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Figura 50 - Esquematização das fases do processo de decisão do consumidor e o impacto das emoções. Nota: Adaptado 
de Brosch, T., Scherer, K. R., Grandjean, D., & Sander, D. (2013). The impact of emotion on perception, attention, 
memory, and decision-making. Swiss Medical Weekly, 143, 1-10.  

 

Figura 51 - Esquema que demonstra a influência dos sentidos na perceção do consumidor, 2021 

Anexos 
Anexo A. Emoção e o Consumidor 

 
A.1. Influência da emoção na escolha do consumidor 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A.2. Influência dos sentidos na perceção do consumidor  
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Figura 52 - Gráfico representativo do número de utilizadores por rede 
social (n). Nota: Retirado de Geyser, W. (2020, dezembro 2). Social 
Media Benchmark Report 2021. Influencer Marketing Hub.  Acedido a 
10 de janeiro de 2021, em https://influencermarketinghub.com/social-
media-benchmark-report-2021/ 

 

Figura 53 - Gráfico que demonstra as razões pelas quais os consumidores seguem as redes sociais de 
Marcas (%). Nota: Retirado de Geyser, W. (2020, dezembro 2). Social Media Benchmark Report 2021. 
Influencer Marketing Hub.  Acedido a 10 de janeiro de 2021, em 
https://influencermarketinghub.com/social-media-benchmark-report-2021/ 

Anexo B. Tendências nas Redes Sociais  

 
B.1. Número de utilizadores por rede social 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
B.2. Razões pelos quais os consumidores seguem redes sociais de 

Marcas 
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Figura 54 - Imagem que demonstra os motivos que levam os consumidores inquiridos a interagir 
diretamente com uma Marca numa plataforma online. Nota: Retirado de Geyser, W. (2020, dezembro 
2). Social Media Benchmark Report 2021. Influencer Marketing Hub.  Acedido a 10 de janeiro de 2021, 
em https://influencermarketinghub.com/social-media-benchmark-report-2021/ 
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Figura 55 - Gráfico que mostra o engagement de acordo com o formato 
do conteúdo publicado nas redes sociais (%). Nota: Retirado de Geyser, 
W. (2020, dezembro 2). Social Media Benchmark Report 2021. 
Influencer Marketing Hub.  Acedido a 10 de janeiro de 2021, em 
https://influencermarketinghub.com/social-media-benchmark-
report-2021/ 

 

B.3. Razões que levam os consumidores a enviar mensagens à Marca 

nas plataformas online 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
B.4. Formato do conteúdo e o engagement nas redes sociais 
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Tabela 2 - Tabela que demonstra as conotações e significados das cores no dia a dia e no 
marketing. Nota: Adaptado de Mohebbi, B. (2014). The art of packaging: An investigation into the 
role of color in packaging, marketing, and branding. International Journal of Organizational 
Leadership, 3(2), 92–102. https://doi.org/10.33844/ijol.2014.60248 

 

 
Anexo C. Conotações e Significados das Cores 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Anexo D. Estratégia Sensorial 
Lindstrom (2005) aponta 7 diretrizes para implementar os estímulos sensoriais na 

identidade da Marca, sendo estas:  

1. Aproveitamento dos pontos de contacto sensoriais: Visa-se que a Marca esteja 

consciente da dinâmica de todos os seus pontos de contacto sensoriais, de forma a torná-

los únicos. Caso a Marca não consiga apelar a todos os sentidos, deve centrar-se na 

criação de estímulos que valorizem a sua identidade; 

2. Sinergia entre os pontos de contacto sensoriais: É fundamental envolver os diversos 

pontos de contacto sensoriais para que os mesmos tenham valor individual, mas, ao 
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mesmo tempo, para que estejam todos em consonância e na mesma linha que os valores 

da Marca; 

3. Pensamento sensorial inovador: Este ponto consiste na capacidade de a Marca tirar 

partido das oportunidades sensoriais, criando experiências únicas, memoráveis e 

diferenciadoras da concorrência; 

4. Consistência Sensorial: O sucesso das estratégias sensoriais está dependente da sua 

consistência, ao nível dos estímulos criados. A consistência gera confiança e repetição de 

compra por parte dos consumidores o que, por sua vez, pressupõe uma linha condutora, 

gerada pelo estabelecimento de diretrizes, para que os valores da Marca sejam 

transmitidos de forma homogénea; 

5. Autenticidade Sensorial: As Marcas, ao adotarem as estratégias sensoriais, devem 

fazê-lo de forma credível, real e genuína, tendo em conta o contexto dos estímulos e a 

forma como vão ser percecionados. Se os elementos sensoriais da Marca estiverem 

integrados na sua história estes serão percecionados como autênticos; 

6. Propriedade Sensorial Positiva: Todos os estímulos sensoriais precisam de ser criados 

de maneira a despoletar no consumidor sentimentos positivos; 

7. Progresso constante através dos pontos de contacto: As Marcas precisam de procurar 

aperfeiçoar os seus pontos de contacto com os consumidores, de forma contínua através, 

por exemplo, das tecnologias emergentes.  
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Figura 57 – Esquema resumo sobre os antecedentes e consequências do engagement do consumidor com 
uma Marca online. Nota: Adaptado de Gorgus, T. (2016). Online Brand Engagement: An investigation 
on antecedents and outcomes within the social media environment. [Dissertação de mestrado, Instituto 
Universitário de Lisboa]. Repositório Comum: https://www.iscte-iul.pt/tese/6701 

 

Anexo E. Engagement Emocional Online 

 
E.1. Engagement do consumidor nas comunidades online de Marcas 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
E.2. Antecedentes e consequências do engagement do consumidor 

online 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 56 - Esquema que reflete o processo de engagement do consumidor nas comunidades online de Marcas. 
Nota: Adaptado de Brodie, R. J., Ilic, A., Juric, B., & Hollebeek, L. (2013). Consumer engagement in a virtual 
brand community: An exploratory analysis. Journal of Business Research, 66(1), 105–114. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.07.029 

 



.

 

Anexo F. Estudo de Caso da Marca Intimissimi

F.1. Diagrama visual da linguagem da Marca

Figura 58 - Diagrama visual da linguagem da Marca Intimissimi, 2021
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Figura 59 – Detalhes do visual merchandising das lojas físicas da Intimissimi. Nota: 
Compilação de imagens retiradas de Press Club. (s.d.). Intimissimi x Júlia Palha. 
Acedido a 10 de fevereiro de 2021, em https://www.pressclub.pt/intimissimi-x-
júlia-palha-pt 

 

Figura 60 - Página inicial do website da Intimissimi. Nota: Complicação de imagens retiradas de Intimissimi. (2021a). 
Página Inicial. Acedido a 10 de fevereiro de 2021, em http://www.intimissimi.com/pt 

 

F.2. Lojas físicas e visual merchandising 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
F.3. Website  

https://www.pressclub.pt/intimissimi-x-j%C3%BAlia-palha-pt
https://www.pressclub.pt/intimissimi-x-j%C3%BAlia-palha-pt
http://www.intimissimi.com/pt
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Figura 61 - Feed do Instagram da Intimissimi. Nota: Retirado de 
Intimissimi [@intimissimiofficial]. (s.d.). Posts [Perfil de 
Instagram]. Instagram. Acedido a 11 de fevereiro de 2021, em 
https://www.instagram.com/intimissimiofficial/ 

 

Figura 62 - IGTV'S publicados pela Intimissimi no 
seu Instagram. Nota: Imagem retirada de 
Intimissimi [@intimissimiofficial]. (s.d.-b). IGTV 
[Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 11 de 
fevereiro de 2021, em 
https://www.instagram.com/intimissimiofficial/ 

 

Figura 63 - Exemplos de stories publicados pela Intimissimi no seu Instagram. Nota: Compilação de imagens 
retiradas de Intimissimi [@intimissimiofficial]. (s.d.-c). Dream with us 2 [Highlight]. Instagram. Acedido a 11 
de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/intimissimiofficial/ 

 

F.4. Redes Sociais 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  

https://www.instagram.com/intimissimiofficial/
https://www.instagram.com/intimissimiofficial/
https://www.instagram.com/intimissimiofficial/


 

 

   

 

_

 

Anexo G. Estudo de Caso da Marca Skims

G.1. Diagrama visual da linguagem da Marca

Figura 64 - Diagrama visual da linguagem da Marca Skims, 2021

170



 174 

Figura 65 - Packaging e press kit da Skims. Nota: Compilação de imagens retiradas de Whitney, 
V. (2019, setembro 5). A Look Inside Kardashian’s SKMS Press Box. Yahoo Entertainment. 
Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://www.yahoo.com/entertainment/look-inside-kim-
kardashians-skims-170019647.html; West, K. [@kimkardashian]. (s.d.). SKIMS [Highlights]. 
Instagram. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em 
https://www.instagram.com/kimkardashian/ 

 

Figura 66 - Infocomercial de lançamento da Skims. Nota: Imagem 
retirada de Kelly, D. (2019, novembro 19). Kim Kardashian Promotes 
Skims with a Vintage-Inspired Infomercial. V Magazine. Acedido a 16 
de fevereiro de 2021, em https://vmagazine.com/article/kim-
kardashian-promotes-skims-with-a-vintage-inspired-infomercial/ 

 

 
G.2. Packaging  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
G.3. Campanhas e anúncios publicitários 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

https://www.yahoo.com/entertainment/look-inside-kim-kardashians-skims-170019647.html
https://www.yahoo.com/entertainment/look-inside-kim-kardashians-skims-170019647.html
https://www.instagram.com/kimkardashian/
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Figura 67 - Vídeo de campanha de aniversário da Skims. Nota: Imagem retirada 
de Skims [SKIMS]. (2020, setembro 2). SKIMS Anniversary Campaign | Precious 
Lee [Vídeo]. Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=vFxYpKBM7v4 

Figura 68 - Outdoors e exemplo de posts publicados nas redes sociais que integraram a campanha de 
aniversário da Skims. Nota: Compilação de imagens retiradas de Skims [@skims]. (s.d.-f). Anniversary 
[Highlights]. Instagram. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/skims/;  
West, K. [@kimkardashiam]. (2020, setembro 1). To celebrate our upcoming @SKIMS 1 year on 
September 10th, we’re giving thanks to our amazing community! [Imagem]. Instagram. 
https://www.instagram.com/kimkardashian/ 

 

 

  
  

https://www.instagram.com/skims/
https://www.instagram.com/kimkardashian/
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Figura 69 – Reels publicados no Instagram da Skims. Nota: Imagem retirada de Skims [@skims]. (s.d.). 
IGTV [Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em 
https://www.instagram.com/skims/ 

Figura 71 - Exemplo de story publicado 
no Instagram da Skims. Nota: 
Imagem retirada de Skims [@skims]. 
(s.d.-c). Inspire [Highlights]. 
Instagram. Acedido a 12 de fevereiro 
de 2021, em 
https://www.instagram.com/skims/ Figura 70 – Feed do Instagram da Skims. Nota: Imagem retirada de 

Skims [@skims]. (s.d.-b). Posts [Perfil de Instagram]. Instagram. 
Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em 
https://www.instagram.com/skims/ 

 

G.4. Redes Sociais 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
  
 
 

 
 
 
 
 
 

https://www.instagram.com/skims/
https://www.instagram.com/skims/
https://www.instagram.com/skims/
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Anexo H. Estudo de Caso da Marca Mary Young

H.1. Diagrama visual da linguagem da Marca

Figura 72 - Diagrama visual da linguagem da Marca Intimissimi, 2021
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H.2. Self Love Club 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 73 - Página inicial da comunidade digital Self Love Club                                                
Nota: Imagem retirada de Mary Young. (2021a). Self Love Club. Acedido 
a 16 de fevereiro de 2021, em https://maryyoung.com/blogs/self-love-
club 

 

Figura 74 - Dicas do Self Love Club e storytelling existente na página. Nota: Compilação de imagens retiradas de Mary Young. 
(2021a). Self Love Club. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em https://maryyoung.com/blogs/self-love-club 

 

https://maryyoung.com/blogs/self-love-club
https://maryyoung.com/blogs/self-love-club
https://maryyoung.com/blogs/self-love-club
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Figura 75 – Vídeo promocional Self Love Club                                                
Nota: Imagem retirada de Mary Young [@Mary Young]. 
(2017, abril 26). Self Love Club [Vídeo]. Youtube. 
https://www.youtube.com/watch?v=9ov3ZjcIgcQ&t=16s 

 

Figura 76 – Vídeo da Érica para o Self Love Club                                                
Nota: Imagem retirada de Mary Young [@Mary Young]. 
(2017, abril 26). Self Love Club With Erica [Vídeo]. Youtube. 
https://www.youtube.com/watch?v=9ov3ZjcIgcQ&t=16s 

 

Figura 77 – Feed do Instagram da Mary Young. Nota: Imagem retirada 
de Mary Young [@itsmaryyoung]. (s.d.). Posts [Perfil de Instagram]. 
Instagram. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em 
https://www.instagram.com/itsmaryyoung/ 

 

H.3. Campanhas e anúncios publicitários 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
H.4. Redes Sociais 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

https://www.youtube.com/watch?v=9ov3ZjcIgcQ&t=16s
https://www.youtube.com/watch?v=9ov3ZjcIgcQ&t=16s
https://www.instagram.com/itsmaryyoung/
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Figura 78 – Stories do Instagram da Mary Young. Nota: Compilação de imagens retiradas de Mary Young 
[@itsmaryyoung]. (s.d.-a). WEEKLYCHALLENG, 31 SELF LOVE [Highlights]. Instagram. Acedido a 16 de fevereiro 
de 2021, em https://www.instagram.com/itsmaryyoung/ 

 

Figura 79 – Feed do Instagram da Mary Young. Nota: Imagem retirada de Mary Young 
[@itsmaryyoung]. (s.d.-c). IGTV [Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 16 de fevereiro 
de 2021, em https://www.instagram.com/itsmaryyoung/ 

 

 
  

https://www.instagram.com/itsmaryyoung/
https://www.instagram.com/itsmaryyoung/
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Tabela 3 - Tabela comparativa dos estudos de caso, 2021 

I. Comparação dos Estudos de Caso 

 
I.1. Tabela Comparativa 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 



_

 

I.2. Diagrama visual comparativo

Figura 80 - Diagrama visual comparativo dos estudos de caso, 2021 
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Figura 81 - Parte inicial de contextualização do inquérito por questionário online. Nota: Imagem de 
autor gerada através da plataforma Google Forms 

Anexo J. Inquéritos  

 
J.1. Formato do inquérito 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
INTRODUÇÃO 
 
1. Idade:  

_______________________________ 

2. Ocupação:  

i. Estudante 

ii. Trabalhador / Estudante 

iii. Trabalhador em regime part-time 

iv. Trabalhador em regime full-time 

v. Desempregado 
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O PAPEL DA EMOÇÃO NA ESCOLHA DE UMA MARCA 

3. O que sente quando compra um produto da sua Marca favorita? Escolha no máximo 2 

das opções apresentadas. 

i. Felicidade / Entusiasmo 

ii. Realização 

iii. Apatia / Desinteresse 

iv. Tédio 

v. Outra: ____ 

4. Quais os principais motivos que a levam a comprar um produto de determinada 

Marca? Escolha no máximo 2 das opções apresentadas. 

i. Necessidade 

ii. Preço  

iii. Sentir-me realizada 

iv. Sentir-me feliz 

v. Outra: ____ 

PERSONALIDADE E VALORES DE UMA MARCA 

5. Quais os valores que procura numa Marca que consome? Escolha no máximo 3 das 

opções apresentadas.  

i. Sustentabilidade 

ii. Ética e responsabilidade social 

iii. Inclusão 

iv. Autenticidade 

v. Não me preocupo com os valores das Marcas que consumo 

vi. Outra: ____ 

6. Considere os dois feeds apresentados seguidamente e que representam as imagens 

publicadas no Instagram de duas Marcas diferentes. Repare na forma como o corpo da 

mulher é representado. Com qual se identifica mais?  
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i. Feed 1 

ii. Feed 2 

EXPERIÊNCIAS EMOCIONAIS 

7. Uma experiência de Marca pode ocorrer ao nível de um produto e do seu packaging, 

serviço, loja física ou campanha de marketing relacionada com uma determinada Marca. 

Que tipo de experiência poderia levar à sua deslocação a uma loja física? Escolha no 

máximo 3 das opções apresentadas.  

i. Workshops 

ii. Eventos temáticos 

iii. Prémios especiais 

iv. Showcase musical 

v. Apresentação de Arte ou Fotografia 

vi. Oferta de uma bebida enquanto escolhe 

vii. Não me interessa comprar numa loja física 

 

 

Figura 82 - Imagens representativas do feed da Intimissimi e do feed da Mary Young no Instagram. Nota: 
Imagens retiradas de Intimissimi [@intimissimiofficial]. (s.d.). Posts [Perfil de Instagram]. Instagram. 
Acedido a 12 de fevereiro de 2021, em https://www.instagram.com/intimissimiofficial/; Mary Young 
[@itsmaryyoung]. (s.d.). Posts [Perfil de Instagram]. Instagram. Acedido a 16 de fevereiro de 2021, em 
https://www.instagram.com/itsmaryyoung/ 

https://www.instagram.com/intimissimiofficial/
https://www.instagram.com/itsmaryyoung/
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8. Gostava de sugerir alguma experiência que gostasse de ter numa loja física ou numa 

plataforma digital de uma Marca? Se sim, qual? 

____________________________________________________________ 

9. Considere o post abaixo publicado por uma Marca no seu Instagram. Estão a dar-lhe 

oportunidade de escolher a paleta de cores para a próxima coleção. Considera que este 

tipo de iniciativa altera a sua preferência em relação a uma Marca? 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

i. Sim 

ii. Não 

ENGAGEMENT EMOCIONAL 

10. Quais os motivos que a levam a interagir diretamente com uma Marca nas redes 

sociais, por exemplo fazer um comentário num post? Escolha no máximo 3 das opções 

apresentadas. 

i. Experiência incrível 

ii. Questões relacionadas com o serviço ao cliente 

iii. Posts alinhados com os seus valores (por exemplo, relacionados com a 

sustentabilidade ou temáticas da atualidade com as quais se identifique) 

iv. Posts que despoletem emoções (ex. nostalgia, amor, compaixão, felicidade) 

v. Lançamento de produtos 

Figura 83 - Post publicado pela Mary Young no seu Instagram. 
Nota: Imagem retirada de Mary Young [@itsmaryyoung]. (2021, 
fevereiro 3). we’re in planning mode – which hues do you want to see 
from us this year? Ⴆۻ [Imagem]. Instagram. Acedido a 27 de 
março de 2021, em https://www.instagram.com/itsmaryyoung/ 

https://www.instagram.com/itsmaryyoung/
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vi. Posts com influencers 

vii. Outra: ___ 

11. Considere os dois posts abaixo. Qual lhe despoleta emoções mais positivas? 

 

 
 
 

i. Post 1 

ii. Post 2 

12. Visualize os dois vídeos abaixo publicados por duas Marcas diferentes. Qual desperta 

mais a sua atenção? 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

i. Vídeo 1 

ii. Vídeo 2 

Figura 84 - Posts publicados pela Intimissimi e Mary Young no Instagram. Nota: Imagens retiradas de 
Intimissimi [@intimissimiofficial]. (2021, fevereiro 9). Everyday is lace day ^Bra: RI917-Panties: 
SBD91O` #intimissimi #italianlingerie #madewithlove [Imagem]. Instagram. Acedido a 27 de março de 
2021, em https://instagram.com/intimissimiofficial/; Mary Young [@itsmaryyoung]. (2019, novembro 
21). Layers to live in Ⴤ #mymaryyoung [Imagem]. Instagram. Acedido a 27 de março de 2021, em 
https://www.instagram.com/itsmaryyoung/ 

Figura 85 - Vídeos publicados pela Intimissimi e Mary Young. Nota: Imagens retiradas de Intimissimi 
[Intimissimiofficial]. (2020, outubro 21). Pamela Reif for Intimissimi – Autumn Highlights 2020 [Vídeo]. 
Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=vYK2xti6K6I; Mary Young [@MARY YOUNG]. (2017, abril 26). 
Self Love Club [Vídeo]. Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=9ov3ZjcIgcQ&t=16s 

 

https://instagram.com/intimissimiofficial/
https://www.instagram.com/itsmaryyoung/
https://www.youtube.com/watch?v=vYK2xti6K6I
https://www.youtube.com/watch?v=9ov3ZjcIgcQ&t=16s
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13. Justifique a sua resposta anterior. 

____________________________________________________________ 

CONSIDERAÕES FINAIS 

14. A que palavras associa as imagens apresentadas? Escolha no máximo 3 das opções 

apresentadas. 

 

 
i. Conforto 

ii. Inclusão 

iii. Suavidade 

iv. Minimalismo 

v. Bem-estar 

vi. Outra: ___ 

 
15. Se houvesse uma Marca inclusiva que, através da roupa, lhe transmitisse momentos 

de bem-estar e a fizesse sentir confortável na sua própria pele, como a faria sentir? 

i. Compreendida, é algo que procuro nas Marcas que consumo 

ii. Não me identifico com o que foi descrito 

iii. Indiferença 

iv. Outra: __ 

Agradeço imenso a responsabilidade para responder a este inquérito e o seu contributo 

para a conclusão do meu projeto de investigação.  

 

Figura 86 - Moodboard da Marca Underly, 2021. Nota: Compilação de imagens retiradas de 
www.pinterest.pt 

http://www.pinterest.pt/
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Figura 87 - Número de inquéritos recolhidos para este projeto de investigação, 2021. Nota: Imagem de autor gerada 
a partir da plataforma Google Forms 

Figura 88 - Gráfico referente à faixa etária dos inquiridos (%), 2021 

Figura 89 - Gráfico referente à ocupação dos inquiridos (%), 2021 

J.2. Comprovativo do número de inquéritos recolhidos 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
J.3. Resultados dos inquéritos 

INTRODUÇÃO 

1. Idade: 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. Ocupação: 
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Figura 90 - Gráfico referente aos dados recolhidos na questão n.º3 do inquérito online realizado (%), 
2021 

Figura 91 - Gráfico referente aos dados recolhidos na questão n.º4 do inquérito online realizado (%), 2021 

O PAPEL DA EMOÇÃO NA ESCOLHA DE UMA MARCA 
 
3. O que sente quando compra um produto da sua Marca de moda favorita? Escolha no 

máximo 2 das opções apresentadas. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
4. Quais os principais motivos que a levam a comprar um produto de determinada Marca 

de moda? Escolha no máximo 2 das opções apresentadas. 
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Figura 92 - Gráfico referente aos dados recolhidos na questão n.º5 do inquérito online realizado 
(%), 2021 

Figura 93 - Gráfico referente aos dados recolhidos na questão n.º6 
do inquérito online  realizado (%), 2021 

PERSONALIDADE E VALORES DE UMA MARCA 

5. Quais os valores que procura numa Marca que consome? Escolha no máximo 3 das 

opções apresentadas.  

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
6. Considere os dois feeds apresentados seguidamente e que representam as imagens 

publicadas no Instagram de duas Marcas diferentes. Repare na forma como o corpo da 

mulher é representado. Com qual se identifica mais?  
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Figura 94 - Gráfico referente aos dados recolhidos na questão n.º 7 do inquérito 
realizado (%), 2021 

 

Tabela 4 - Tabela com a transcrição das respostas obtidas na questão n.º8 do 
inquérito online realizado, 2021 

EXPERIÊNCIAS EMOCIONAIS 

7. Uma experiência de Marca pode ocorrer ao nível de um produto e do seu packaging, 

serviço, loja física ou campanha de marketing relacionada com uma determinada Marca. 

Que tipo de experiência poderia levar à sua deslocação a uma loja física? Escolha no 

máximo 3 das opções apresentadas.  

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
8. Gostava de sugerir alguma experiência que gostasse de ter numa loja física ou numa 

plataforma digital de uma Marca? Se sim, qual? 
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Tabela 5 - Tabela onde foram identificados os tema-chave mencionados nas respostas obtidas na 
questão n.º8 do inquérito online realizado, 2021 
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Tabela 6 - Tabela onde foram identificados os padrões reconhecidos nas respostas obtidas na questão n.º8 
do inquérito online realizado, 2021 

Tabela 7 - Tabela com as categorias principais identificadas nas respostas 
obtidas na questão n.º8 do inquérito online realizado, 2021 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nesta pergunta 146 pessoas, o equivalente a 83,9%, não responderam à questão e 4 

pessoas, o equivalente a 2,3%, responderam “Não”, o que perfaz um total de 86,2%. Esta 

contagem não foi introduzida no gráfico apresentado abaixo para não perturbar a leitura 

dos resultados.  
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Figura 95 - Gráfico referente aos dados obtidos na questão n.º8 do inquérito online realizado 
(%), 2021 

Figura 96 - Gráfico referente aos dados obtidos na 
questão n.º9 do inquérito online realizado (%), 
2021 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
9. Considere o post abaixo publicado por uma Marca no seu Instagram. Estão a dar-lhe 

oportunidade de escolher a paleta de cores para a próxima coleção. Considera que este 

tipo de iniciativa altera a sua preferência em relação a uma Marca? 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ENGAGEMENT EMOCIONAL 

10. Quais os motivos que a levam a interagir diretamente com uma Marca nas redes 

sociais, por exemplo fazer um comentário num post? Escolha no máximo 3 das opções 

apresentadas. 
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Figura 97 - Gráfico referente aos dados obtidos na questão n.º10 do inquérito online realizado (%), 2021 

Figura 98 - Gráfico referente aos dados obtidos na questão 
n.º11 do inquérito online realizado (%), 2021 

Figura 99 - Gráfico referente aos dados obtidos na questão n.º12 do 
inquérito online realizado (%), 2021 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
11. Considere os dois posts abaixo. Qual lhe despoleta emoções mais positivas? 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
12 – Visualize os dois vídeos abaixo publicados por duas Marcas diferentes. Qual 

desperta mais a sua atenção? 
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Tabela 8 - Tabela que demonstra a transcrição das respostas obtidas na questão n.º13 do inquérito online realizado, 
2021 

13 - Justifique a sua resposta anterior. 
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Tabela 9 - Tabela que identifica os temas-chave das respostas obtidas na questão n.º13 do inquérito online realizado, 2021   
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Tabela 10 - Tabela onde são identificados os padrões reconhecidos nas respostas obtidas na questão n.º13 
do inquérito online realizado, 2021. Nota: Consideraram-se as respostas que seleccionaram o vídeo 1 como 
mais atrativo 

 
                

              
               

             
      

Tabela 11 - Tabela com as categorias principais os padrões reconhecidos nas respostas obtidas na questão 
n.º13 do inquérito online realizado, 2021. Nota: Consideraram-se as respostas que seleccionaram o vídeo 
2 como mais atrativo 

 

 
                

               
              

              
       

 

Tabela 12 - Tabela com as categorias principais identificas nas respostas obtidas na questão n.º13 do 
inquérito online realizado, 2021. Nota: Consideraram-se as respostas que seleccionaram o vídeo 1 como 
mais atrativo 
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Tabela 13 - Tabela com as categorias principais identificas nas respostas obtidas na questão n.º13 do 
inquérito online realizado, 2021. Nota: Consideraram-se as respostas que seleccionaram o vídeo 2 como 
mais atrativo 

 

Figura 100 - Gráfico referente aos dados recolhidos na questão n.º13 do inquérito realizado (%), 2021. Nota: 
justificação das pessoas que selecionaram o vídeo 1 como mais atrativo 

 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nesta pergunta, 4 pessoas não deram respostas válidas. Esta contagem não foi 

introduzida nos gráficos abaixo para não perturbar a leitura dos resultados.  
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Figura 101 - Gráfico referente aos dados recolhidos na questão n.º13 do inquérito realizado (%), 2021. Nota: 
justificação das pessoas que selecionaram o vídeo 2 como mais atrativo 

Figura 102 - Gráfico referente aos dados recolhidos na questão n.º14 do inquérito online realizado (%), 2021 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CONSIDERAÇÕES FINAIS 

14. A que palavras associa as imagens apresentadas? Escolha no máximo 3 das opções 

apresentadas. 
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Figura 103 - Gráfico referente aos dados recolhidos na questão n.º15 do inquérito online realizado 
(%), 2021 

15. Se houvesse uma Marca inclusiva que, através da roupa, lhe transmitisse momentos 

de bem-estar e a fizesse sentir confortável na sua própria pele, como a faria sentir? 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Anexo K. Análise e Triangulação dos Dados 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Enquadramento Teórico 

Estudos de Caso Inquéritos 

Figura 104 - Esquema resumo da análise e triangulação dos dados seguida no projeto de investigação, 2021 



 209 

Figura 105 - Moodboard que sintetiza a personalidade da Underly, 2021. Nota: Compilação de imagens retiradas de www.pinterest.com 

Anexo L. Desenvolvimento do Projeto 

 
L.1. Personalidade da Underly 

 

http://www.pinterest.com/
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L.2. Diagrama visual da linguagem da Underly - Processo inicial

Figura 106 - 1.º diagrama visual da linguagem da Underly, 2020
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Figura 107 - 2.º diagrama visual da linguagem da Underly, 2020
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Figura 108 - 3.º diagrama visual da linguagem da Underly, 2020
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Figura 109 - 4.º diagrama visual da linguagem da Underly, 2020
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L.3. Diagrama visual da linguagem da Underly - Final

Figura 110 - Diagrama visual da linguagem da Underly, 2021
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L.4. Elementos da linguagem visual e sensorial da Underly  

 

ELEMENTOS BÁSICOS 

Símbolo 

Para determinar o símbolo da Underly, foram feitos estudos de diferentes hipóteses 

consoante o seu significado e associações que poderiam estar ligadas à personalidade da 

Marca, como se pode visualizar na figura 111. Decidiu-se começar por estudar diversos 

símbolos e os seus significados, escolhendo os que estavam em consonância com a 

personalidade da Underly.  Por sua vez, também foram feitas variações, integrando a 

primeira letra do nome.  
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Figura 111 - Pesquisa de símbolos por significado e a sua possível 
associação com a personalidade da Underly, 2020 

Figura 112 - Estudo de variações do círculo, 2020 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Posteriormente, foram estudas variações do símbolo, incorporando o círculo e a primeira 

letra do nome, assim como esboços que remetessem para a textura de materiais usados 

pela Underly nas suas peças, nomeadamente a malha (figura 112).  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Posto isto, foi feita uma seleção dos símbolos que se adaptavam mais à personalidade da 

Underly e que, simultaneamente, poderiam representar o seu ADN, como está 

representado na figura 113. Com base nas tendências da linguagem visual reconhecidas 

nas Marcas do segmento de underwear e loungewear, detetou-se a aposta generalizada 

na simplificação o que foi, igualmente, tido em conta nesta seleção: 
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Figura 113 - Pré-seleção dos possíveis símbolos, 2020 

Figura 114 - Seleção final de símbolos para a Underly, 2020 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
De seguida, reduziu-se a escolha a dois símbolos (figura 114), devido à sua conotação 

emocional. Em primeiro lugar, foi eleito o círculo com variação da primeira letra do 

nome, dado o seu significado de união, energia, plenitude e relacionamento. Como 

segunda opção, elegeu-se o conjunto de retângulos que representam a comunidade de 

mulheres, harmonia, equilíbrio e sentido de união. Considera-se que ambos os símbolos 

idealizados se relacionam com o ADN da Underly.  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Por fim, optou-se pelo símbolo composto pelo conjunto dos 5 retângulos, uma vez que 

realça a simplicidade, diferenciação e significado emocional.  
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Figura 115 - Estudo da tipografia oficial da Underly, 2020 

Tipografia 
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Figura 116 - Primeiros esboços das etiquetas de venda da Underly, 2020 

Figura 117 - Primeiros esboços dos sacos da Underly, 2021 

L.5. Esboço inicial das aplicações 
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Figura 118 - Primeiros esboços do packaging das encomendas, 2020 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 221 

Figura 119 - Página inicial do website da Underly. Nota: 
Adaptação de imagens retiradas de www.pinterest.com 

L.6. Estratégias de comunicação 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

http://www.pinterest.com/
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Figura 120 – Look and feel da comunidade online da Underly, 
2021. Nota: Adaptação de imagens retiradas de 
www.pinterest.com 

Figura 121 – Exemplo da página de desafios integrada na 
comunidade online da Underly, 2021. Nota: Adaptação de 
imagens retiradas de www.pinterest.com 
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Figura 122 – Look and feel do feed do Instagram da Underly, 2021. Nota: Adaptação 
de imagens retiradas de www.pinterest.com 
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Glossário 
 

ADN – Expressão que, em bioquímica, representa o ácido que é o principal 

constituinte dos cromossomas e tem um papel fundamental na determinação das 

caraterísticas hereditárias. O termo é adaptado para designar as caraterísticas de 

distinção que definem uma empresa, Marca ou produto. Fonte: Porto Editora. (s.d.). 

ADN no Dicionário infopédia da Língua Portuguesa. Porto Editora. Acedido a 11 de 

junho de 2021, em https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/ADN. 

Attachment – Conceito que, em psicologia, diz respeito a uma conexão/ligação 

emocional entre uma pessoa e um objeto, ou outro indivíduo. Uma ligação entre um 

consumidor e uma Marca específica, que envolve emoções e sentimentos de afeição, é 

designada por Brand attachment. Fonte: Kim, Y. K., & Sullivan, P. (2019). Emotional 

branding speaks to consumers’ heart: the case of fashion brands. Fashion and Textiles, 

6(2), 1–16. https://doi.org/10.1186/s40691-018-0164-y. 

Banner – Mensagem publicitária colocada na Internet, geralmente com um link ou 

com um endereço para outra página. Fonte: Porto Editora. (s.d.). Banner no Dicionário 

infopédia da Língua Portuguesa. Porto Editora. Acedido a 11 de junho de 2021, em 

https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/banner. 

Body Positivity – Termo associado ao movimento que teve início em 2012, 

designado por “Fat Acceptance Movement” – um movimento liderado por mulheres 

gordas, negras e de minorias étnicas que se concentrava na celebração do amor próprio. 

A temática Body Positivity ganhou popularidade nas redes sociais e foca-se em 

empoderar os indivíduos, bem como na aceitação de todos os tipos de corpo, género, 

etnia e aparência. Fonte: Yeboah, S. (2020, maio 30). Body Positivity: Why the Work Is 

Far from Finished. Vogue Britain. Acedido a 27 de junho de 2021, em 

https://www.vogue.co.uk/beauty/article/body-positivity-movement. 

Branding - Processo de criação e/ou gestão de uma Marca, com o objetivo de 

estabelecer uma presença diferenciada no mercado, que atraia consumidores leais 

(Erlhof & Marshall, 2008). Atualmente, o Branding tornou-se uma ferramenta global 

de gestão que superou a sua origem comercial. É um processo complexo, multifacetado 

e multidisciplinar, podendo ser, consequentemente ou simultaneamente, um recurso 

comportamental, de marketing, de design e de comunicação que influencia todas as 

partes de uma organização (Olins, 2008). Fontes: Erlhoff, M., & Marshall, T. (2008). 

https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/ADN
https://doi.org/10.1186/s40691-018-0164-y
https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/banner
https://www.vogue.co.uk/beauty/article/body-positivity-movement
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Design Dictionary. Perspectives on design terminology. Birkhäuser Verlag AG. Olins, 

W. (2008). The Brand Handbook. Free Press. 

Cocriação – Criação conjunta de valor entre uma Marca e os seus consumidores, 

permitindo ao consumidor contribuir para a construção da sua experiência. Fonte: 

Prahalad, C. K., & Ramaswamy, V. (2004). Co-creation experiences: The next practice 

in value creation. Journal of Interactive Marketing, 18(3), 5–14. 

https://doi.org/10.1002/dir.20015. 

Copy – O termo deriva da estratégia de marketing, denominada por copywritting, que 

consiste na produção de textos persuasivos com o objetivo de gerar vendas. O 

copywriter deve escrever o copy (texto), tendo em mente o seu caráter persuasivo, 

utilizando estímulos para despertar o interesse do leitor. Fonte: Vieira, D. (2020, 

fevereiro 18). O que é o Copywritting. Rock Content. Acedido a 5 de julho de 2021, em 

https://rockcontent.com/br/blog/copywriting/. 

Emotional Branding – Trata-se de uma estratégia de gestão de Marca, que visa o 

envolvimento profundo, íntimo e a longo prazo de uma Marca com os seus 

consumidores, superando os benefícios funcionais por esta proporcionados e criando 

uma relação afetiva, baseada na confiança e na forte experiência emocional. Fonte: 

Gobé, M. (2001). Emotional Branding: The new paradigm for connecting brands to 

people. Allworth Press. 

Engagement – Conceito que reflete o estado psicológico dos consumidores e que 

ocorre de experiências interativas que estes têm com as Marcas, envolvendo 

comprometimento afetivo, confiança, envolvimento e satisfação. Este culmina com a 

lealdade e fidelização do consumidor com a Marca. Fonte: Bowden, J. (2009). The 

process of customer engagement: A conceptual framework. Journal of Marketing 

Theory and Practice, 17(1), 63-74. https://doi.org/10.2753/MTP1069-6679170105.& 

Feed – Caraterística existente num blog, website ou rede social que permite visualizar 

novas informações que vão sendo publicadas e atualizadas. Fonte: Hornby, A.S. (2015). 

Oxford Advanced Learner’s Dictionary of Current English (9th Ed.). Oxford University 

Press.  

Giveaway – Algo que é oferecido por uma empresa/Marca, sem custo, a um 

consumidor. Fonte: Hornby, A.S. (2015). Oxford Advanced Learner’s Dictionary of 

Current English (9th Ed.). Oxford University Press.  

https://doi.org/10.1002/dir.20015
https://rockcontent.com/br/blog/copywriting/
https://doi.org/10.2753/MTP1069-6679170105.&
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IGTV – O Instagram TV, conhecido por IGTV, é um recurso do Instagram que 

permite aos utilizadores partilhar vídeos até 60 minutos. É um formato de vídeo mais 

longo, comparativamente com a duração de 60 segundos permitida no feed. Fonte: 

Zote, J. (2021, abril 5). Everything you need to know about IGTV. Sprout Social. 

Acedido a 27 de junho de 2021, em https://sproutsocial.com/insights/instagram-tv/. 

Influencer – Um influenciador é uma pessoa que construiu uma reputação, devido ao 

conhecimento e à experiência sobre um tema específico. No meio digital, um influencer 

faz posts regulares acerca de determinadas temáticas no seu canal de preferência e gera 

um grande número de seguidores comprometidos que prestam atenção às suas 

publicações nas plataformas digitais. Fonte: Influencer Marketing Hub. (s.d). O que é 

um influenciador. Acedido a 11 de junho de 2021, em 

https://influencermarketinghub.com/br/o-que-e-um-influenciador/. 

Insight – Compreender a verdade sobre alguém ou sobre uma situação. Fonte: 

Hornby, A.S. (2015). Oxford Advanced Learner’s Dictionary of Current English (9th 

Ed.). Oxford University Press.  

Look and Feel – É a atmosfera que expressa e combina os elementos do Design e 

responde às necessidades e expetativas do público. Fonte: Erlhoff, M., & Marshall, T. 

(2008). Design Dictionary. Perspectives on design terminology. Birkhäuser Verlag 

AG. 

Loungewear – Termo usado para designar roupa larga e/ou confortável, desenhada, 

especialmente, para relaxar em casa. Fonte: Cambridge Dictionary. (2021). 

Loungewear no Cambridge Dictionary. Cambridge University Press. Acedido a 27 de 

junho de 2021, em https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/loungewear. 

Lyocell – Tecido biodegradável que não cria subprodutos nocivos durante a sua 

produção. As fibras de lyocell são provenientes da celulose obtida de eucaliptos, 

carvalhos e bétulas que, após um processo químico, criam uma superfície de tecido lisa, 

macia, respirável, leve e confortável. O processo de transformação que não envolve 

pesticidas ou irrigação, faz com que o lyocell seja um material menos prejudicial para o 

meio ambiente quando comparado com fibras tradicionais. Fonte: Lyocell. (s.d). 

Discover The Fabric of The Future: Lyocell. Acedido a 11 de setembro de 2021, em 

https://lyocell.info. 

Marca – Termo amplamente aplicado a bens, serviços e até pessoas no campo do 

marketing, publicidade, vendas, entre outros. De um ponto de vista funcional, Marca 

https://sproutsocial.com/insights/instagram-tv/
https://influencermarketinghub.com/br/o-que-e-um-influenciador/
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/loungewear
https://lyocell.info/
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significa um nome, design ou símbolo que distingue bens ou serviços, recursos que 

quando administrados de forma apropriada, desenvolvem valor para o consumidor. 

Este valor adicional é desenvolvido através do estabelecimento de relações dinâmicas, 

interativas e estratégicas existentes entre todos os intervenientes no processo. 

Atualmente, as Marcas desempenham um papel importante na vida das pessoas, 

apresentando diferentes significados consoante os indivíduos. Estes significados 

variam, dependendo das associações mentais que são desenvolvidas por parte dos 

consumidores ao serem deparados com os benefícios funcionais, emocionais e auto 

expressivos que a Marca proporciona. Fonte: Erlhoff, M., & Marshall, T. (2008). Design 

Dictionary. Perspectives on design terminology. Birkhäuser Verlag AG. 

Marketing de Conteúdo – É uma abordagem que envolve criar, selecionar, 

distribuir e ampliar conteúdo que seja interessante, pertinente e útil para um público, 

claramente, definido com o objetivo de gerar diálogo sobre esse mesmo conteúdo. 

Fonte: Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2017). Marketing 4.0 - Do tradicional ao 

digital. Sexante.  

Naming – Atividade do Branding que se ocupa de conferir nomes às Marcas, 

produtos ou serviços. Fonte: Olins, W. (2008). The Brand Handbook. Free Press. 

Newsletter – Comunicado, normalmente de caráter periódico, que contém 

informações sobre a atividade e/ou serviços de uma organização, empresa ou outra 

entidade, enviado por correio eletrónico aos seus subscritores; Boletim informativo. 

Fonte: Porto Editora. (s.d.). Newsletter no Dicionário infopédia da Língua 

Portuguesa. Porto Editora. Acedido a 11 de junho de 2021, em 

https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/newsletter. 

Outdoor – O termo outdoor refere-se a um painel, cartaz ou outro formato, contendo 

publicidade e que é exposto ao ar livre, em pontos visíveis. Geralmente, apresentam 

grandes dimensões. Fonte: Porto Editora. (s.d.). Outdoor no Dicionário infopédia da 

Língua Portuguesa. Porto Editora. Acedido a 5 de julho de 2021, em 

https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/outdoors. 

Perceção – É a função sensorial e neurológica, através do qual os seres conscientes 

recolhem, armazenam e codificam estímulos externos, de acordo com a capacidade 

sensorial única, a experiência passada e o estado emocional. Fonte: Erlhoff, M., & 

Marshall, T. (2008). Design Dictionary. Perspectives on design terminology. 

Birkhäuser Verlag AG. 

https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/newsletter
https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/outdoors
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Persona – Descrição de uma pessoa imaginária, assim como a sua interação com a 

vida quotidiana, os seus comportamentos, atitudes e desejos. Esta representação é a 

idealização de um consumidor generalizado e fictício que pode ajudar a compreender 

melhor o lifestyle dos consumidores de determinada Marca, assim como o de 

potenciais consumidores. Fonte: Dion, D., & Arnould, E. (2016). Persona-fied brands: 

managing branded persons through persona. Journal of Marketing Management, 

32(1–2), 121–148. https://doi.org/10.1080/0267257X.2015.1096818. 

Podcast – Ficheiro áudio ou multimédia, divulgado com periodicidade regular e com 

conteúdo semelhante ao de um programa de rádio, que pode ser descarregado da 

Internet ou ouvido em plataformas de áudio. Fonte: Dicionário Priberam. (2008-2021). 

Podcast no Dicionário Priberam da Língua Portuguesa. Acedido a 11 de junho de 

2021, em https://dicionario.priberam.org/podcast. 

Post – Mensagem que se publica numa página da Internet em formato de texto, vídeo, 

imagem e/ou outros. Fonte: Porto Editora. (s.d.). Post no Dicionário infopédia da 

Língua Portuguesa. Porto Editora. Acedido a 11 de junho de 2021, em 

https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/post. 

Press kit – O press kit é um conjunto de informações e/ou produtos que são 

oferecidos aos jornalistas para lhes dar a conhecer um produto ou serviço. A técnica 

tem sido aplicada para influencers e/ou celebridades. Fonte: Cambridge Dictionary. 

(2021). Press Kit no Cambridge Dictionary. Cambridge University Press. Acedido a 11 

de junho de 2021, em https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/press-kit. 

Reels – O Instagram reels é um recurso do Instagram que permite aos utilizadores 

criar vídeos de 15 segundos. Fonte: Influencer Marketing Hub. (s.d.). Instagram Reels. 

Acedido a 27 de junho de 2021, em 

https://influencermarketinghub.com/glossary/instagram-reels/. 

Showcase – Evento onde ocorre uma apresentação de forma interativa. O termo pode 

ser usado para eventos que consistem em dar a conhecer novas músicas de um artista. 

Fonte: Cambridge Dictionary. (2021). Showcase no Cambridge Dictionary. Cambridge 

University Press. Acedido a 10 de julho de 2021, em 

https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/showcase. 

Sourcing – O termo sourcing aplica-se ao conjunto de atividades que englobam a 

seleção do fornecedor, produto e/ou matéria-prima, componentes e serviços 

necessários à produção e entrega no local pretendido, de acordo com o definido em 

https://doi.org/10.1080/0267257X.2015.1096818
https://dicionario.priberam.org/podcast
https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/post
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/press-kit
https://influencermarketinghub.com/glossary/instagram-reels/
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/showcase
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termos de especificação, no momento do desenvolvimento e na compra de um artigo de 

vestuário têxtil. Fonte: Jackson, T. & Shaw, D. (2001). Mastering Fashion Buying & 

Merchandising Management. Palgrave Master Series.  

Story – O Instagram story é um recurso do Instagram que permite aos utilizadores 

partilhar fotos e vídeos que estão disponíveis, apenas, por um período de 24 horas. 

Fonte: Bernazzani, S. (2021, maio 28). Instagram Stories: What They Are and How To 

Make One Like a Pro. Blog HubSpot. Acedido a 27 de junho de 2021, em 

https://blog.hubspot.com/marketing/instagram-stories. 

Storytelling – Ato de contar ou escrever histórias. No Branding, é uma estratégia 

que envolve a criação de uma história verbal e visual à volta de uma Marca, como 

ferramenta para comunicar mensagens e envolver os consumidores emocionalmente. 

Fonte: Gobé, M. (2001). Emotional Branding: The new paradigm for connecting 

brands to people. Allworth Press. 

Tagline – Frase curta que capta a essência e a personalidade da Marca e que 

acompanha a assinatura visual, composta pelo símbolo e tipografia da Marca. Tem 

como objetivo influenciar o comportamento de compra dos consumidores, evocando 

uma resposta emocional. Fonte: Wheeler, A. (2018). Designing Brand Identity. (5th ed). 

John Wiley & Sons. 

Teaser – Publicidade, em formato de imagem, vídeo e/ou outro, que não menciona o 

nome do produto ou revela os seus detalhes, mas que tem como propósito despertar o 

interesse de um público e fazê-lo prestar atenção a ações publicitárias posteriores. 

Fonte: Hornby, A.S. (2015). Oxford Advanced Learner’s Dictionary of Current English 

(9th Ed.). Oxford University Press.  

Underwear – Roupa usada por baixo de outra, normalmente junto à pele; Roupa 

íntima. Fonte: Cambridge Dictionary. (2021). Underwear no Cambridge Dictionary. 

Cambridge University Press. Acedido a 27 de junho de 2021, em 

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/underwear. 

Visual Merchandising – Prática estética que ajuda uma empresa a transparecer a 

imagem da Marca no ponto de venda. O visual merchandising é a arte de apresentar 

produtos de diferentes formas com o intuito de aumentar as vendas. Fonte: Niazi, U., 

Haider, T., & Hayat, F. (2015). Visual Merchandisingௗ: Does it Matter for Your Brandsௗ? 

Journal of Marketing and Consumer Research, 18(January 2015), 80–85. 

https://blog.hubspot.com/marketing/instagram-stories
https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/underwear
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Webminar – Seminário online, transmitido ao vivo ou pré-gravado. É uma ocasião 

em que um grupo de pessoas se reúne online para estudar ou discutir sobre um tema. 

Fonte: Cambridge Dictionary. (2021). Webminar no Cambridge Dictionary. 

Cambridge University Press. Acedido a 11 de junho de 2021, em 

https://dictionary.cambridge.org/dictionary/english/webinar 

Wishlist – Num website de e-commerce, a wishlist é um recurso que possibilita ao 

utilizador sinalizar os produtos que tem interesse, mas que ainda não pretende, 

efetivamente, comprar. Fonte: Baldwin Agency. (2021). 5 reasons why you need 

whishlists on your e-commerce. Acedido a 9 de julho de 2021, em 

https://www.baldwin.agency/blog/ecommerce/5-reasons-why-you-need-wishlists-on-

your-e-commerce-website/. 
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