A imagem da marca é um pré-requisito importante para atingir o brand equity, que pode afetar
positivamente a qualidade e o valor percebido da marca (Marques et al, 2020; Iglesias, Markovic,

Singh, e Sierra, 2017; Kim, Jeon, Jung, Lu, e Jones, 2012).

2.1.5 Brand awareness

O reconhecimento da marca é um fator muito importante no valor da marca (Tomi Jokinen,
2016). Para novas marcas, deve ser o primeiro passo da sua construcido (Kapferer, 2012). O
reconhecimento da marca consiste, portanto, em dois tipos: reconhecimento e recordacao da
marca (Percy e Rossiter 1992). O reconhecimento da marca refere-se a capacidade do consumidor
de reconhecer uma marca quando apresentada com uma sugestao visual ou verbal (Tomi Jokinen,
2016). A recordacdo da marca, por outro lado, refere-se a capacidade do consumidor de lembrar

um nome de marca ao pensar na categoria a qual esta vinculado (Percy & Rossiter, 1992).

2.1.6 Brand loyalty

Brand loyalty é reconhecida ha muito tempo como uma construcao importante na literatura de
marketing e a maioria dos autores concorda que a lealdade a marca pode criar beneficios firmes,
como custos de marketing reduzidos (Chaudhuri & Holbrook, 2001), lucratividade comercial,
maior participagdo de mercado (Gounaris & Stathakopoulos, 2004) e uma vantagem competitiva
no mercado. Segundo Kazemi et al., (2013) a lealdade & marca também influencia positivamente
o boca-a-boca. Kazemi et al., (2013) estudaram o impacto da identidade da marca na lealdade dos
consumidores e constatou que a lealdade do cliente tem um impacto positivo no boca-a-boca. Por

outras palavras, é provavel que os consumidores fiéis passem a palavra a outros.

A lealdade a marca é um tipo de compromisso com a marca que induz a um comportamento de
recompra ao cliente, apesar das possiveis tentativas de marketing dos concorrentes para quebrar

a ligagdo entre a marca e o consumidor (Oliver, 1999).

Li e Bernoff (2011) afirmaram que, no caso de uma forte concorréncia, a lealdade a uma marca
especifica é significativa para o sucesso das organiza¢ées. Em particular, a lealdade a uma marca
produz algumas vantagens préaticas, economizando custos de marketing por meio da difusido do

boca-a-boca (Keller, 1993).



Oliver (1997) definiu brand loyalty como um forte compromisso que consiste em repreender e
patrocinar uma marca, independentemente dos esforgos da parte dos concorrentes em contrario,
ou seja, comportamentos indutores de mudanca. Afeta fortemente o valor da marca porque um
consumidor fiel tem tendéncia a pagar pregos mais altos do que um consumidor néo fiel (Marques

et al., 2020).

2.1.7 Brand Love

O conceito de amor a marca aparece na literatura de marketing pioneira de Shimp e Madden
(1988). Estes dois estudiosos apoiam-se fortemente em teorias da psicologia que adaptam a teoria
interpessoal do amor (Sternberg, 1986) ao contexto de marketing e branding e propéem que o
amor pela marca compreenda as dimensées da paixao, intimidade e comprometimento (Shimp &
Madden, 1988). Ahuvia (2005) mostra que os consumidores podem desenvolver um intenso
relacionamento emocional com uma variedade de objetos de consumo, incluindo marcas. Uma
interpretacao diferente do conceito de amor a marca é oferecida por Rossiter (2012), que enfatiza
a necessidade de definir o amor pela marca de maneira que permita aos pesquisadores diferencia-
la do amor em relacdo a uma pessoa. Ele define o amor a marca pela presenca simultanea do
profundo afeto do consumidor pelo produto da marca e pela ansiedade antecipada de separacao,
se o produto nao estiver disponivel. O amor a marca envolve emocao e paixdo e distingue-se da
lealdade a marca pela falta de compromisso. A combinacdo de emocao e paixao é de natureza
romantica (Sternberg, 1986) e altamente interativa (Hendrick & Hendrick, 1989; Sternberg,
1997). Portanto, o amor a marca é conceitualizado como sentimentos emocionais e apaixonados

por uma marca que podem levar a compromisso ou lealdade no devido tempo.

2.2 Branding Online

Branding pode ser definido como gestdo de marcas, mas também como uma luta continua entre

criadores e consumidores para definir o significado e promessa de uma marca (Healey, 2008).

Healey considera que o branding envolve cinco componentes: relacio com os clientes,
storytelling, posicionamento, design e preco. A aplicacao de uma presenca online nio é tarefa
facil e pode ser uma ferramenta que constr6i ou destréi a reputacao da marca com muita
facilidade. Apesar de o principal objetivo ser um local de ligagdo com o cliente, este vé também
um local para poder reclamar, o que pode ter um grande impacto nas intengoes e estratégias
idealizadas pelas marcas (Odhiambo, 2012). No caso de o site da marca ser pobre em contetdo
informativo, estrutura e desempenho pode levar o cliente a perder o interesse e deste modo

reduzir o valor da marca (Chaffey, 2004).

Portanto é importante ter estes riscos em mente apesar de estes novos meios de comunicac¢ao
serem apelativos a nivel de custos e interagdo com o cliente. Por outro lado, se tivermos uma boa

estratégia tendo em conta os riscos, o marketing online é um investimento com imensas



vantagens futuras (Odhiambo, 2012).

As marcas nao tém de separar o caminho online do offline, na realidade, uma marca que ja esta
bem estabelecida no offline pode adaptar-se e replicar-se para o online. Por esta razio deve ser
criada uma boa estratégia de branding de modo a ser criado um caminho mutuo para os dois

canais (Martensen et al., 2004).
Quatro caracteristicas comuns identificadas em grandes marcas por Barwise e Meehan em 2010:

e Promessa para com o consumidor: Toda a presenca online deve transmitir a mesma
mensagem e a promessa da marca deve ser compreendida.

e Construir confianga, cumprindo essa promessa: Honestidade em toda a comunicacdo
criando confianca no consumidor.

e Melhoria continua: Obter da parte do consumidor respostas e feedback acerca das
deficiéncias da empresa em prol de as melhorar.

e Inovar para além do familiar: atualizar e manter a interagdo com a comunidade online.

Na era dos meios de comunicacao social e novos media, o branding esta a emergir com nova
popularidade resultante de novas tecnologias inovadoras e, como resultado, vemos marcas a

adotarem estas novas oportunidades para os seus negocios (Rooney, 1995).

As geracOes mais novas demonstram novos comportamentos de consumo e os media tradicionais
sao cada vez menos uma escolha para os jovens. A variedade de novas tecnologias, plataformas e
opgoes digitais que vém substituir os media tradicionais de forma mais acessivel, rapida e
econdémica torna o digital um local muito mais apelativo para trafego jovem. E neste universo que
as marcas e empresas comecam a surgir para chegarem ao publico mais novo (Haenlein et. al.,

2020).

As plataformas Tik Tok e Instagram foram as redes sociais que mostraram maior crescimento em
2020. Principalmente o Tik Tok que registou 689 milhGes de utilizadores ativos num més.

(Azpeitia, 2021).

As redes sociais sao plataformas interativas que podem ser acedidas na Web ou em dispositivos
moveis, cujo contetido é criado pelos utilizadores das mesmas e o seu principal objetivo é a

interacao social. (Cite, 2012; Nations, 2012; Turban et al., 2015; Durango, 2015).

As redes sociais sdo formadas por trés elementos: contetido, comunidades/redes e ferramentas.
Rede social refere-se a atividades, praticas e comportamento entre comunidades de pessoas que
se reinem online para partilhar informacao, conhecimento e opinidoes usando plataformas de
conversacao (Algvist et al., 2008). Chats de conversacdo sdo aplicacoes na Web que possibilitam
criar e transmitir facilmente conteddo sob forma de palavras, imagens, videos e audio (Safko &

Brake, 2010). A rede social permite a interacao entre as pessoas como um superconjunto além da



comunicacao social (Kietzmann et al., 2011). Os clientes sdo cocriadores de contetido nas redes
sociais. No entanto, é importante manter o equilibrio entre o contetido profissional e o dos
utilizadores (Vatrapu, 2012). Um profissional de marketing pode fornecer informagdes sobre a
empresa e os seus produtos, mas também aceita que os clientes contribuam para o contetido
(Weber 2007). Segundo Brian Solis (2010), as redes sociais possibilitam a democratizacao da
informacao, transformando as pessoas que formam consumidores de conteido em produtores de

conteado.

Geralmente, o termo rede social é usada como sindnimo de redes sociais on-line para se referir a
sites como Facebook, Twitter e LinkedIn. No entanto, o extenso conceito de rede social também
inclui outros tipos, como blogs, microblogging, classificacio on-line, noticias sociais,
bookmarking social, forum e varias plataformas multimédia (Cite, 2012; Grahl, 2016). Muitas

plataformas de media social combinam elementos de duas ou mais dessas categorias (Cite 2012).

Plataformas de redes sociais como um conceito esta em constante evolucio. Portanto, esta lista
de subcategorias de redes sociais ndo pretende ser abrangente, mas abrange apenas os tipos mais
comuns de redes sociais. Novos tipos de redes sociais estao constantemente a serem criados e as
mesmas podem nio se encaixar em nenhuma das subcategorias mencionadas anteriormente.

(Jokinen, 2016).

As redes sociais podem ajudar a fortalecer ou alterar a imagem da marca, mas para se beneficiar
do poder das mesmas, as marcas precisam gerir e criar a sua presenca online constantemente. As
marcas podem procurar a aquisicdo de clientes participando ou criando atividades nas
plataformas como discussdes que promovem a marca a ser associada a temas relevantes. A chave
para novas aquisicoes de clientes é o contetido que tem de ser apelativo e interessante para os

usuérios. A rede social é muito uatil para criar e manter a lealdade a marca, gerindo os

relacionamentos com os utilizadores que ja sao clientes da marca. (Pozin, 2014)

As redes sociais podem também ser utilizadas para fins de atendimento ao cliente. As marcas
devem ser consistentes no seu estilo de comunicacdo em diferentes plataformas, enquanto

personalizam o conteddo para corresponder as caracteristicas de cada plataforma (Pozin, 2014).

A consisténcia nas cores usadas nas redes sociais "ajudara os consumidores a se reconhecerem e
facilmente identificarem a marca" (Perkins, 2014). A consisténcia visual ajudara na criacdo do
reconhecimento da marca, assumindo que as cores correspondam aos elementos visuais gerais da

marca. (Pozin, 2014).



2.2.1 Limitacoes das redes sociais para as marcas

Tanto o Facebook como o Twitter tém um layout de perfil ja definido e nao editavel. Embora os
utilizadores possam colocar alguma marca visual limitada nas duas plataformas ainda funciona
dentro do layout pré-definido desses sites, limitando o efeito semidtico que os esforgos
tradicionais de marca off-line podem ter sobre os utilizadores. A sugestao visual da marca é
bastante reduzida. Portanto, é necessario que as marcas estabelecam uma conexdo com os

usuérios e promovam um sentimento de pertenca através do proprio engagement (Yan, 2001).

Na maioria dos casos estas plataformas sao tteis para revelar o pensamento das pessoas por
detras das marcas. Satisfazem a necessidade e o desejo de se envolverem com uma marca com a
qual se identificam (Engeseth, 2005). A marca é fortalecida por meio da participacio, permitindo

que o publico externo se identifique e se envolva nela (Yan, 2001).

A mensagem da marca nos media tradicionais é criada e comunicada a um ptblico de massa por
meio dos canais tradicionais, como uma tnica maneira de comunicacdo. Essa comunicacdo
unidirecional nao é tao eficaz na criacdo de engagement ou na promocao do boca-a-boca, em

comparac¢ao com as redes sociais (Hausman, 2014).

No caso do Instagram inicialmente criado para partilha de contetido fotografico ou de video
(Morais, 2020) e de seguida com o surgimento do Tik Tok os contetidos partilhados passaram a
ser curtos, divertidos, trending, criativos e principalmente interativos (Azpeitia, 2021). Estas
alteracOes nas plataformas mencionadas alteraram o comportamento de consumo e fez surgir um
novo mercado de influéncia (Haenlein et. al, 2020; Azpeitia, 2021) O mercado influente criado
nas redes sociais refere-se a atividade de criacdo de contetido para promoc¢ao de marcas por parte
de individuos que obtém um grande ntiimero de seguidores em plataformas como o Instagram e
Tik Tok (Morais, 2020). Esta nova industria arrecadou em 2020 10 mil milhoes de délares e esta

em constante crescimento (Haenlein et. al, 2020).

2.2.2 Vantagens e desvantagens das redes sociais em

Branding

Talvez a maior vantagem das redes sociais seja a baixa quantidade de recursos e custos
necessarios, abrindo mais possibilidades, especialmente para pequenas empresas. Podemos
assumir que, por meio de plataformas de redes sociais, as marcas podem ter conversas diretas e
interacoes com individuos (Torres, 2015). Com isso, as marcas podem melhorar a interacdo
pessoal, o que levara a criar e fortalecer a lealdade a marca. Segundo Graves (2016), os dados

obtidos nas redes sociais podem ser usados para obter informacoes valiosas sobre as percecoes



da marca. E possivel analisar e monitorizar a marca em tempo real de varias maneiras, usando
dados que estas plataformas recolhem, possibilitando o desenvolvimento de campanhas de
marketing que sdo segmentadas com muita precisio com base na segmentacido de publicos.
Também podemos argumentar que os media tradicionais sdo mais poderosos do que os media
sociais na criacao de reconhecimento da marca devido ao alcance de grandes campanhas. A
grande desvantagem € entdo a impossibilidade de alcancar a percentagem de possiveis

consumidores que nao utilizam as plataformas sociais (Graves ,2016).

2.2.3 Gestao da marca e comunicacao nas redes sociais

Ao inserir-se nas redes sociais, a marca deve estar ciente da cultura e das regras das redes
inseridas, para mostrar credibilidade. As informacoes nos diferentes foruns e redes onde a marca
¢é apresentada devem ser atualizadas continuamente (Tétterman, 2012). Gerir a marca é um
equilibrio entre preservacio, renovagio e extensdo, por um lado, e por outro lado, a criacio de
novos produtos e servicos para capturar novas circunstincias de uso e novos clientes abrindo
novos segmentos (Kapferer, 2012). Isso inclui tanto o essencial quanto a manuten¢ao da marca e
a garantia da futura marca. A inovagdo é importante para que a marca sobreviva a longo prazo,
em vez de colocar todo o foco no desenvolvimento de competéncia tecnolbgica e criacao de novos
produtos, no futuro das marcas e que valores e significado a marca simbolizara no futuro. (Uggla,
2003). Se o designer tiver em conta o ptblico-alvo no processo de design, as redes sociais podem
ser uma ferramenta para aprender sobre o mercado-alvo e quais sdo as preferéncias do

consumidor (Barwise & Meehan, 2010).

2.3 Rebranding definicao

O rebranding tem sido uma medida adotada pelas organizac¢Ges para garantir a sua relevancia no
mercado (Lindberg, 2015; Miller et al., 2014). H4 uma variedade de estudos em vérias 4reas e
situacOes, mas com fraca evidéncia dos seus efeitos e resultados em contexto académico (Miller
et al., 2014). O termo “rebranding” é mais utilizado na giria comercial do que na literatura
académica (Muzellec & Lambkin, 2006) onde é muitas vezes designado de reformulacio de
marca, renovacao, reforma ou mesmo reinvencao (Hankinson, Lomax, & Hand, 2007; Miller et

al., 2014).

Outras defini¢oes subdividem esta teméatica na mudanga de atributos tangiveis e intangiveis de
uma marca (Daly & Moloney, 2004), alteracOes internas nas organizagdes ou unicamente

referindo-se a uma inovac¢ao na identidade visual (Hankinson & Lomax, 2006).
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Muzellec e Lambkin (2006) sugerem que o principal objetivo e desafio de uma estratégia de
rebranding é criar ou transferir o valor da marca, transferindo associacoes positivas para a marca

revisada, enquanto cria novas (Marques et al., 2020).

2.3.1 Motivos para a criacao de estratégias de rebranding

Necessidade de reposicionamento e/ou alteragcdo do valor da marca devido a situagdes como
aquisicoes, unides e separagoes entre negdcios sao os principais motivos para uma entidade optar
por uma estratégia de rebranding (Muzellec e Lambkin, 2006). Outros motivos podem ser a
intencao de diferenciacdo da concorréncia (novas estratégias ou novos concorrentes), alteragoes
a nivel econémico ou legal, tentativas de rejuvenescimento ou globalizacdo da identidade visual,
e a divulgacao de uma nova visao por parte da empresa (Stuart e Muzellec, 2004; Muzellec, et al.,
2003). Existe também um motivo controverso bastante comum, que é a necessidade de um
diretor executivo deixar “a sua marca” na empresa, com o objetivo de elevar a sua reputagio

(Stuart e Muzellec, 2004).

No estudo efetuado por Muzellec e Lambkin (2006), sdo definidas alteracoes a nivel da estrutura

da empresa:
Aquisicoes, ou novas unides entre empresas;
SeparagOes entre empresas;
Criagdo de novos sectores (novos produtos ou submarcas);
Mudanca entre servigo publico e privado.
AlteracgOes na estratégia empresarial;
Diversificagao ou reducdo do portf6lio de marcas ou produtos;
Internacionalizacao;
Localizacao.
Alteragoes a nivel de posicionamento no mercado:
Perda da posicao no mercado;
Problemas a nivel de reputacao;

Imagem antiga e desatualizada;

1



Alteragoes por factores externos:
Motivos legais;
Crises econOmicas e catastrofes.
Goi e Goi (2011) adicionam alguns novos motivos, aos previamente mencionados como:

Preocupagio com a imagem da empresa em relagao as suas actividades (transparéncia e

preocupacdes ambientais e sociais);
Uniao de varias marcas dentro de uma marca global;
Razoes culturais;
Atualizar a marca aos novos meios e possibilidades existentes.

Num estudo em 2013 os autores Miller et al. analisaram um total de 61 artigos (com 76 casos)
sobre o tema, generalizando os motivos de rebranding como proactivos ou reativos e urgentes ou
ndo urgentes. Este estudo descobriu que 70% dos casos foram por decisdes proactivas (30%
reactivas) e 74% nao-urgentes (26% urgentes). O objetivo seria descobrir quais os fatores que

beneficiam e os que obstruem uma estratégia de rebranding.
Os fatores de maior importancia para estas estratégias:

Boa lideranca — atribuicdo a uma pessoa com experiéncia ndo s6 em rebranding mas

também na drea em que a marca se insere;

Boa compreensio sobre a marca — estudos e analise da marca e todos os seus fatores

positivos e negativos;

Actividades de branding internas — todos os membros da empresa estdo informados e

participam no processo de rebranding de modo a sentirem-se ligados a marca;

Continuidade dos atributos da marca — existem maiores probabilidades de sucesso
quando o rebranding é usado como um meio de evolucdo para a marca, ao invés de uma alteracao

dréastica sem fundamento no seu passado;

Coordenacao entre colaboradores — uma boa coordenacao entre todos os departamentos

e empresas ligadas a marca ajuda a uma melhor execuc¢io e implementacido da estratégia;

Integracdo no plano de marketing — quase todas as empresas possuem planos de

marketing para os anos seguintes, caso o rebranding seja inserido previamente nestes planos, a
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sua execucao terd um melhor planeamento de maneira a evitar fases desorganizadas (Santos,

2013).

Quanto aos casos que nao verificaram resultados significantes, os seus maiores erros derivaram
de:

Decisoes feitas exclusivamente pelos lideres excluindo outros colaboradores do processo;
Tensoes entre os mesmos havendo discordancia de opiniGes;

VisGes limitadas sobre a estratégia, e o uso de estudos inadequados e consideragoes incorrectas

ou inadequadas sobre os consumidores (Miller et al., 2013).

2.3.2 Tipos de rebranding

Varios investigadores formularam diferentes tipologias para rebranding. O rebranding pode ser
muito subtil com poucas mudangas, ou drastico com altera¢gdes que podem tornar a marca
irreconhecivel (Miller et al., 2013). Muzellec e Lambkin (2006) apresentam duas categorias que

diferenciam o efeito pretendido:

Rebranding Evolutivo - uma revitalizagcdo gradual da marca com pequenas modificacoes

que podem ser pouco percetiveis para os consumidores.

Rebranding Revolucionério ou Radical - mudancas radicais num curto periodo de
tempo que alteram todo o negbcio e que normalmente incluem a criacdo de um novo nome e

alteracGes a nivel grafico.

As marcas recentes no mercado geralmente sdo as que tém maior necessidade de efetuar
alteragOes radicais, de maneira a aumentar o seu valor e criar notoriedade. Uma marca com forte
posicionamento no mercado deve apenas atualizar a sua imagem para fortalecer o seu

posicionamento no mercado (Goi e Goi, 2011).

Embora o rebranding evolutivo seja mais comum, o revolucionario é o mais estudado (Miller et
al., 2013). Muzellec, Doogan e Lambkin apresentaram em 2003 um estudo que diferencia a

frequéncia de estratégias radicais de rebranding ocorrida por areas de negocio:

1. Telecomunicagdes;
2, Financas e Seguros;
3. Utilidades (Agua, Electricidade);
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4. Saude e Farmacéutica;

5. Servicos Educacionais, Profissionais e Cientificos;
6. Manufacturacao;

7. Hotelaria e Restauracao;

8. Artes, Entretenimento e Media;

9. Outros Servigos;

10. Objectos de Consumo;
11. Retalil;
12. Transporte e Armazenamento.

Stuart e Muzellec (2004) consideram rebranding revolucionario quando todos os elementos sdo
alterados e rebranding evolutivo quando se altera pelo menos um dos elementos seja nome,

logo6tipo e/ou slogan.

Daly e Moloney (2004) classificam rebranding em trés categorias: mudancas pequenas,
intermédias e completas. Referem-se a pequenas mudancas quando ha atualizagoes estéticas,
mudanca intermediaria quando se procura um reposicionamento utilizando estratégias de
marketing ou criando uma nova imagem e mudanca completa quando ha uma nova imagem e

estruturacao da marca a nivel integral.

2.3.3 Teorias relativas as fases do rebranding

2.3.3.1 Rebranding Mix

Muzellec, Doogan e Lambkin, em 2003, desenvolveram um estudo baseado em teorias sobre o
desenvolvimento de marcas que levou a criacdo da primeira classificacao das varias fases de uma

estratégia de rebranding (Santos, 2013).

A primeira fase foca-se no Reposicionamento e refere-se a reformulacio dos atributos da marca
a mudar ou manter. Esta fase é dindmica e requer alterac6es ao longo do tempo, radicais ou subtis

em prol de acompanhar um mercado competitivo (Muzellec, et al., 2003).
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A segunda fase é o Renaming. Considerando que nome é um fator importante na definicao e valor
das marcas o renaming pode ser uma acao arriscada que tanto pode levar a perda de notoriedade
como pode fortalecer e tornar este fator mais memorével para o cliente (Keller, 1998; Muzellec,
et al., 2003). Véarios autores concordam que uma mudanca de nome cria automaticamente um

caso de rebranding revolucionario (Daly e Moloney, 2004; Muzellec e Lambkin, 2006)
Daly e Moloney (2004) apresentam quatro tipos de mudangas comuns em rebranding:
Dual (uniao de nomes de marcas até uma delas ser removida),
Prefixo (criar uma nova marca, mas manter uma alusio a antiga ou principal),
Substituicdo (substituir por completo o nome da marca),
Fusao (misturar nomes de marcas de forma definitiva apos fusao).

O uso de abreviaturas ou siglas também pode ser considerado renaming. (Stuart e Muzellec,

2004)

Todas as alteracOes estéticas da imagem da marca tém lugar na terceira fase, o Redesign. Esta
fase é considerada dispendiosa pois todos os elementos alterados terdo de ser atualizados em
todas as acGes da empresa como rétulos, packaging, uniformes, entre outros (Stuart e Muzellec,

2004).

A quarta fase, o Relaunch esta relacionada com a comunicaciao necessaria para transmitir as
alteracOes realizadas, tanto a nivel externo (para o mercado) como interno (dentro da empresa),
(Muzellec, et al., 2003). Aqui os stakeholders devem, mais uma vez, ser membros ativos durante
todo o processo visto que sao também fontes e transmissores de informacao e podem ser ativos
na nova identidade da marca. E essencial que todos estes elementos estejam bem informados
durante todo o processo (Daly e Moloney, 2004). Stuart e Muzellec (2004) defendem que a
importancia dos funcionarios nao deve ser subestimada, porque podem ficar presos e manterem-

se fiéis a antiga identidade visual e filosofia da empresa (Santos, 2013).

Outro estudo desenvolvido por Daly e Moloney em 2004 defende que a primeira etapa de um
processo de rebranding deve ser uma analise detalhada tanto da empresa e a sua situacdo atual,

como do mercado.

Esta analise deve incluir os pontos a modificar e a melhorar na empresa, definir objetivos e
possiveis estratégias a desenvolver, realizar uma pesquisa de estudos para suportarem as decisoes
a tomar e inquéritos aos stakeholders acerca das suas necessidades e opinides internas e externas

na empresa (Daly e Moloney, 2004; Santos, 2013).
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De seguida o periodo mais longo de planeamento onde sera definido o orcamento,
desenvolvimento da nova identidade, estudos de mercado de modo a diminuir a probabilidade de
insucesso e planos alternativos para o caso de aparecerem resultados negativos durante o

processo (Daly e Moloney, 2004; Santos, 2013).

A fase de avaliacdo é onde, ap6s o langamento, sdo analisados e estudados os resultados internos
e externos da fase anterior podendo ser necessérias a¢des de rebranding evolutivo ndo apenas
para a nova marca, mas para eliminar a existéncia da antiga (Daly e Moloney, 2004; Santos, 2013;

Muzellece Lambkin, 2006).
2.3.3.2 Novos modelos

Baseado nos estudos acima surge em 2009 um novo modelo desenvolvido por Juntunen,

Saraniemi e Jussila que se caracteriza pelas seguintes fases:

Motivacdo - fase inicial que consiste na identificacdo dos motivos que levaram a

necessidade de efetuar um rebranding;

Anadlise — realizacdo de estudos para uma melhor compreensao da situacao atual do

mercado, da concorréncia e da empresa;

Planeamento - desenvolvimento detalhado de toda a estratégia, englobando as etapas de
reposicionamento, renaming, redesign e restruturacdo (caso exista a necessidade de

restruturacao interna);
Preparacao - consiste na aplicacdo de testes e estudos antes do lancamento;
Lancamento - publicacdo interna e externa da nova imagem;
Avaliagio - criagdo de novos estudos que analisem os resultados obtidos;

Continuidade - cumprimento, a longo prazo, das promessas feitas pela empresa durante o
lancamento, jA4 que o rebranding normalmente engloba outras estratégias (exemplos:

sustentabilidade ambiental, ou melhoria de servigos) (Santos, 2013).

2.4 Contextualizacao historica
Até ao século XVII a moda era considerada um luxo e destinado apenas para as altas classes da
sociedade. Com a inven¢do da maquina de costura em 1830 por Barthélemy Thimonnier foi

possivel para as classes populares e pequena burguesia a confe¢io de vestuario em casa tornando

a moda mais acessivel e fazendo esta arte crescer.
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A moda torna-se uma industria no século XVIII com o aumento das inovacoes técnicas que levou

a um aumento de producdo na manufatura téxtil (Baldini, 2006).

Esta indtstria sobreviveu a periodos de crise na histéria, reinterpretando o passado e imaginando

o futuro passando por conceitual e funcional (Stevenson, 2012).

2.4.1 Periodos de crise na histdria e consequéncias para a

induastria da moda

2.4.1.1 Primeira Guerra Mundial 28 de julho de 1914 — 11 de

novembro de 1918

A Primeira Guerra Mundial foi um periodo crucial na histéria da mulher e consequentemente na
moda. Com os maridos a ir para a guerra a mulher deixou a casa para a fabrica ou o campo o que
exigia roupas mais praticas. O pos-guerra foi um periodo que levou a um boom econdémico e a
emancipacdo da mulher. As vitivas comecaram a ter renda propria e mais poder de compra, direito
ao voto em alguns paises e com a producdo a aumentar comecou a surgir vestuario para todos os
bolsos. O comportamento da mulher alterou-se e foi tornando-se mais comum a mulher fumar,
beber e maquilhar-se em ptblico o que trouxe oportunidades a moda de enveredar por novos

caminhos como os acessorios e maquilhagem (Stevenson, 2012 e Baldini, 2006).

2.4.1.2 Crash de Wallstreet 24 de outubro de 1929 — 13 de

novembro de 1929

Apbs o consumismo dos loucos anos 20 o colapso financeiro levou novamente ao aumento da
producao e consertos domésticos de vestuario. Também aqui comecaram a surgir mais tecidos
sintéticos como as meias de seda artificial acessivel a todos. A depressao dos anos 30 pedia travao
no consumismo, mas os desenvolvimentos tecnolégicos aceleraram as coisas. O cinema e as
primeiras publicacoes editoriais a cores deram um empurrio a inddstria da moda (Stevenson,

2012 e Baldini, 2006).

2.4.1.3 Segunda Guerra Mundial 1 de setembro de 1939 — 2
de setembro de 1945

A moda sofreu grande influéncia por parte da propaganda de guerra e mais do que na primeira
guerra a mulher adotou as calcas, ndo s6 para trabalhar, mas para lazer muito devido a escassez

de meias de nylon.
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As grandes marcas viraram as suas producoes para os uniformes e os tecidos e vestuario foram

racionados o que levou a grande procura de matéria-prima e pecas duradouras.

Na moda feminina foram adotados os turbantes como acessorio pratico para a mulher que nio
tem tempo de se arranjar como solucdo aos cabelos desarrumados. Também o comprimento das
saias foi reduzido devido a escassez de tecido com cinturas ajustadas e casacos minimalistas,

conservadores e curtos de modo a poupar tecido, mas a manter uma silhueta feminina.

Ao contrario da mulher, a moda masculina adotou nos uniformes os ombros largos para esconder
a magreza dos militares dando aspeto um mais saudavel e robusto aos militares (Stevenson, 2012

e Baldini, 2006).

2.4.2 Pandemia COVID-19

2.4.2.1 Na Europa

As pequenas e médias empresas (PME), representam 99,8% de todas as empresas e dois tercos
do emprego (European Commission, 2019). As PME representam 58% do emprego e 42% do valor
acrescentado. Por um lado, as PME sdo muito vulneraveis em periodos de crise comparando com
empresas de maior dimensao devido ao grande declinio da procura. Por outro lado, sdo muito
importantes para a recuperacdo econdémica sendo mais adaptaveis e flexiveis sendo

maioritariamente privadas devido a sua pequena dimensao (Juergensen et al., 2020).

Esta pandemia esta a ter efeitos tanto na oferta como na procura. Na Europa 50% das PME alemas
e 70% italianas esperavam um efeito negativo devido a crise. Das 41% das PME britanicas que
interromperam as suas operacoes, 35% temiam ndo poder reabrir novamente. Apesar destes
dados durante a crise financeira global de 2008 as PME britanicas de maior dimensao foram mais
afetadas que as mais pequenas e jovens devido a estas responderem mais rapidamente a crise
enquanto as maiores e mais antigas mostravam mais dificuldade em fazé-lo (Juergensen et al.,

2020).

2.4.2.2 Em Portugal

Entre marco e dezembro de 2020, verificou-se, em Portugal, uma reducao homologa de 14,3% no
valor da faturacio, destacando-se com valores superiores 8 média nacional, o Algarve (-27,4%), a

Regido Auténoma da Madeira (-21,6%) e a Area Metropolitana de Lisboa (-18,2%);

Mais de 70% da diminui¢do registada em Portugal de marco a dezembro de 2020 deveu-se a

reducao do valor de faturacao na AML e na AMP;

62% das empresas referiram uma reducao no volume de negécios, face ao registado no mesmo
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periodo do ano anterior (na 12 quinzena de abril de 2020, estavam nesta situagido 81% as empresas

respondentes). A reducao foi superior a 50% para 19% das empresas.

No entanto 4% das empresas reportaram um aumento do volume de negdbcios, 34% referiram que
esta variavel se manteve inalterada. 32% das empresas estimam que este voltara ao normal num
intervalo médio de 10,1 meses e 10% das empresas nao preveem o retorno a normalidade (INE,

2021).

2.4.2.3 Impacto na indastria da moda

A rapida disseminacao da COVID-19 gerou grande impacto na indtstria da moda, principalmente

nas formas de consumo, mas nao so.

Sendo uma das indutstrias que empregam mais mao de obra, os impactos sentiram-se a varios

niveis.

O cancelamento das varias semanas da moda, que acabam por ser as montras das grandes marcas,
e o encerramento das lojas fisicas acabaram por obrigar a uma redugio do nimero e tamanho das
colecoes. A disrupcdo das cadeias de distribuicio e dos mercados de retalho asidticos que
sofreram atrasos ou até cancelamento de encomendas teve grande impacto nas redes de fast

fashion.

Muitas marcas adaptaram a sua producao a realidade do mercado, por solidariedade ou por
oportunidade de negbcio, criando colegdes de mascaras ou equipamentos de protecio individual
(UFJF, 2020).

Capitulo III - Metodologia

Ap6s esta contextualizacao tedrica percebemos que a economia em Portugal e a indastria da moda
sofreram com as restricbes impostas pelos paises para travar a propagacao do virus COVID-19.
Os pequenos negocios foram também afetados apesar de poderem ter maior capacidade de
adaptacio devido a sua dimensdo (Juergensen et al., 2020). Durante este periodo foi registado

um aumento de fluxo nas redes sociais e as marcas fizeram parte desta tendéncia.

As marcas podem encontrar no canal online novas oportunidades de negbcio, contacto direto com

os seus clientes e conseguir assim aumentar a lealdade a marca (Graves, 2016).

Para se adaptarem a este novo mercado as marcas devem ter uma boa estrutura e estratégia de
branding no offline para depois poderem adaptar-se ao mercado e replicar-se para o online
(Martensen et al., 2004). Sem esta estrutura as marcas tornam-se frageis por nao terem os

atributos essenciais necessarios para uma comunicacao coerente.
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Na revisdo bibliografica ndo foram conseguidos dados que mostrem o comportamento das marcas
de moda em Portugal referentes a sua estrutura estratégica na area do Branding. Também
entendemos ser necessario procurar por dados referentes ao impacto da pandemia para os

pequenos negdcios devido a ser uma problematica muito recente.

Para responder a estas questGes foi adotado um método intervencionista definido como uma
pesquisa onde o investigador observa uma problematica no seu quotidiano e estuda-o para obter
dados relevantes para a sua investigagdo (Suomala & Yrjanédinen, 2010M; Oyadomari et al., 2014).
Foi desenvolvida uma investigacdo quantitativa reunindo opinides e informacgao com o fim de as

classificar e analisar (Fonseca, 2012).

Esta recolha foi feita sob forma de um questionario online através da plataforma Google forms.
Nao s6 por ser uma ferramenta que nos permite adquirir uma grande quantidade de dados a baixo
custo como a possibilidade simples com que a plataforma apresenta os dados recolhidos que nos
vai ajudar a analisar e interpretar mais facilmente os dados (Saunders et al., 2009 e Malhotra &

Birks, 2003).

Este questionario pretende alcancar os seguintes objetivos:

1- Perceber se as marcas tém conhecimento da area do branding;

2- Identificar as dificuldades e falhas comuns entre as marcas;

3- Perceber o impacto que a pandemia COVID-19 teve nos pequenos negécios da area da moda.

Inicialmente foi desenvolvido um questionario preliminar com algumas quest6es de resposta
aberta que servirao de base para o questionério final. Foram recolhidas respostas entre 29 de
janeiro de 2021 e 16 de fevereiro de 2021. Nesta fase recebemos 10 respostas de marcas que foram

contactadas através das redes sociais. Este questionario preliminar encontra-se nos anexos.

3.1 Estrutura

O questionario foi dividido em 5 seccoes e todas as questdes foram desenvolvidas originalmente

com base nos objetivos de estudo.

A primeira seccdo como fase de identificagdo das marcas onde procuramos saber a idade,

dimensao, categoria de produto e que canais de venda utiliza.

A segunda seccdo procura perceber se as marcas tém conhecimento na area de Branding, se

sabem o que é e se recorreram a um profissional na cria¢ao e desenvolvimento das marcas.

A terceira seccdo pretende saber se as marcas tém conhecimento da sua concorréncia e se
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trabalham considerando as mesmas. Considero esta sec¢do relevante porque € bastante
importante na criagdo de uma marca, perceber o que ji existe e como nos diferenciamos no

mercado.

A quarta secgdo pretende identificar o comportamento do mercado durante a pandemia COVID-

19 e o impacto que este teve para as PME da adrea da moda.

A seccdo final pede as marcas para identificarem melhorias no seu trabalho e se as mesmas seriam

postas em causa fora de um contexto pandémico.
3.2 Questionario final

Com base nas respostas do questionario preliminar foram feitas varias alteracGes, consta em

anexo a estrutura do questionario final bem como o que foi alterado.
Nas primeiras quest6es conseguimos imediatamente perceber a dimensio da empresa.

Na questdo 6 ativamos a opgdo de resposta obrigatéria. Com base nas respostas escritas
conseguimos perceber mais concretamente se a pessoa sabe realmente o significado do termo ou
se acha que sabe. Se sugerissemos opg¢oes corriamos o risco de a pessoa responder aleatoriamente

e colocadvamos em risco a veracidade das respostas.

A questao 8 foi reformulada porque o que interessa saber é se as marcas amadoras procuram e

desenvolvem uma estratégia inicial de branding com um profissional da area.

Na questdo 14 e 16 foram criadas as opgOes acima com base nas respostas do questionirio

preliminar.

Na secdo final do questionario foram resumidas as questGes e criada uma s6 com base nas
respostas do questionario preliminar de modo a sintetizar. Conseguimos desta forma que as

marcas identifiquem as suas falhas e perceber o que procuram melhorar no futuro.

Foram ainda acrescentadas duas ultimas questdes que permitem perceber se as marcas
consideram estas melhorias para o seu desenvolvimento e crescimento constante. Se as mesmas

se adaptam a mudancga, seja ela do mercado, da sociedade e ndo sé6 em contexto pandémico.

Foram recolhidas respostas entre 26 de fevereiro e 1 de maio de 2021.
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3.3 Amostra

Foram inquiridas 171 marcas portuguesas na drea da moda e das mesmas obtivemos 59 respostas,
tendo uma delas nio ter sido preenchida na totalidade. As marcas foram contactadas por e-mail
e através das suas redes sociais. 32 marcas confirmaram e 6 recusaram participacao, as restantes

nao conseguimos qualquer feedback.

3.4 Analise de dados e discussao

As marcas participantes deram inicio a sua atividade entre 1993 e 2021, sendo que a grande
maioria iniciou entre 2014 e 2020 o que nos faz concluir que sdo marcas recentes e a maioria na

categoria de vestuario e acessorios de moda.

O canal de vendas mais utilizado pelas marcas inquiridas sao as redes sociais e de seguida os

websites proprios. Apenas 44.1% tem loja fisica.

Na segunda sec¢do 94.9% afirma conhecer o significado do termo branding mas ap6s a anélise
da pergunta aberta onde questionamos “o que entende pelo termo branding?” apenas 12.1%
soube expor uma ideia clara e 34.5% uma ideia superficial ou mais vaga. Para exemplificar

mostramos algumas respostas de marcas que afirmam conhecer o significado do termo:
“Identidade da marca”;

“Branding é toda a imagem da marca, como a mesma se apresenta. E a expressao da sua

identidade”;
“Tudo que engloba a comunicagio do conceito da marca”;
“Divulgacao da marca em diferentes canais de comunicacao”;

“Identidade visual de uma marca. Bastante importante principalmente para quem esta presente

no mercado online”;

Concluimos assim que mais de metade dos inquiridos néo sabe o significado do termo branding
e desenvolveram as suas marcas sozinhos. Apenas 15.30% desenvolveu a sua marca recorrendo a
um profissional de branding. Com base nestes resultados podemos também concluir que as
respostas a resposta 9 em relacdo as etapas desenvolvidas ndo sdo conclusivas porque nao temos
como nos assegurar que os inquiridos sabem o seu significado concreto. Apesar desta limitacao a

grande maioria (78%) desenvolveu uma identidade visual como podemos observar na Figura 1.
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Dos seguintes topicos selecione quais desenvolveu para o seu
negocio:

Plano de negdcios

Plano de marketing

Plano de
comunicacio
Estratégia de

marketing digital

Brand book
Identidade visual
Apenas o logotipo
Nenhum

Outro

50

Figura 1- Topicos desenvolvidos pelas marcas inquiridas

Na terceira seccdo mais de 90% das marcas consegue identificar e diferenciar-se da sua
concorréncia. A maioria identificou a sua diferenciacdo na produc¢ao nacional e na qualidade do
produto. 76.3% consideram a concorréncia uma referéncia na forma de comunicar e de apresentar
os produtos. A grande maioria (84.7%) também se inspira em marcas de sector diferente do seu

principalmente em formas de comunicar a marca.

Analisando a sec¢do quatro conseguimos perceber que o comportamento de vendas do ano 2020

variou entre as marcas comparativamente ao ano de 2019.
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Melhor més de vendas

Janeiro
Fevereiro
Marco
Abril
Maio
Junho
Julho
Agosto
Setembro
Outubro
Novembro
Dezembro

12.70%

20.00%

34.50%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00%

Percebemos que as marcas inquiridas sao grande parte delas recentes e ja dominam o online. Por
esse motivo o comportamento de vendas ou ndo tem comparacdo com o ano 2019 por nao haver
atividade ou subiu por serem marcas novas. Na figura 2 podemos observar que os melhores meses
de vendas foram novembro e dezembro. Quando questionamos as medidas de adaptacio a
pandemia adotadas pelas marcas, metade recorreu a mais promocdes e ofertas e quase metade

investiu em publicidade. Apenas 23.7% sente o seu neg6cio em risco devido a pandemia.

Na ultima seccao questionamos as marcas para o que pretendem melhorar e mais de metade
pretende investir em estratégias de marketing de modo a alcancar o seu ptblico-alvo e melhorar

a sua presenca online a nivel de redes sociais e website.

A grande maioria identificaria estas melhorias mesmo fora de contexto pandémico e justificam
dizendo que ha sempre topicos a melhorar e que as marcas tém de se adaptar constantemente a

realidade e ao mercado em prol de prevalecerem.

A maioria das marcas falta estrutura e conhecimento na area do branding mas devido a sua

dimensao podem nao ter os meios para recorrer a um profissional.

A nossa estratégia nao vai diferir radicalmente do que foi feito até entdo, o que vai diferenciar sera

a nossa abordagem.
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4. Capitulo VI - Projeto
4.1. Elaboracao de estratégia de Rebranding

Com base em toda a pesquisa bibliografica e nos resultados do questionario pretende criar-se uma
estratégia que satisfaca as necessidades dos pequenos negbcios da area da moda em Portugal
atualmente. No questionario desenvolvido apenas 12% das marcas conseguiu mostrar
conhecimento na area de branding. Ou seja, marcas que nio sabem efetivamente o que sdo
marcas e como trabalha-las. Sem uma estrutura e uma estratégia de branding qualquer marca se
torna mais vulneravel perante as oscilagdes e exigéncias do mercado. Perante esta conclusio o

rebranding é a abordagem mais necessaria para estas marcas.

A maioria das marcas mostra interesse numa atividade autodidata e j4 domina o mundo online.
Por estes motivos pretende-se desenvolver uma plataforma online onde pequenos negocios
tenham acesso a informacdo sobre branding para que possam eles proprios desenvolver
autonomamente o rebranding dos seus negobcios. Este rebranding pode ser evolutivo (pequenas
alteracGes) ou revolucionario (uma completa alteracao de estratégia) de forma que as marcas nao

sejam postas no lixo mas sim reinventadas e melhoradas.

Serdo criadas opcOes gratuitas e pagas, sendo as pagas a um valor acessivel dando acesso a
tutoriais ou acesso direto a um profissional de branding caso a marca disponha de meios para tal
investimento. Deste modo, pequenos negobcios tém acesso a informacio necessaria para se
educarem, conseguirem desenvolver uma estratégia de branding de forma auténoma ou ter
acesso a ajuda profissional durante qualquer etapa ou durante todo o processo ao seu ritmo

consoante os meios que tém disponiveis.
O processo desenvolvido pela equipa da Rebrand Room sera dividido em quatro etapas.
Etapa 1 — Analise

Esta fase sera gratuita onde, por meio de um quiz a marca conseguira analisar tudo o que ja
desenvolveu a nivel estrutural e a sua posicao atual no mercado. Com a ajuda desta analise

conseguimos identificar falhas, aspetos a trabalhar e a sua importancia para o futuro.
Etapa 2 - Estruturacao

Nesta etapa de estruturacao pretendemos criar tutoriais e ferramentas para a criacdo de um brand
book onde a marca conseguira delinear toda a sua histéria, missao, visao, valores, personalidade,
etc. Aqui os tutoriais serdo pagos mas apenas com um valor simbdlico para que ndo seja uma

despesa insuportavel para negocios de pequena dimensao.
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Etapa 3 — Comunicacao

O desenvolvimento da comunicacao da marca vai sempre ao encontro da estrutura desenvolvida
na fase dois e com o acompanhamento de um profissional de branding. Sera o servico mais
dispendioso, mas sempre opcional. Nesta fase a marca tera a opcao desde apenas opinido a um
acompanhamento na integra de um profissional e os custos serdo remunerados pelo niimero de

horas que a marca necessitar.
Aqui podera ser desenvolvida:

Identidade visual — seja de raiz dando continuidade ao trabalho realizado na etapa 2 ou pequenas

alteragOes caso a marca ja conste desta etapa;

Criacgdo de presenca online - como comunicar com o piblico-alvo de forma memoréavel e criando

valor e conexao;

Criacao de espacos fisicos (visual merchandising) - opcional para loja, expositores de revenda ou

exposicao em feiras e mercados, etc.
Etapa 4 — Desenvolvimento futuro

Pretende-se que esta estratégia seja parte do desenvolvimento futuro da marca e nido uma
intervencio isolada e que atue em todos os campos que o branding engloba, ou seja, ndo apenas

atuando na identidade visual como grande parte dos inquiridos deduz.

Mesmo que a a¢ao estratégica seja pequena, como o rebranding evolutivo de Muzellec e Lambkin,
pretende-se preparar as marcas para continuarem a adaptar-se ao mercado e a realidade vivida.
Esta tltima etapa sera a subscri¢io do servico que constara em newsletters de apoio a atividade
como ideias de criacio de contetido online, packs promocionais, truques e pequenas dicas para
poupanga, investimento ou novidades na plataforma. Desta forma a marca tera sempre apoio

futuro e acesso a um profissional de branding.

4.2 Brand Book Rebrand Room

Para esta plataforma foi desenvolvida a marca Rebrand Room seguindo a metodologia TMX
Branding (Gomez, et. al.,2016). Foi o modelo mais trabalhado durante o mestrado, um modelo

em continua evolucdo, considerado o mais indicado para este projeto.

Foi tida em consideracido toda a analise de concorréncia de forma a responder ndo s6 as

necessidades do ptblico-alvo identificadas no questionério, mas também as do mercado.
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4.2.1 Quem somos?

Uma marca que oferece ferramentas para a dinamizacao de pequenos negbcios da area da moda

através do Rebranding.

4.2.2 O que nos leva a fazer isto?

Ao longo do percurso académico somos desafiados a criar varios projetos de raiz, mas o que é
certo é que o mercado nao é feito s de projetos novos, trabalhar nos que ja existem tem a mesma

importancia.

A situacao pandémica que vivemos esta a alterar o mercado e pequenos negbcios podem ser

entidades vulneraveis devido a escassez de recursos.

4.2.3 Porque estamos aqui?

-Para dar a conhecer a area do branding a pequenos negocios;

-Para oferecer solucoes profissionais a entidades com baixos recursos;

-Para ajudar o mercado portugués a crescer;

4.2.4 Missao

Dar acesso a pequenos negocios e a pequenas marcas portuguesas ferramentas acessiveis para a

sua atividade e prosperidade.

4.2.5 Visao

Ajudar pequenos negobcios a sobreviverem a qualquer situacdo externa ou oscilagdes de mercado

autodidaticamente.

4.2.6 Valores

Partilha

Honestidade

Entreajuda

Trabalho em equipa

Respeito social

27



4.2.7 ADN

Técnico - Inovagio - a marca oferece uma plataforma interativa, didatica e de baixo custo;

Resiliente- Capacidade de adaptacdo - remodelacido e mudanca através do rebranding;

Emocional- Experiéncia com o consumidor - atendimento personalizado;

Mercado- Digital;

Integrador - Desenvolvimento sustentavel - oferecer solucoes aos problemas das marcas em prol

de melhorias e nao somente para vender um servigo a curto prazo.

4.2.8 Personalidade da Marca

Segundo Jennifer Aker

Sinceridade

A marca oferece solucoes as necessidades do cliente como principal objetivo.

Entusiasmo — Inovadora

A marca dispoe de uma plataforma interativa onde o cliente pode navegar sem instrucdo prévia.

Competéncia — Inteligente

A marca oferece varias alternativas de modo a ser um produto aplicivel a todas as marcas.

Dureza — ambiciosa

Criar uma plataforma rentavel sem que esse seja o seu principal objetivo.

Sofisticacdo — moderna

A marca adapta-se constantemente as novas tecnologias, oscilacbes de mercado e da realidade.
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4.2.9 Analise SWOT

Forcas:

-Atividade possivel de ser executada em qualquer parte do mundo a baixo custo;
-Criacao de uma comunidade;

-O consumidor tem acesso a contetido profissional
-Custo ajustavel a necessidade do consumidor;
-Conceito sustentavel;

-Conceito ambicioso;

Fraquezas:

-Poucos recursos financeiros;

-Equipa pouco experiente;

-Equipa pequena;

-Marca nova;

Oportunidades:

-Possivel expansao para outros mercados;
-Consumidores cada vez mais informados e conscientes;
Ameacas:

-Pouca adesdo do puablico alvo;

-Surgimento de servicos semelhantes;

-Evolugdo tecnolodgica e constante adaptagio a novas plataformas.
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4.2.10. Posicionamento

Atributos:

Core — branding, educacio;

Tangiveis — plataforma online, servico de subscricao, workshops, servico de mentoria;
Intangiveis — autonomia do consumidor;
Categoria: Servigos online

Mercado

- Nicho de mercado;

- Empreendedores portugueses;

- Pequenos negodcios de moda;
Consumidor

Geograficamente: paises desenvolvidos
Demografia: Portugal

Valores: inovators, believers, makers
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4.3 Analise da concorréncia

4.3.1 Mapa Percetual e concorrentes

Na tabela 1 comegamos por identificar a nossa concorréncia e comparar 0s seus precos com o
desenvolvimento sustentavel, ou seja, se os seus servicos oferecem ferramentas para que as

marcas no futuro consigam identificar falhas e melhora-las sem terem que recorrer a novo servico.

Concorréncia Direta HiGH
blab
Vanilla marketing and branding
efeito orna

Al & 2 lance collective
Concorréncia Indireta

efeito orna
blab

lance collective PRECO

Vanilla

aminha)
marca

Low DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL HIGH

4.3.2 Benchmarking

De seguida na tabela 2 comparamos aspetos de ADN e quais em comum com 0 nosso conceito e

posteriormente identificamos quais os pontos de paridade e diferenciacio dos nossos

concorrentes.
Vanilla
Rebrand lance
Roorn marketing efeito orna blab collective Brand image Designarte The agency
and branding
Inovagido ‘ . .
Rebranding

Atendimento
personalizado

Portugal

Desenvolvimento
Sustentavel
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4.3.3 Pontos de Paridade e Diferenciacao

A tabela 3 mostra a

anélise onde
identificamos as
caracteristicas comuns

com a Rebrand Room e

também os pontos que as

diferenciam e como o

provam ou comunicio.

Pontos de Paridade

Pontos de Diferenciagao

Vanilla
marketing
and branding

Acesso a cursos pagos nas
areas de branding, marketing e redes sociais;

Servigo pago

Distingdo Credibilidade
Apresentam feedback
Servigo Unico de marcas que
adquiriram

Os seus servigos;
Forte presenca nas
redes sociais;

Plataforma educativa com acesso a cursos

Workshops gratuitos
e cursos pagos

Apresentam feedback
de marcas que
adquiriram

efeito orna pagos nas areas de branding, 05 SBUS SAIVigos
marketing e redes sociais; Forte presenca nas
redes sociais;
Apresentam feedback
Plataforma educativa com acesso a cursos pagos, Todos os servigos de marcas que adq
blab mentoria para comunicagéo no digital; s&o pagos os seus servigos;

lance collective

Servigos em varias areas criativas, trabalho
direto com as marcas, formagées, workshops;

Todos os servigos
sdo pagos;

Possuem espago
fisico, de cowork e
para alugar as marcas

Vasto portofélio
de trabalho.

4.3.4 Posicionamento das marcas concorrentes

Na tabela 4 foi feito uma compilacdo do que as marcas concorrentes comunicam nas suas

plataformas.

Marca

| | Publico da marca

Promessada marca

Discurso Funcional

Discurso Emocional

Média de prego

Personal branding e
comunidades digitais

Responsavel por gerir aimagem e
carreira de experts no digital e por
desenvolver e apoiar na
implementacio de estratégias de
langamentos online.

Desenvolvimento e apoio &
implementacao de estratégias
para langamentos online ou
campanhas de vendas.

A nossa missao é fazer do teu nome uma
marca, construindo um futuro melhor para
ti e que faga a diferenga na vida das
pessoas, das comunidades e do nosso
planeta.

1000€

Marca

| | Publico da marca

Promessada marca

Discurso Funcional

Discurso Emocional

Média de preco

EFEITO 4 ORNA

Empreendedores digitais

O Empreendedorismo e o Marketing
Digital andam juntos. Trabalhe essas
habilidades para estar a frente das
novidades do mercado e conquistar
uma audiéncia fiel.

Dicas, videos e cursos para
quem deseja empreender
digitalmente, alavancar seu
negécio ou se tornar um
influenciador profissional.

Para quem & o EFEITO ORNA?

Pessoas com mentes inquietas e espiritos curiosos
que querem finalmente tirar seus projetos do papel.
que

est30 sempre em busca de inovagao.
Empresarias que querem usar a internet como uma
aliada de EFEITO para alavancar e digitalizar seu
negécio.

237,26€

Marca | I Pablico da marca Promessada marca Discurso Funcional Discurso Emocional Media de preco
OGlk FREmBIstE Bt Sals de z&?dpaglnas ?et cont::{do Em 245 paginas vocé vai descobrir o
gru’ti s Col gs"o, e r(;\ con eud o completo, pratico passo a passo completo para 20¢
Empreendedores digitais prel ;3{‘:{;‘;’9 pr l:(';la U3 gouaclacio.passo 8 passo(;)adva conquistar a confianga das pessoas,
ghal. yocs se For:nar uma,autoridade aumentar suas vendas e se posicionar
no seu nicho, mesmo que esteja de forma estratégica.
comegando do zero.
Marca I I Publico da marca Promessada marca Discurso Funcional Discurso Emocional Média de preco

LANCE

collective

Criadores de marcas e projetos

Trabalham lado-a-lado com as
marcas em diversas areas para o
Seu sucesso.

Acompanhamos o cliente desde
a formalizacdo da ideia, do
lancamento e durante todo o
processo  de  comunicagso.
Estamos lado-a-lado com as
marcas com quem trabalhamos.

A Lance Collective acredita no trabalho
colaborativo, por isso criou e desenhou A
Base para todos os que sao livres para criar.

150€
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4.4 Identidade visual das marcas concorrentes

Foi feita uma anélise dos concorrentes a nivel de identidade visual para que consigamos
identificar se ha coeréncia na sua comunicacio.

4.4.1 B.lab

A B.lab trabalha a sua comunicacdo de uma forma muito pessoal, mas minimalista dando muita
relevancia a tipografia (Figura 3).

ELEMENTOS BASICOS

NOME siMBoLO MARCA GRAFICA CORES TIPOGRAFIA FOTOGRAFIA WEBSITE REDES SOCIAIS

absvato B a vés cores tem
B=branding letras b em smalicaps
Iab = laboratorio sobrepostos. 56

biencia familiar.

mostra um pouco do backstage da marca e da criadora.

contraste
castanhas, rosas e esverdeadas,  senfa em estilo reguiar
predominanternente mais claraz

ou adas.

seus
sequidores. Trabalha bastants com lives colaborativos @ videos.

e O

Comunidade b. ab

Jab

©or Annie

Queres levar-nos pard a tua cipresa’

4.4.2 Efeito orna

Na figura 4 conseguimos identificar uma abordagem muito diferente onde a cor é o que se destaca.
Também mantém uma comunicacdo tipografica, mas mais colorida e menos pessoal que o

concorrente anterior evidenciando mais a comunidade criada.

NOME simBoLo

{
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4.4.3 Vanilla

A Vanilla também trabalha muito a cor e jA tem uma abordagem mais pessoal em relacdo a
criadora. A escolha das cores é menos impactante que o efeito orna e pelas cores quentes

transmite um ambiente mais acolhedor e de confianca (Figura 5).

NOME MARCA GRAFICA CORES TIPOGRAFIA FOTOGRAFIA WEBSITE REDES SOCIAIS
interior, Faci informacao, colorido, post
Captura de pelati facil de navegar i ¥
5 apesar de praticamente nao existic
e esta estar

L a A pela marca & a
cores.

_arquitetura da i
disposta em scrool

verde escuro.

ratackvidal o
Sore acrisdra do brual de

Commbringin e At abaube Dl
- 200  14sm 98

Figura 5 - Identidade visual Vanilla

4.4.4 Lance Collective

Na figura 6 a Lance Collective comunica-nos um ambiente mais corporativo com cores muito
suaves ou neutras. Da-nos ndo s6 a sensac¢io de confianga mas também de calma. A comunicagio
fotografica é a mais explorada.

NOME simBoLo MARCA GRAFICA CORES TIPOGRAFIA
Tipologs 4o nome Nome Sugestivo

pretoe brancs newtros e nude igentiicames
Costar

surege um L e Lance dentro de
um cifculo que representa o ‘esverdesdas, predominantemente mais
coletvo claras ou acinzentaces.

Figura 6 - Identidade visual Lance collective
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4.5 Rebrand Room - Identidade visual

4.5.1 Nome

Rebrand room
Nome sugestivo

Espaco para rebranding

4.5.2 Simbolo

O simbolo consiste num R de Rebrand inserido - RE B RA N D

num cubo aberto que representa o ROOM,

espago para rebranding (Figura 7). RO O M
N

4.5.3 Logotipo

O logotipo completo resulta do simbolo mais o nome da marca do lado direito (Figura 8).

4.5.4 Comportamento do Logo

Para além da versao preto e branco o logotipo o cubo surgird com as cores que representam os
valores da marca com predominancia do azuldo como cor principal, criando um ambiente seguro

remetendo a tecnologia e inovag¢do. Quando o fundo é em azulao a cor principal passa a branco.

Quando aplicado sob outras cores aplica-se sempre o logo preto e branco (Figura 9).
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REBRAND REBRAND

REBRAND REBRAND

ROOM ROOM

4.5.5 Cores

A componente cromética informativa é neutra.

Paleta de cores fortes e alegres representando os valores da
marca. Cor integrante o azuldao representando a tecnologia e

seguranga.

Pretende-se uma abordagem imparcial mas de forma alegre,

fugindo a uma abordagem estatica, séria e a preto e branco

(Figura 10).

4.5.6 Tipograﬁa Montserrat

ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXYZ

Open source san serif geométrica, escolhida pela sua extensa

P . " . N . .. fghijkl

familia que a torna muito versatil. Devido a sua simplicidade 2 E ; ? se t 3 v \;va y ;n

torna-se uma fonte neutra que oferece a nossa marca uma atitude

) , , , 0123456789
imparcial mas impactante (Figura 11).

1@ #$%8&*()

Montserrat
Montserrat
Montserrat
Montserrat
Montserrat
Montserrat
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4.6 Presenca nas redes sociais

Discurso jovem e familiar, abordagem educativa, interativa com os utilizadores e adaptada as

diferentes plataformas. Presenca em varias redes sociais de forma a chegar a mais publico.

Apresentacio de feedback de clientes, do backstage da marca, publica¢gGes motivacionais e sobre

as atualizacbes na plataforma online.

4.6.1 Facebook

Toda a comunicagio nesta rede
social vai comportar-se como
meio divulgador de todas as
outras. Sejam novidades no

nosso  site como  novas
publicacbes nas restantes redes

sociais (Figura 12).

4.6.2 Twitter

Esta rede social servird um pouco como o
Facebook onde serao transmitidas as
novidades, atividades e atualizacoes de
tudo o que é desenvolvido na marca, tanto

na plataforma como nas redes sociais.

4.6.3 Instagram

Criacdo de contetido informativo sobre os

acontecimentos futuros na nossa
plataforma. Apresentacdo de feedback de
clientes e utilizadores da plataforma.
Criacdo de contetido em conjunto com
utilizadores como meio divulgador de

ambas as partes (Figura 13).
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Dinamizacdo de
pequenos hegocios

REBRAND
ROOM
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REBRAND ROOM
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Communty » ooon
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¢
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About
WORKSHOP e .
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20 Agosto
Inscreve-te jal Pages ke by this page >
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0 ke O Comment & snare . Developers ke v
°
() 5 Designers < tked +

213PM
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Rebrand Room

Melnora o teu pequeno negocio connosco!
rebrandroom.com.pt
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4.6.4 Tik Tok

Nesta rede social o contetido tem de ser adaptado em pequenos videos até 60 segundos (Azpeitia,
2021). Replicacdo de contetido criado em conjunto com clientes e demonstracao de backstage da

marca.

4.6.5 Pinterest

Maior predominancia de contetido informativo, educativo e portfdlio de trabalho.

4.6.6 Youtube

Os videos nesta plataforma serfo os contetdos gratuitos que apresentamos no website como

tutoriais.

4.6.7 Spotify

Plataforma onde apresentaremos os nossos podcasts e dudios gratuitos.
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4.7 Plataforma Online

4.7.1 Arquitetura da informacao

Pretende-se que a plataforma seja interativa e
de facil navegacdo. Um dos fatores mais
importantes é que disponha de facil acesso a
toda a informacio que o utilizador necessite. E
também pretendido que os utilizadores
tenham o seu espaco na plataforma para que
tenham acesso as mais variadas ofertas de

informacao e auxilio.

7.1.2 Maquete da Plataforma

A maquete foi inicialmente desenhada no
programa Adobe Illustrator e posteriormente
desenvolvida na plataforma online wix.com.
Todo a navegacao pelo website é feita em modo

scroll, adaptada para versao laptop e mobile.

A figura 14 mostra a pagina inicial que
apresenta o logotipo no canto superior
esquerdo seguido do menu de navegagao que é
estatico, ou seja, acompanha a navegacao do

utilizador.

Inicialmente é apresentado um slide share
com as mais recentes atualizacoes da
plataforma ou com as dltimas campanhas de

publicidade.

REBRAND
ROOM

Como vender nas
redes sociais?

Préximo workshop

< Inscreve-te ja!

Quem somos?

Figura 14 - Website parte I
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Segue-se uma apresentacao da marca e

da equipa.

Posteriormente apresentamos as areas
de servigo onde atuamos (Figura 14). O
botdo remete diretamente para a pagina
de contacto de modo a o utilizador entrar
em contacto connosco para tirar davidas

ou pedir um orcamento.

O nosso sistema de planos é muito
diversificado para que as marcas possam
escolher um plano consoante as suas

possibilidades e disponibilidades.

Os precos estipulados na maquete nao
sdo definitivos pois ainda nao foi
desenvolvida uma estratégia de negbcio e
para todos os planos é necessario um
login.

O plano de subscricdo gratuita é uma
subscricio de newsletter que sera
enviada todas as semanas com dicas,
novidades na plataforma, informagoes
acerca das dltimas  atualizagbes
tecnoldgicas,  futuros  cursos e
workshops, codigos de descontos ou

parcerias, etc.

Apresentamos 3 planos simples de baixo

custo e de compra tnica:

e Plano Workshop - consiste na
inscricdo direta do workshop
semanal;

e Plano Avaliacio - consiste numa
avaliacdo a marca por parte da
equipa Rebrand Room onde
direcionaremos a marca para as
areas que deve trabalhar.

e Plano Mentoria - consiste no

Servicos

Design

Branding grafico

1 Consultoria
Webdesign St

BT ORI T e S

Avaliacdo
gratuita

Avalia a tua marca e acede aos conteddos
gratuitos que temos para de oferecer.

Aqui

Os nossos clientes

Figura 15 - Website parte IT
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plano de avaliacao mais 1:30h de mentoria onde a equipa ajuda e orienta a marca para o

desenvolvimento de um tutorial/t6pico.

Por fim disponibilizamos dois planos, um mensal e um anual com os seguintes beneficios:

Avaliacao da marca;

8 horas de mentoria por més;

e Acesso a todos os workshops e cursos;

Acesso a chat de conversacgao para esclarecimentos;

Acesso ilimitado a todos os contetidos da plataforma:
o Gravagoes de mentorias;
o Templates exclusivos;

o Podcasts;

Criamos uma pagina de avaliacio gratuita onde as marcas podem identificar as suas falhas e

assistir a tutoriais em video gratuitos para as corrigir ou melhorar.

Apresentamos de seguida feedback de clientes que ja trabalham connosco no nosso site e também
em todas as nossas redes sociais. Este ambiente de trabalho de equipa e entreajuda faz parte do
ADN da marca. Assim todos os nossos cliente usufruem da divulgacdo do seu negdcio através das

nossas plataformas.

A pagina de contactos apresenta apenas o nosso contacto de correio eletréonico e telefénico por

nao termos espaco fisico juntamente com todas as plataformas e redes sociais onde comunicamos.
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Capitulo V
Reflexdao conclusiva, limitacoes e

investigacoes futuras

A pesquisa bibliografica permitiu consolidar os varios conceitos de estudo e responder a grande
parte das necessidades para a concretizacao deste projeto. Para completar, o questionério foi uma
mais-valia por permitir contacto direto com as marcas de pequenos negécios da area da moda e

perceber que dificuldades em comum enfrentam.

A plataforma Rebrand Room surgiu apdés a andlise das respostas ao questionario onde
percebemos que as marcas de dimensao mais pequena tendem a empreender autodidaticamente
e que na maior parte das vezes ndo tém ao seu dispor todas as ferramentas e informacées

necessarias para o seu desenvolvimento tal como os meios econémicos para as adquirirem.

Este projeto procura responder a essa necessidade oferecendo ferramentas gratuitas juntamente

com opinido e ajuda profissional numa abordagem mais acessivel economicamente.

Por fim, vem assegurar que estas ferramentas também oferecem autonomia futura para que as

marcas consigam identificar problemas e solucion-los.

As limitagoOes neste estudo deveram-se a nao termos tido acesso as instalagdes da universidade,
como a biblioteca até abril de 2020 devido ao confinamento obrigatério e & demorada e baixa

aderéncia de respostas ao questionario.

Para continuidade do projeto pretende-se a criacdo de um plano de negocios e um plano de

marketing para a sua conclusdo e implementacao.

Propoe-se para investigagoes futuras estudos sobre marcas nativas digitais em Portugal e sobre

as diferentes redes sociais e a sua adaptacao a venda online e as marcas.

Conclui-se que com este projeto se conseguiu criar algo diferente e que surge em resposta as

necessidades do mercado.
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Anexos
Anexo A:
Estrutura do questionario preliminar:

Branding para pequenos negocios

Este questionario é realizado no ambito da tese de mestrado de Branding e Design de Moda.
Pretende-se perceber os problemas comuns que as marcas enfrentam na sua criacdo e
desenvolvimento e o impacto que a pandemia COVID-19 teve nos pequenos negocios locais

fisicos e online.

Este questionério é preliminar, pedimos que responda atentamente e tenha em consideragao

possiveis melhorias a aplicar neste questionério.

Seccio 1
1-Em que ano fundou o seu negbcio ?

data

2- Quantos colaboradores emprega?

resposta curta

3-Que tipo de produto ou servico vende:
Vestuario

Acessérios

Téxteis

Calcado

Outro

4- Outros

resposta curta
5- Que canais de venda utiliza?

-loja fisica

-mercados fisicos
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-website

-redes sociais

6-Sabe o significado do termo branding?
Sim

Nao

7-Se sim, o que entende pelo termo?

resposta longa

Seccao 2 - Branding

Branding refere-se a gestdo da marca de uma empresa desde o que a marca representa aos seus

produtos e servicos.

Branding também pode referir-se ao conjunto de praticas e técnicas de construcao e consolidacdo

de uma marca no mercado.

A construcao de uma marca forte para um produto, uma linha de produtos ou de servigos é
consequéncia de um relacionamento satisfatério com o mercado-alvo. Quando esta identificacdo

positiva se torna forte o bastante, a marca passa a valer mais do que o proprio produto oferecido.

O branding consiste ndo apenas em acoes de marketing com o propdésito de aumentar a exposicao
da marca no mercado, mas também em agGes internas na empresa, para transmitir a imagem

pretendida.

Mendes, A. (2009). Branding: a gestao da marca. Lisboa: Edi¢oes IADE.

8-A sua marca foi desenvolvida:

Em conjunto com um profissional de branding
Em conjunto com um profissional de marketing
Em conjunto com um amigo

Por mim sozinho

9-Foi desenvolvida uma estratégia de branding por um profissional da 4rea para o seu negbcio?

sim ou nao
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10- Dos seguintes topicos selecione quais desenvolveu para o seu negdcio:
Plano de negocios

Plano de marketing

Plano de comunicacao

Estratégia de marketing digital

Brand book

Identidade visual

Apenas o logotipo

Nenhum

Outro

11- Outro:

resposta curta

Seccao 3 - Concorréncia

12- Consegue identificar marcas concorrentes diretos da sua marca ?

Sim

Nao

13- se sim, identifique-os

14- A sua marca diferencia-se da concorréncia?

Sim

Nao

15- em que aspetos?

resposta longa

16- Considera a sua concorréncia uma referéncia?

Sim
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Nao

17- em que aspetos?

resposta longa

18- Inspira-se em outras marcas de sector diferente do seu?
Sim

Nao

19- em que aspetos?

resposta longa

Seccao 4 - COVID-19

20- Comparando com o mesmo periodo do ano anterior selecione o comportamento das suas

vendas:
Subiu
Manteve
Desceu
Alternado

Nao se aplica

21- Qual foi o melhor més de 2020 para o seu negbcio?
Janeiro

Fevereiro

Marco

Abril

Maio

Junho

Julho

Agosto

Setembro
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Outubro
Novembro

Dezembro

22- Selecione das seguintes opcoes que medidas adoptou para se adaptar a pandemia COVID-19 :
Entregas ao domicilio

Mais promocoes e ofertas

Transmissoes em direto nas redes sociais

Investiu em publicidade

Acrescentou produtos novos adaptados a realidade (méscaras, lounge wear, pijamas)

Nao se aplica

Outro:

23- Outro:

resposta curta

24- Sente que o seu negbcio esta em risco devido a pandemia ?
Sim

Nao

Seccao 5 - Melhorias

25- Selecione o que pode melhorar na sua marca:
Criar uma estratégia de branding profissional
Investir em publicidade

Abrir espaco fisico

Criar presenca online (website)

Outras

26- Outro:

resposta curta
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27-Falhas que identifica na sua marca

resposta longa

28-0 que falta melhorar no futuro?

resposta longa

29-Para nos ajudar a melhorar aponte por topicos o que alteraria ou acrescentaria neste

questionario:

resposta longa

Com base nas respostas obtidas no questionario preliminar foram alteradas varias questoes de
modo a reduzir o nimero de respostas abertas e a completar as opcoes de respostas selecionaveis.

Todas as questdes sem comentario foram mantidas.

Estrutura do questionario final:

Rebranding para pequenos negocios

Este questionario é realizado no ambito da dissertacdo de mestrado de Branding e Design de

Moda, intitulada de “Rebranding para pequenos negocios de moda”

Pretende-se perceber os problemas comuns que as marcas enfrentam na sua criacdo e
desenvolvimento e o impacto que a pandemia COVID-19 teve e esta a ter nos pequenos negdocios
locais fisicos e online em Portugal. A informacdo recolhida sera analisada anénima e

confidencialmente, e usada exclusivamente para fins académicos. Agradeco a vossa colaboracao.

1-Em que ano fundou o seu negécio ?

data

2-Quantos colaboradores emprega?

(0}

2

3 ou mais
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Foram escolhidas as opgbes acima devido a tratarem-se de PME. Aqui conseguimos
imediatamente perceber a dimensdo da empresa visto que se empregar mais de 3 colaboradores

ja se trata de uma média empresa.

3-Que tipo de produto ou servico vende:
Vestuario

Acessorios

Téxteis

Calcado

Outro

Manteve-se a pergunta e retirou-se a opcao de identificar outros produtos e servicos visto nao ser

relevante para a investigacao.

4-Que canais de venda utiliza?

-loja fisica

-mercados fisicos

-website proprio

-plataformas multimarca (ex: etsy, ebay, amazon)

-redes sociais

5-Sabe o significado do termo branding?
Sim

Nao

6-se sim, o que entende pelo termo?

resposta longa

Na questdo 6 ativamos a opc¢do de resposta obrigatéria. Com base nas respostas escritas
conseguimos perceber mais concretamente se a pessoa sabe realmente o significado do termo ou
se acha que sabe. Se sugerissemos opcoes corriamos o risco da pessoa responder aleatoriamente

e colocidvamos em risco a veracidade das respostas.
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Seccao 2 - Branding

Branding refere-se a gestao da marca de uma empresa desde o que a marca representa aos seus

produtos e servigos.

Branding também pode referir-se ao conjunto de praticas e técnicas de construcao e consolidagio

de uma marca no mercado.

A construcao de uma marca forte para um produto, uma linha de produtos ou de servicos é
consequéncia de um relacionamento satisfatério com o mercado-alvo. Quando esta identificacdo

positiva se torna forte o bastante, a marca passa a valer mais do que o proprio produto oferecido.

O branding consiste ndo apenas em ag¢Ges de marketing com o prop6sito de aumentar a exposigio
da marca no mercado, mas também em agGes internas na empresa, para transmitir a imagem

pretendida.

Mendes, A. (2009). Branding: a gestdo da marca. Lisboa: Edi¢des IADE.

7-A sua marca foi desenvolvida:

Em conjunto com um profissional de branding
Em conjunto com um profissional de marketing
Em conjunto com um amigo

Por mim sozinho

8-Na criacdo da sua marca foi desenvolvida uma estratégia de branding por um profissional da

area para o seu negocio?

sim ou nao

A questao 8 foi reformulada porque o que interessa saber é se as marcas amadoras procuram e

desenvolvem uma estratégia inicial de branding com um profissional da area.

9-Dos seguintes topicos selecione quais desenvolveu para o seu negocio:
Plano de negbcios

Plano de marketing

Plano de comunicaciao

Estratégia de marketing digital

Brand book
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Identidade visual
Apenas o logotipo
Nenhum

Outro

Seccao 3 - Concorréncia

10- Consegue identificar marcas concorrentes direta da sua marca ?
Sim

Nao

A questao 13 do questionario preliminar foi retirada porque nao é relevante nomes de outras

marcas para a investigacio apenas se a pessoa as consegue identificar.

11- A sua marca diferencia-se da concorréncia?
Sim

Nao

12- em que aspetos?

Qualidade do produto

Exclusividade do produtos

Atendimento personalizado para o cliente
Na comunicacao e design da marca
Producao 100% nacional

Outros

Na questdo 14 foram criadas as op¢oes acima com base nas respostas do questionario preliminar.

13- Considera a sua concorréncia uma referéncia?

Sim

Nao
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14- em que aspetos?

Formas de apresentar os produtos
Formas comunicar a marca
Formas de chegar ao publico alvo

Identificar novas tendéncias

15- Inspira-se em outras marcas de sector diferente do seu?
Sim

Nao

16- em que aspetos?

Novas formas de apresentar os produtos
Novas formas comunicar a marca

Novas formas de chegar ao puablico alvo

Identificar novas tendéncias

Na questao 14 e 16 foram criadas as opc¢oes de resposta com base nas respostas do questionéario

preliminar.

Seccao 4 - COVID-19

17- Comparando com o mesmo periodo do ano anterior selecione o comportamento das suas

vendas:
Subiu
Manteve
Desceu
Alternado

Nao se aplica

18- Qual foi 0 melhor més de 2020 para o seu negocio?

Janeiro
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Fevereiro
Marco
Abril
Maio
Junho
Julho
Agosto
Setembro
Outubro
Novembro

Dezembro

19- Selecione das seguintes op¢oes que medidas adoptou para se adaptar a pandemia COVID-19 :
Entregas ao domicilio

Mais promocoes e ofertas

Transmissoes em direto nas redes sociais

Investiu em publicidade

Acrescentou produtos novos adaptados a realidade (méscaras, lounge wear, pijamas)

Nao se aplica

Outro

20- Outros:

21- Sente que o seu negdcio esta em risco devido a pandemia ?

Sim

Nao

Seccao 5 - Melhorias

22- Selecione o que pode melhorar na sua marca:

Criar uma estratégia de branding profissional

Investir em publicidade
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Abrir espaco fisico

Criar presenca online (redes sociais e website)

Melhorar presenca online (redes sociais e website)

Melhorar o estilo fotografico

Contratar mais colaboradores

Contratar mais mao de obra qualificada

Investir em estratégias de marketing de modo a alcancar o seu publico alvo
Renovar a identidade visual da marca

Nao identifico topicos a melhorar

Outros

Na secao final do questionario foram resumidas as questées e criada uma s6 com base nas
respostas do questionario preliminar de modo a sintetizar. Conseguimos desta forma que as

marcas identifiquem as suas falhas e perceber o que procuram melhorar no futuro.

23- Consideraria as mesmas melhorias se ndo fosse o contexto pandémico atual?
Sim

Nao

24- E porqué?

resposta aberta

Foram ainda acrescentadas duas udltimas questdes que permitem perceber se as marcas
consideram estas melhorias para o seu desenvolvimento e crescimento constante. Se as mesmas

se adaptam a mudanca, seja ela do mercado, da sociedade e ndo s6 em contexto pandémico.
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Anexo B:

Marcas contactadas:

Através de correio eletronico:

rutz@rutz.pt,

shop@nomadabazaar.com,

yourlovelybreeze@gmail.com,

mariamangerica@gmail.com,

geral@mintlovers.pt,

dreamclosetcomercial @gmail.com,

womantrustinyou@gmail.com,

orange.mood @hotmail.com,

SALES @lepetitchiffon.pt

castelosnasnuvens@gmail.c

om

info.mariaboneca@gmail.co

m

geral@bymom.pt

alecrim.sincebirth@gmail.co

m

info@maria-bianca.com

65

geral. mrmood@gmail.com,
hello@labrador.pt,
hello@isto.pt,
violetandginger @gmail.com,
info@mmistores.com,
hello@siennainspo.com,
baguy_online@hotmail.com,

info@plus351.pt,


mailto:rutz@rutz.pt
mailto:shop@nomadabazaar.com
mailto:yourlovelybreeze@gmail.com
mailto:mariamangerica@gmail.com
mailto:geral@mintlovers.pt
mailto:dreamclosetcomercial@gmail.com
mailto:womantrustinyou@gmail.com
mailto:orange.mood@hotmail.com
mailto:SALES@lepetitchiffon.pt
mailto:castelosnasnuvens@gmail.c
mailto:info.mariaboneca@gmail.co
mailto:geral@bymom.pt
mailto:alecrim.sincebirth@gmail.co
mailto:info@maria-bianca.com
mailto:geral.mrmood@gmail.com
mailto:hello@labrador.pt
mailto:hello@isto.pt
mailto:violetandginger@gmail.com
mailto:info@mmistores.com
mailto:hello@siennainspo.com
mailto:baguy_online@hotmail.com
mailto:info@plus351.pt

contact@mareclothing.com

geral@breathesportswear.pt

help@lyasportswear.com

info@perff.com

shoponline@acaicomgranola.pt

info@samadhi.pt

info@spry.pt

encomendas@patuafit

ness.com

info@clothing-concept.pt

geral @bento-concept.com

info@lachoix.com

geral@entrudo.com

info@zouri-shoes.com

geral@walkest.pt

orders@nae-vegan.com

info@josefinas.com

hello@isto.pt

sales@baseville.pt

rustandmay@gmail.com

merlyn.ptig@gmail.com

hello@wayzforlife.com
Através de redes sociais:

geral@braveman.pt
@AtelierFusion

info@kheprystore.com
@bymum.modainfantil

apoio@giracas.com,
@picolelimao

gher.order@gmail.com,
TWO.Boutique

handmade_foryou@hotmail.com
@fortestoreguimaraes2

b

@oxicocoswimwear
pat.valadaresfernandes@hotmail.

conm, @kayaclothing

nanybagsfacebook@gmail.com, @acaicomgranola

historiasdealgodao@gmail.com @maumaumaria.kids

sofiacollectionbysc@gmail.com @nutro.studio

geral.trendylovers@gmail.com,

@ablesia.shop
geral@gofashion.pt @kakuswimwear
limash il.
bananalimashop@gmail.com @Blikeclothes

info@kumo.pt

ola@papaiapraia.com, R
ParticipacOes recusadas:

shop@inesrochinha.com . .
apoio@giracas.com,

gher.order@gmail.com,

handmade_foryou@hotmail.com,

pat.valadaresfernandes@hotmail.c

om,
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info@heydarling.cc

laranjatijolomarca@gmail.com

info@paparina-store.com

shop@by-stro.com

ola@thecaptainsocks.com

hello@voltalisbon.com

info@westmister.pt

sales@ajgoncalves.pt

info@jujucashop.com

heylacarapau@gmail.com

geral @susanapereirastudio.com

hippiecoutures@gmail.com

quasebrancobrand @gmail.com

hello@flausinas.com

hello@rustandmay.com

info@buzinabrand.pt

mail@atelier51.pt

no.knitwear@gmail.com

hello@whypeworld.com

caranguejodomar.kids@gmail.com

info@asbelinhas.com

loja@chickpiu.com

shop@dck.pt

nmadept@gmail.com
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Anexo C:
Resultados e dados do questionario final

Seccao 1

1-Em que ano fundou o seu negocio ?

Ano de cria¢ao das marcas inquiridas

10

Quantidade

‘)
o O

Figura 16 - Ano de cria¢do das marcas inquiridas

2-Quantos colaboradores emprega?

Quantos colaboradores emprega

25.4%

3 ou mais
37.4%

2 27.1%

10.2%

Figura 17 - numero de trabalhadores
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3-Que tipo de produto ou servigo vende:

Categorias

Vestuario 57.60%

Calgado 32.20%

categoria

Acessoérios de moda 50.80%

Qutros

0.00% 20.00% 40.00%

Figura 18 - Categorias de produto

4-Que canais de venda utiliza?

Canais de venda

loja fisica 44.10%

mercados fisicos 44.10%

website 78.00%

redes sociais 81.40%

plataformas multi
marca

0.00% 25.00% 50.00% 75.00%

Figura 19 - Canais de venda
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5-Sabe o significado do termo branding?

Sabe o significado do termo branding?

Néo
51%

Figura 20 — Sabe o significado do termo branding?

6-se sim, o que entende pelo termo?

O que entende pelo termo branding?

@ nio entende

@ entende perfeitamente

@ ideia pouco precisa ou dificuldade em
expor

Figura 21 - Conhecimento do termo branding

Seccao 2 - Branding

7-A sua marca foi desenvolvida:
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Em conjunto com...
15.3%

Em conjunto com...

Por si sozinho

Em conjunto com...

Figura 22 - Desenvolvimento da marca

8-Na criacao da sua marca foi desenvolvida uma estratégia de branding por um profissional da

area para o seu negocio?

Na criagdo da sua marca foi desenvolvida uma estratégia de
branding por um profissional da area para o seu negécio

Figura 23 - Desenvolvimento da marca com um profissional

9- Dos seguintes topicos selecione quais desenvolveu para o seu negocio:
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Dos seguintes topicos selecione quais desenvolveu para o seu
negocio:
Plano de negbcios

Plano de marketing

Plano de
comunicagao

Estratégia de
marketing digital

Brand book
Identidade visual
Apenas o logotipo
Nenhum

Outro

50

Figura 24 - Tépicos desenvolvidos

Seccao 3 - Concorréncia

10- Consegue identificar marcas concorrentes direta da sua marca ?

Consegue identificar marcas sejam suas concorrentes?

Nio
8.5%

Figura 25 - Identificac@o da concorréncia
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11- A sua marca diferencia-se da concorréncia?

A sua marca diferencia-se da concorréncia?

96.6%

Figura 26 - Diferenciacao da concorréncia

12- Em que aspetos?

Em que aspetos a sua marca se diferencia da concorrencia

Qualidade do
produto

Exclusividade de
produtos

Atendimento
personalizado para o
cliente

Na comunicagdo e
design da marca

Producédo 100%
nacional

Figura 27 - Aspetos de diferenciacdo da concorréncia

13-Considera a sua concorréncia uma referéncia?
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Figura 28 - Concorréncia como referéncia

14- em que aspetos?

Em que aspetos?

Formas de
apresentar os
produtos

Formas comunicar a
marca

Formas de chegar
ao piblico alvo

Identificar novas
tendéncias

Figura 29 - Aspetos como referéncia

15- Inspira-se em outras marcas de sector diferente do seu?

Figura 30 - Inspiracdo em diferentes setores econémicos
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16- em que aspetos?
Em que aspetos

Novas formas de
apresentar os
produtos

Novas formas
comunicar a marca

Novas formas de
chegar ao ptblico
alvo

Identificar novas
tendéncias

Figura 31 - Aspetos de inspiragdo noutros setores

Seccao 4 - COVID-19
17-Comparando com o mesmo periodo do ano anterior selecione o comportamento das suas

Comparando com o ano de 2019 selecione o
comportamento das suas vendas no ano de 2020:

Subiu
Manteve
Desceu
Alternado

Nao se aplica

0% 10% 20% 30% 40%

Figura 32 - Comportamento de vendas
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18-Qual foi 0 melhor més de 2020 para o seu negbcio?

Melhor més de vendas

Janeiro
Fevereiro
Marco
Abril
Maio
Junho
Julho
Agosto
Setembro
Outubro
Novembro

Dezembro 34.50%

0.00% 10.00% 20.00% 30.00%

Figura 33 - Més de maior volume de vendas

19-Selecione das seguintes op¢oes que medidas adotou para se adaptar a pandemia COVID-19 :
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Selecione das seguintes opcoes que medidas adoptou para se
adaptar a pandemia COVID-19 :

Entregas ao
domicilio

Mais promocoes e
ofertas

Transmissoes em
direto nas redes so...

Investiu em
publicidade

Acrescentou
produtos novos ad...

N3o se aplica 22.00%
Outro

0.00% 10.00% 20.00% 30.00% 40.00%

Figura 34 - Medidas de adaptacdo a pandemia

20- Outros:

21-Sente que o seu negocio esta em risco devido a pandemia ?

Figura 35 - Negécios em risco

Seccao 5 - Melhorias

22-Selecione o que pode melhorar na sua marca:
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Criar uma estratégia de
branding profissional

Investir em publicidade

Abrir espaco fisico 16.90%

Criar presenfa online 15.30%

website)

Melhorar presenca
online (redes sociais e...

Melhorar o estilo

fotografico 28.80%

Contratar mais
colaboradores

Contratar mais mao de
obra qualificada

15.30%

Investir em estratégias
de marketing de modo...

Renovar a identidade
visual da marca

Nio identifico topicos a
melhorar
Outros

0.00% 20.00% 40.00% 60.00%

Figura 36 - Melhorias futuras

23- Consideraria as mesmas melhorias se nao fosse o contexto pandémico atual?

nao
13.6%

Figura 37 - Melhorias fora de contexto pandémico
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Anexo D

Mapa Semantico

rebranding

interatividade

plataforma
online

inovagio

adaptagao

extrutura para
o futuro

remodelagdo

desenvolvimento
sustentavel

emocional

atendimento

precos acessiveis personalizado

mercado

marcas

pequenos portuguesas

negécios
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