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Resumo

Este relatorio de estagio é apresentado a Universidade da Beira Interior e a Universidade
Europeia-IADE, Faculdade de Design, Tecnologia e Comunicagdo, para cumprir os

requisitos de obtencao do Grau de Mestre em Branding e Design de Moda.

O mundo digital mudou drasticamente a realidade em que vivemos e apenas as empresas
que se adaptam, constantemente, a esta mudanga conseguem garantir sucesso no
mercado. Para tal sucesso, também é necessario conhecer quem é o ptiblico-alvo, interagir,
oferecer contetddo interessante, ser transparente, oferecer servicos que preencham as suas

necessidades, de modo a criar relacionamentos duradouros.

O presente relatério tem como objetivo principal descrever a experiéncia profissional
obtida pela aluna Mafalda Freitas, durante o seu estagio curricular na empresa Voke

Swimwear, Irealizado entre os meses de outubro de 2022 e fevereiro de 2023.

Este baseia-se num treino que fornece a possibilidade ao estagiario de aplicar o que
aprendeu durante o mestrado, e ¢ também um momento de validacao do que foi aprendido

teoricamente para o confronto com a realidade.

Neste relatério pretende-se analisar a importancia do Marketing Digital identificar as

principais ferramentas que atraem os consumidores.

Deste modo, o Marketing Digital é extremamente vantajoso para qualquer empresa, pelo
facto de os precos online serem reduzidos e a facilidade da interacdo com o cliente

aumentar as chances de fidelizagao.

Este cumpriu eficientemente o papel entre o mundo académico e o mundo profissional.
Relativamente a estrutura, este possui quatro partes que fazem parte o desenvolvimento
de um tema sobre o estagio: apreciacao global do estagio; estudo de caso (empresas

portuguesas de fatos de banho; e propostas de melhoria na” Voke”.

Palavras-chave
Marketing Digital, Redes Sociais, E-mail Marketing, Fidelizacao
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Abstract

This internship report is presented to the University of Beira Interior and the European
University-IADE, Faculty of Design, Technology and Communication, to fulfill the

requirements for obtaining the Degree of Master in Branding and Fashion Design.

The digital world has drastically changed the reality in which we live and only the
companies that constantly adapt to this change can guarantee success in the market. For
such success, it is also necessary to know who the target audience is, interact, offer
interesting content, be transparent, offer services that fulfill their needs, in order to create

lasting relationships.

The main objective of this report is to describe the professional experience obtained by the
student Mafalda Freitas, during her curricular internship in the company Voke Swimwear,

Irealized between the months of October 2022 and February 2023.

It is based on a training that gives the trainee the possibility to apply what he learned
during his master's degree, and it is also a moment of validation of what was learned

theoretically for the confrontation with reality.

In this report we intend to analyze the importance of Digital Marketing and identify the

main tools that attract consumers.

Thus, Digital Marketing is extremely advantageous for any company, due to the fact that
online prices are reduced and the ease of interaction with the customer increases the

chances of loyalty.

This efficiently fulfilled the role between the academic world and the professional world.
Regarding the structure, this has four parts that are part of the development of a theme
about the internship: global appreciation of the internship; case study (Portuguese

swimwear companies; and proposals for improvement in "Voke".
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Capitulo 1

Introducao

Este Relatdrio de Estagio pretende dar a conhecer a experiéncia profissional da mestranda Mafalda
Freitas durante o Estagio Curricular realizado no ambito do mestrado em Branding e Design de
Moda. O estagio foi realizado na empresa Voke Swimwear, tendo inicio no dia 10 de outubro de
2022 e término no dia 20 de janeiro de 2023. A Voke é uma marca portuguesa de swimwear,

especialista na criagio e desenvolvimento de biquinis e fatos de banho.

O Relatério tem como objetivo apresentar uma revisdo sobre o poder do Marketing Digital em
empresas portuguesas de swimwear, bem como relatar as atividades desenvolvidas durante o
Estagio Curricular. Ao longo deste trabalho, sdo exploradas diversas formas de se trabalhar o
Marketing Digital, mostrando as ferramentas que existem e auxiliam os negbcios a evoluirem e a
gerar uma imagem so6lida, confiante e positiva. Pretende-se também compreender a importancia do

Marketing Digital numa empresa e avaliar o impacto que este tem para com os seus clientes.

1.1 Enquadramento Geral

Este relatorio de estagio seguiu-se de um desenvolvimento de uma pesquisa intensiva sobre o

Marketing Digital e a moda swimwear.

O Marketing Digital é um conjunto de a¢bes publicitarias de marketing de produtos e servigos, em
dispositivos eletronicos (Cruz e Silva, 2014). Este é utilizado por diversas empresas e marcas, como

é o caso das empresas de moda de swimwear em Portugal.

Desde o século XIX aos dias de hoje houve uma grande mudanca no swimwear, tanto a nivel de
tecidos, como modelos, cores e padroes. Atualmente, através do Marketing Digital, as marcas de
swimwear, demonstram os seus produtos e as suas qualidades, de modo a se distinguirem das
outras marcas. Distinguem-se pelos modelos, pela sustentabilidade dos produtos, pelo local de

venda, a durabilidade do produto, entre outros.

O relatorio de estagio seguiu-se ainda de um desenvolvimento de trabalho numa empresa de fatos
de banho. A mestranda optou pelo estigio devido ao seu interesse e vontade de colocar em pratica

o que aprendeu no mestrado de Branding e Design de Moda.



No entanto, devido ao interesse e paixao criados na mestranda durante o estigio, no altimo ponto
deste relatério a mesma demonstra propostas de melhoria na marca Voke (a empresa em que

estagiou).

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivos Gerais

O presente trabalho tem como objetivo geral ter contato profissional e empresarial com a area do
marketing aplicado ao Design de Moda, colocando em pratica os conhecimentos adquiridos ao
longo do mestrado. Além disso, desenvolver competéncias para a mestranda como futura

profissional.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Adquirir habilidades e atitudes importantes para aquisicido de competéncias
profissionais;

e Obter experiéncia profissional;

e Trabalhar com profissionais experientes na area;

e Aplicar de forma pratica os conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado;

e Executar da melhor forma e com de dedicacao as tarefas que foram atribuidas;

e Executar tarefas relacionadas com a 4rea do Marketing Digital e do Design de
Moda;

e Adquirir conhecimentos de modo a complementar a formacao académica;

e Conhecer o funcionamento de uma empresa de moda;

e Elaborar o relatoério.

1.3 Metodologia

Durante a realizagdo do Estagio Curricular foi utilizada uma metodologia participativa. A
mestranda participava ativamente no desenvolvimento das atividades e atuava de forma auténoma

na resolucao de problemas e das tarefas solicitadas.

Para a realizacao deste trabalho curricular, como ponto inicial foram desenvolvidas etapas para o
desenvolvimento do mesmo. Inicialmente, foi feita uma pesquisa intensiva sobre a marca Voke,
onde a mestranda verificou diversos problemas presentes na mesma, a nivel de marketing digital.
Partindo desses problemas foi feito um estudo sobre o poder do Marketing Digital nas empresas de

moda, apresentando estratégias nas redes socias e questoes de investigacao.



Concluindo estas duas primeiras partes, seguiu-se a fase de analisar marcas de fatos de banho a
nivel nacional, verificando quantas empresas existem e as suas metodologias de trabalho

relativamente ao Marketing Digital.

Por fim, foi realizada a etapa de propostas de melhoramento na empresa Voke, onde sdo
apresentadas sugestoes pela mestranda, desde pontos a melhorar na empresa relativamente ao
website, as redes sociais, as embalagens utilizadas para enviar os fatos de banho e a uma proposta

de loja fisica.

1.4 Estrutura do Relatério

O presente relatério comega com uma breve introducao, a cerca da experiéncia profissional da

mestranda Mafalda Freitas, no estagio curricular, na empresa Voke.

O relatério esta dividido em cinco capitulos: O Capitulo 1, que apresenta a contextualizagao,
relevancia do tema, os objetivos do estigio, metodologia e a estrutura do relatério de estigio; o
Capitulo 2, que introduz o tema do estagio curricular “O Poder do Marketing Digital”, onde se
encontra um desenvolvimento de uma pesquisa exaustiva sobre o tema (Marketing Tradicional e
Digital, Estratégias do Marketing Digital nas redes sociais, o impacto do Marketing Digital no
comportamento dos consumidores, a importancia da fidelizacdo e um processo de Analise de
Dados); no Capitulo trés foi feita uma pesquisa intensiva sobre a evolucido do swimwear e foi
também apresentado uma curiosidade, que surgiu durante a pesquisa, uma anélise global e uma
metodologia a nivel de Marketing Digital, sobre marcas portuguesas de fatos de banho; o Capitulo
quatro que trata de uma descricao sobre o estagio, desde o seu enquadramento, a caracterizacao da
empresa “Voke” (missdo, visao, valores e os seus clientes), posicionamento de mercado, tabela dos
servicos prestados, redacio de newsletter e conteido para redes sociais, contacto com a empresa e
apreciagdo global do estagio, propostas, interesses (onde foram realizadas varias propostas de
melhoramento para a empresa “Voke”), uma apresentacao de sugestoes (loja fisica, vitrine, redes
sociais e embalagens), o ponto de vista da mestranda, e por fim um interesse por uma nova area; o
capitulo 5, que engloba a conclusdo, onde a mestranda expde uma reflexao global de todos os
capitulos, as dificuldades que teve na realizacao do relatério e ainda uma reflexao sobre o resultado

deste.



Capitulo 2

O Poder do Marketing Digital

2.1 Marketing Tradicional e Digital

O Marketing Digital surgiu juntamente com a internet nos anos 1960, porém apenas em 1990 é que
comecou a crescer, pelo facto da populacao ter comecado a ter mais acesso a internet tanto em casa
com no trabalho (Tworex, 2018). Inicialmente, ndo existiam canais de interacao entre empresa e o
cliente. Mais tarde, com o crescimento do niimero de usuérios as empresas comecaram a investir

cada vez mais nesse mesmo setor (Benetti, 2022).

Este define-se como um conjunto de todos os processos comerciais, baseando-se no conhecimento

do consumidor, gerindo os produtos atuais e futuros para os seus mercados (Cangemi & Noronha,

1992).

O Marketing encontra-se em constante evolucio, partindo inicialmente do Marketing offline onde
apenas utilizavam o marketing impresso através de revistas, jornais, cartazes, folhetos, cartoes,
entre outros tipos de materiais impressos; o marketing através da radio, com a realizacao dos jingles
que ainda sao utilizados atualmente com o objetivo de atingir um puablico amplo e localizado em
uma regido especifica, este foi inicialmente o meio mais utilizado até chegar a televisao (TV); o
Marketing na televisao, que hoje é posto também na internet, é feito maioritariamente em video,
esta é uma forma que continua a passar credibilidade; e o marketing pelo telefone que é feito por
uma empresa através de uma chamada oferecendo um produto ou servico (Sanchez, Granado &

Antunes, 2019).

O Marketing Digital revolucionou a forma como as marcas divulgavam os seus produtos e servicos.
Primeiramente, existiam poucos sites e estes eram muito diferentes dos que conhecemos
atualmente, as paginas eram simples e nao existia nenhum tipo de interacdo com o usuario. Este
cenario comecou a mudar em 1994, quando surgiu o primeiro banner clicavel, podendo assim
interagir com as pessoas. Mais tarde, surgiram os primeiros servicos de e-mail gratuitos e a partir
de 1998, quando surgiram motores de pesquisa como o Google, comecgaram a ser desenvolvidos os

blogs e as redes sociais (Benetti, 2022; Silva, 2018).

A primeira rede social a ser utilizada em Portugal foi a MySpace, em 2003 € em 2004 o Facebook e
o Orkut. Com isto, os usuarios deixaram de consumir tantas informacgoes e passaram também a

criar o seu proprio conteudo. A partir dai, as grandes marcas perceberam que criar conteddo na



internet era uma excelente forma de estratégia de branding, fazendo com que os clientes viessem

até as marcas e nao o contrario (Benetti, 2022; Silva, 2018).

Desta forma pode-se dizer que o Marketing Tradicional tem uma grande visibilidade e alcance pelos
meios impressos, contudo, atinge um piblico de mais idade, transmite ao consumidor mais
realidade do produto ou servico, pelo facto das pessoas confiarem mais em empresas que sao vistas
em TV, radio e materiais impressos; destaca-se também pela duracio, visto que o material impresso
oferece a vantagem de ter uma maior duracgdo, um custo reduzido e a possibilidade da existéncia de
presentes para incentivar uma compra. Porém, pode ser um processo intensivo e muitas vezes as
suas ferramentas levam muito tempo para serem implementadas, ou seja, leva algum tempo a ser
colocado num local publico, leva tempo também para obter licengas e a crid-lo (Pascalau &

Urziceanu, 2021).

Contudo, por exemplo, as campanhas televisivas podem ter em consideragao alguns fatores, como
o horario, que pode ter uma grande captacdo numa determinada hora, para uma faixa etaria
especifica. Porém, uma campanha televisiva aborda de uma forma mais geral e dispersa, acabando

por perder eficacia (Gouveia, 2022).

Uma das vantagens do Digital para o Comercial é o tempo gasto, pois no Tradicional o processo de
uma campanha requer algum tempo, enquanto online niao é necessario tanto tempo e sdo feitos
apenas alguns passos. Apesar desta rapidez o Digital ainda se consegue modificar, fazer ajustes e
ainda controlar os resultados, durante o tempo em que uma campanha esteja em vigor, o que se

torna muito mais vantajoso (Gouveia, 2022).

O Marketing Digital tem uma maior segmentacdo, podendo criar mensagens diferentes para cada
um dos publicos-alvo da empresa, tendo um grande alcance garantido, o que contribui para uma
maior exposicao da marca a nivel mundial. Este é rapido pelo facto de o consumidor conseguir
realizar a compra do produto ou servigo quando a vé, mensuravel podendo verificar e acompanhar
os resultados da empresa em tempo real, e ajustavel dando a possibilidade a empresa de corrigir os
eventuais erros. Além disso, o poder da viralizagdo d4 chance de as pessoas compartilharem com
amigos, familiares e conhecidos, fazendo com que a exposi¢cdo da marca aumente e chegue a novos

clientes (Acero et al., 2018).

2.2 Estratégias do Marketing Digital nas Redes Sociais

As marcas cada vez mais tém a necessidade de marcar presenca Digital e, consequentemente, de
garantir uma vantagem competitiva em relacdo as marcas concorrentes. Deste modo, é necessario
o desenvolvimento de uma estratégia Digital e do seu respetivo plano de Marketing, de acordo com
0s objetivos da marca, para garantir que a correcao de eventuais falhas que a empresa possa conter.

As estratégias de Marketing Digital devem estar bem definidas no Plano Estratégico da marca. No



entanto, deve-se definir quais sao as estratégias digitais que vao ajudar a marca a alcancar os

objetivos (Cangemi & Noronha, 1992).

Segundo Casagrande (2022), o Marketing Digital oferece diversas de estratégias para alcancar

objetivos na internet. Sao algumas delas:

A) Inbound Marketing: baseia-se na atracio de interessados até o site da marca ao longo
do funil de vendas. Nesta estratégia o objetivo ndo é ir atras dos consumidores, como acontece na
publicidade e no marketing tradicional, mas sim, fazer com que eles cheguem até a marca
interessando-se pelos seus contetados;

B) Marketing de Contetido: é uma estratégia que se baseia na criacao de contetidos que
fazem com que o publico se interesse pela marca. O blog é um dos canais desta estratégia, onde é
possivel reunir informacoes mais aprofundadas e ajudar a posicionar a marca no ranking do Google;

C) Marketing de Performance: se refere ao uso de videos pagos em que os anunciantes
podem segmentar antincios e otimizar campanhas através da analise de dados;

D) Social Media Marketing: é realizado nas redes sociais, como por exemplo Facebook,
Instagram, Twitter, Linkedin, o Pinterest, entre outros; e oferece diversos formatos de video e
contetido para as marcas;

E) E-mail Marketing: sendo uma das estratégias mais tradicionais do Marketing Online,
este é um canal de comunicacao direta com o ptblico;

F) Marketing para Motores de Pesquisa: trata-se de reunir todas as estratégias aplicadas
ao mecanismo de pesquisa da web, especialmente o Google. Esta envolve estratégias pagas, com a
criacdo de anincios de link;

G) Otimizaciao para Motores de Pesquisa: é umas das estratégias de Search Engine
Optimization (SEO) ou Otimizacdo para Mecanismo de Pesquisa. Este envolve estratégias de SEO
On Page, SEO Off Page, SEO Técnico e SEO Local;

H) Marketing de Influéncia: é uma das principais for¢cas do Marketing Digital. Este faz
com que os influenciadores se tornem parceiros das empresas. Neste tipo de estratégia as marcas
podem investir nos grandes, micro e nano influenciadores;

I) Marketing de Afiliados: este funciona por meio de uma rede de afiliados, que divulgam
a marca e seus produtos e recebem uma quantia por cada divulgacao;

J) Automacao de Marketing: ferramenta que permite automatizar diversas estratégias
que foram citadas anteriormente, podendo automatizar os envios de e-mail marketing, a gestao de

redes sociais ou a otimizacdo de campanhas, como por exemplo.

Apesar destas estratégias existe ainda um conjunto de variaveis que influenciam na forma como os
consumidores sdo atraidos para um produto, que consiste num conjunto de titicas que uma
empresa utiliza para promover o seu produto ou servico. Este conjunto baseia-se em quatro pilares

béasicos que permitem compor a base fundamental de qualquer estratégia de marketing: os 4 Ps.



Segundo Silva (2022), os 4 Ps referem-se a Produto, Preco, Praca e Promocao. Comecando pelo
Produto, este trata-se de algo fisico, ou seja, é importante compreender o tipo de produto ou servigo
que se quer vender e entender se esse sera ou nao do interesse do ptiblico; o Preco refere-se ao custo
do produto ou servico e este influencia na forma como o cliente olha para a marca; a Praca, esta
relacionada como o produto chega até ao cliente, ou seja, para que isto aconteca é necessario saber
a morada, o que gosta e como o cliente faz as suas compras; e, por fim, a Promocao trata-se de como

o produto ou servigo sera divulgado para que chegue ao consumidor;

Estes 4Ps, foram criados por Jerome McCarthy, professor universitario norte-americano, e
popularizado por Philip Kotler, também professor universitario. O objetivo deles com a criacio e
disseminacdo dos quatro grandes pilares foi mostrar a razio pelas quais algumas marcas sdo mais
caras que outras e o porqué de algumas venderem mais e se desenvolverem mais que as outras

(Dias, 2016; Kotler et al., 2022).

Porém, segundo Conrado Adolpho, especialista em Marketing Digital do Brasil, para garantir a
definicao de um plano de Marketing mais complexo e integrado foram criados 8 Ps, ou seja, mais
quatro pilares além dos que ja existiam. Estes novos pilares sdo, Pessoas, Processos,
Posicionamento e Performance. As Pessoas, estdo relacionadas com a parte do estudo do
comportamento da persona da marca; os Processos, representam os fluxos de trabalho,
procedimentos e metodologias que devem ser aplicadas pela marca, ou seja, parte de tarefas claras
que aumentam a produtividade e os resultados do produto ou servigo; o Posicionamento define
como a empresa é percebida pelo cliente, tratando-se do seu ponto de venda, desde onde se encontra
o publico-alvo, quais os canais de distribuicao que funcionam melhor na marca, se a venda sera
feita diretamente para o consumidor e quais sdo os meios que podem vender o produto; e a
Performance, baseia-se na produtividade e qualidade, definindo como primeiro passo os Key
Performance Indicators (KPIs), que sao os indicadores chaves necessarios que a empresa deve

procurar mensurar ao longo de cada ciclo, seja diario, mensal, etc... (Bortoli, 2023; Adolpho 2012).

2.2.1. Analise SWOT

Segundo Philip Kotler, a analise SWOT é uma avaliagao global dos pontos fortes, dos pontos fracos,
das oportunidades e das ameacas. Esta apresenta os pontos negativos e positivos de um negécio,
sendo utilizada como método de gestio para o estudo dos ambientes internos e externos de uma
empresa. Neste caso, os pontos fortes e fracos analisam os internos e, as oportunidades e as ameagas

examinam os ambientes externos (Kotler et al., 2022; Paz, 2017).

A analise SWOT também é importante no Marketing Digital, para qualquer empresa. Para este
processo deve-se reunir as pessoas certas, realizar uma sessio de brainstorming, ou seja, realizar
uma atividade em grupo que tem como objetivo resolver problemas e fazer as perguntas mais
adequadas nos pontos fortes como por exemplo: “o que a empresa tem de bom?” e “como a marca
se difere das marcas concorrentes?”; Nos pontos fracos: “o que as marcas concorrentes fazem

melhor?”, “quais sdo as reclamacoes dos clientes na marca?” e “o que a marca pode melhorar?”; Nas



oportunidades devem ser feitas perguntas como: “existe alguma forma de diminuir os custos da
marca?”, “existe alguma mudanca a nivel de mercado?” e “que mudancas podiam-se realizar para
ajudar no negb6cio da marca?"; e nas ameacas perguntas como “quais sdo os concorrentes da
empresa?”, “existe alguma marca concorrente que possa prejudicar o negocio da empresa?” e “a
marca esti a diminuir o namero de consumidores?”, entre outras; deve-se filtrar as informacoes,
ou seja, depois de se ter as ideias de todos os membros da equipa faz-se uma escolha das mais
relevantes; e por fim deve-se criar estratégias e estabelecer formas de explorar as vantagens e
oportunidades, ou seja, depois de cada ideia dada cria-se estratégias de modo a lidar com os
problemas que possam surgir, prevenindo ameacas e suavizando as fraquezas (Content, 2018;

Martins, 2015).

2.2.2. Gestao de Redes Sociais

Atualmente as redes sociais sdo as maiores plataformas de publicidade. Através da comunicacio e
socializacdo na internet, as redes sociais dispéem de servigos que permitem ao utilizador se

aproximar de pessoas e empresas (Santos, 2022).

“as midias sociais formam um conjunto poderoso de canais para o seu contetdo.
Através delas, pode chover trafego em seu website.” (Rez, 2016 apud Santos,

2022).

Como redes sociais destacam-se: o WhasApp, Youtube, Facebook, Instagram, Twitter e
LinkedIn. Estas ddo aos utilizadores a possibilidade de expressao, através de publicacoes,
comentarios, historias, entre outras. Porém também pode servir para empresas, sendo uma
forma de contribuir para a visibilidade da mesma, uma vez que as redes sociais consegue-se

aumentar a visibilidade dos artigos (Marques, 2022).

Cada publicacio passa por um processo de Marketing. “o processo social por meio do qual pessoas
e grupos de pessoas satisfazem desejos e necessidades com a criagao, oferta e livre negociacao de

produtos e servicos de valor com outros” (Kotler, 1993 apud Vieira 2022).

Este processo partia do objetivo de atrair o maior nimero de clientes e fazer o maior nimero de
vendas. Primeiramente tem de se atrair clientes, depois converter e torna-los cada vez mais
interessados, relacionar com os clientes, vender e analisar resultados. A Figura 1, representa e

exemplifica o fluxo deste processo (Nery, 2022; Marques, 2022).



Figura 1. Ferramentas base do Marketing Digital (Nery, 2022).

Ainda para que haja um trabalho de sucesso, é necessario prestar atencao a identidade da marca,
para que as publicacoes sejam realizadas de modo a atrair o pablico-alvo, a concorréncia, para que
a marca tenha publicagGes criativas, tinicas e distintas tanto nas redes sociais como o Instagram e

Facebook como nas newsletters.

A comunicacao visual é algo fundamental no Marketing Digital, pois é esta que molda os nossos
comportamentos e, influencia as nossas emogées e a forma como vemos o mundo (Casarotto, 2021).
Inicialmente, antes de publicar uma histéria e uma publicacdo no Facebook ou Instagram, deve-se
ter em conta as cores que vao ser usadas, de modo a ser percetivel e atraente ao publico-alvo e ter
em conta o assunto envolvido, os titulos, subtitulos e textos, trabalhando de modo a escrever apenas
palavras-chave, ter atencao em colocar links internos e externos, de modo que o cliente tenha
alguma interacao com a publicagdo. Ter mais do que uma imagem na mesma publicacio por vezes
também é benéfico para a marca, pois o cliente fica com mais conhecimento sobre o assunto ou
produto. Além disso, os hashtags, sdo fundamentais para chegar aos consumidores e, futuros
consumidores e por fim a promocao da publicacdo, para obter um maior ntmero de visualizacbes

(Marques, 2022).

Estas técnicas servem para ajudar a melhorar a estratégia e o impacto das publicacoes nas redes

sociais, com o objetivo de alcancar um grande namero de consumidores (Wiechorek, 2022).

2.2.3. Newsletters

No Marketing Digital, existe também um outo meio de comunicar com os clientes, sendo esta
através do e-mail. O E-mail Marketing é uma estratégia que se baseia no envio de e-mails para um

publico especifico (Gomes et al., 2018).



A newsletter é um tipo de E-mail Marketing, que serve para comunicar com os seus subscritores,
fornecendo-lhes a informacao pretendida. Esta informacdo pode conter um texto simples ou ser
composto por imagens. Esta consiste na publicacdo periédica das marcas para os subscritores

(Santos, 2007)

Assim como em todo o processo estratégico, o planeamento é fundamental para criar newsletters e
contetido para as redes sociais. As técnicas de redacao partem de métodos que se usa para escrever,

de modo a tornar o contetido mais eficaz (Wiechorek, 2022).

A newsletter pode ser usada para diversos propésitos: o aumento do negocio; a promocao de
produtos; e anunciar uma novidade uma maior interacdo com a marca por parte dos consumidores.
Para esta, é fundamental saber e organizar os clientes que compram frequentemente o produto da
marca, de modo que lhes seja enviado informacgoes do seu interesse. O horario é algo também
importante, pelo facto de existir certas alturas do dia em que as pessoas estdo mais vezes online.
Porém se os consumidores forem de outros paises esse fator também se deve ter em consideragao.
Os botoes de link, os CTAs, com uma cor que se destaque € algo indispenséavel na newsletter

(Lindley, 2022; Santos, 2007).

Antes do envio desta, deve-se verificar se ndo contém erros, se esté atrativa e adequada ao produto

e ao tema, caso seja uma data especial (Lindley, 2022).

Relativamente a newsletter e a redacao de conteido para as redes sociais, a escrita deve ser
descritiva, descrevendo o produto ou servico; persuasiva, convencendo as pessoas a comprarem o
produto; explicativa, explicando como funciona o produto; e criativa, criando publicacoes divertidas
e exclusivas de modo que o consumidor possa interagir na rede social, como por exemplo um jogo

de escolha através das histoérias do Instagram (Wiechorek, 2022).

No entanto, esta técnica tem beneficios como a organizacao de pensamentos e a construcao de um
melhor relacionamento com o publico-alvo. Contudo, para produzir publicacoes criativas e atrativas
é necessario ser original, estar atualizado dos assuntos do momento, gatilhos emocionais (palavras,
opinides ou situacoes que desencadeiam uma reacdo emocional), humor, titulos claros e atraentes,

dicas, links e hashtags (Gomes et al., 2018).

2.3 O Impacto do Marketing Digital no Comportamento dos

Consumidores

No marketing, o comportamento de compra abrange um conjunto de atividades que resultam,
acompanham e seguem as decisOes de aquisicao. Ao longo destas decisées, o individuo intervém de
modo a desenvolver as suas escolhas em conhecimento de causa e ndo de forma aleatéria, apesar
do comprador ser constantemente confrontado com multiplas decisbes, que variam consoante o

tipo de produto e situagio de aquisi¢ao (Samara & Morsch, 2005 apud Costa, 2021).
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O comportamento dos consumidores parte de um estudo de como as pessoas decidem o que
comprar, o que consumir e quando se devem desfazer de um determinado produto. Para que haja
mais vendas é necessario compreender-se 0 que motiva as pessoas a comprarem o produto. No

entanto, é necessario entender também o papel do Marketing Digital a este nivel (Mira, 2013).

Segundo Kotler, existem determinados fatores que influenciam na compra de um produto, tais
como: fatores psicolégicos, que se baseiam na forma como uma pessoa reage a uma campanha
publicitaria através da visao, de percecoes e de atitudes; fatores pessoais, como através da idade,
cultura e profissdo (definem os interesses do consumidor); fatores sociais, tanto a nivel de
rendimentos, educacao e classe social ou até mesmo a nivel de grupo social (Kotler, 2012 apud

Costa, 2021).

Segundo Las Casas (2006) o “Comportamento do consumidor é uma matéria interdisciplinar de
marketing que lida com véarias areas do conhecimento como economia, psicologia, antropologia,

sociologia e comunicacao” (p.181) apud Costa, 2021).

Através do Marketing Digital os consumidores ganharam varios beneficios tais como: a capacidade
de investigar (pesquisa sobre outras marcas e compra de produtos); a capacidade de conhecer
outras opinides, sendo este um dos fatores que mais influencia o comportamento dos
consumidores; fidelidade incoerente do cliente, este fator leva a que os consumidores procurem
uma melhor relacio custo-eficiéncia, pois atualmente os clientes valorizam o custo, o apoio ao
cliente e o valor da propria marca; a facilidade dos consumidores se envolverem com as marcas; a
inteligéncia artificial, ajuda os consumidores a fazerem escolhas melhores; e a SEO, pois as pessoas
continuam a confiar nos motores de pesquisa para ajuda-las a tomarem as suas decisdes (Mira,

2013).

De acordo com o The State of Consumer Trends Report (2022), num estudo realizado pela Hubspot
Blog Research, plataforma norte-americana de produtos de software para inbound marketing, 56%
das pessoas entrevistadas utilizam o telemével como ferramenta de pesquisas online, em vez de
outro dispositivo, como os computadores. Além disso, foi verificado que a geracdo Y (geracao da
internet ou nativos digitais), nascidos entre 1982 e 1994, é a geracao mais propensa a usar os
telemdveis, com uma percentagem de 74%. Porém a geracao Z, pessoas nascidas entre 1990 e 2010,

ainda é a geracdo que mais faz compras online.

Neste mesmo estudo, como apresentado no Gréafico 1, foi demonstrado que as redes sociais mais
utilizadas por adultos em 2022 e em 2023 foram o Facebook e o Youtube, sendo que o Facebook
apresenta uma percentagem de 68% em 2022 e 69% em 2023, € o Youtube com 60% em 2022 e

57% em 2023.
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Grafico 1. Estudo sobre a rede social mais utilizada por adultos em 2022 e 2023 (Fonte: The State of
Consumer Trends Report, 2022).
No mesmo estudo, também foi verificado que os consumidores desde o Covid-19, procuram apoiar
empresas que tenham uma responsabilidade ambiental, ou seja, empresas que facam uma producao
sustentavel. Os clientes antes de escolherem uma empresa, verificam as posicoes politicas sobre os
assuntos que mais lhes interessam e os que mais se enquadram, como a sustentabilidade, justica
racial, direitos LGBT, entre outros (The State of Consumer Trends Report apud Neves, 2023). Deste
modo, podemos concluir que o Marketing Digital deu poder tanto as marcas como aos

consumidores (Mira, 2013).

2.4 A Importancia da Fidelizacao

Sendo a fidelizacao o processo em que se constréi uma relacdo de confianca com uma pessoa, o
proposito desta é manter essa pessoa satisfeita com o produto ou servico, de modo que nao opte por
outra opcao. A fidelizacdo de clientes é algo importante para qualquer empresa, pois o custo é menor
do que adquirir novos clientes. Os clientes fidelizados costumam consumir da empresa 67% a mais

do que os clientes que nao sao fidelizados (Gomes, 2020).

Dessa forma, clientes satisfeitos e fiéis tornam-se verdadeiros promotores da marca, o que contribui
para uma publicidade que traz novas oportunidades de negécio. Para fidelizar um cliente, deve-se
oferecer um atendimento de qualidade, ou seja, a empresa tem de oferecer um atendimento que
satisfaca e contribua para que estes se tornem fiéis aos seus produtos e servicos. Também é
importante a procura de diferentes canais de comunicacdo, estar sempre disposto para

esclarecimento de davidas e solucionar problemas (Gomes, 2020).

Para isso, deve-se colocar os colaboradores em formacbes para que estes tenham um bom
treinamento para lidar com os clientes da melhor forma possivel. Personalizar as interacoes com os

clientes, é outro ponto também importante, pois para se tornar fiel a uma marca, o consumidor

12



necessita de se sentir especial e importante. Atender as tendéncias do mercado, € outro ponto, pois

é necessario acompanhar as mesmas (Gomes, 2020).

E por dltimo, criar um programa de fidelidade, ou seja, uma estratégia classica e eficaz que tenha
como objetivo convencer o cliente a manter um relacionamento com a marca em troca de vantagens

como prémios, descontos, entre outros (Gomes, 2020).

Existem diversas estratégias de fidelizacao utilizadas pelas marcas de moda swimwear, em
Portugal, como a cashback, a devolucao do produto e a entrega do valor gasto pelo mesmo, utilizada
por exemplo pela marca Canté; a subscri¢do no website da marca com oferta de um desconto na
primeira compra, tendo como exemplo a marca 38 Graus; entre outras. Este exemplo de oferta de

subscricao é demonstrado na Figura 2.

Figura 2. Website da marca 38 Graus, desconto na subscri¢do da mesma (Fonte: 38 Graus, 2023).

2.5 Processo de Analise de Dados

O Marketing Digital tem sido a grande aposta das empresas, pelo facto de a Internet ser uma

ferramenta de apoio e a principal estratégia de negocios.

Segundo Chleba (1999) “A grande forca do Marketing Digital, estd na interatividade, na qual trata
a exigéncia constante dos clientes e esta deve ser percebida como informacao por meio dessa troca

de dados que a internet disponibiliza.” (p. 19-22) apud Caxias, 2019)

Segundo um estudo realizado, através de dados da empresa Super JG Variedades, para comparar a
mudanca do Marketing Tradicional para o Digital, consegue-se verificar que o Marketing Digital
veio facilitar as empresas, pelo facto de conseguirem ter uma loja que pode ser visualizada a
qualquer hora e lugar. Deste modo, conseguindo adquirir mais clientes de diversas localidades

(Caxias, 2019). Os Graficos 2 e 3 apresentam um comparativo da quantidade de clientes que foi
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possivel alcancar através do Marketing Tradicional (em 2014 e 2015) e do Marketing Digital (em

2016 e 2017).

Grafico 2. Desempenho da quantidade de clientes alcancados através do Marketing Tradicional entre 2014
e 2015 (Fonte: Caxias, 2019).

Grafico 3. Desempenho da quantidade de clientes alcangados através do Marketing Digital entre 2016 e
2019 (Fonte: Caxias, 2017).

Com a introducao do Marketing Digital e o processo de andlise de dados vinculados ao mesmo,
pode-se verificar certos acontecimentos que nao eram possiveis de serem verificados através do
Marketing Tradicional, como por exemplo, a percentagem de homens e mulheres que se interessam
pela empresa, a sua faixa etaria, onde encontram-se localizados, em que horarios e dias se
encontram ativos (ver Grafico 2), entre outros. Deste modo, a empresa Super JG Variedades mudou
do Marketing Tradicional para o Digital por necessidade e estratégia pois verificaram uma grande
mudanga tanto no comportamento do consumidor, quanto na vantagem da anéalise de dados

(Caxias, 2019).
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Grafico 4. Exemplo de dia e horario que os clientes acediam a rede social da empresa (Instagram)
(Fonte: Caxias, 2019).

Deste modo atualmente, o Marketing Digital tem algumas vantagens que o Tradicional ndo contém
como a possibilidade de segmentacao dos antncios e a possibilidade de anélise de dados em tempo
real. O Marketing Digital, em qualquer empresa, permite que um maior nimero de pessoas que
estejam verdadeiramente interessadas no tema do antincio possam aceder através dos canais
disponiveis online. Com esta segmentacao feita, ou seja, ao definir quem tem um possivel interesse

no tema atinge quem realmente se interessa e deseja contactar com ele (Gouveia, 2022).

Como é demonstrado no grafico 4 as empresas, nas redes sociais, conseguem ter acesso a dados
como as horas e o dia da semana que os clientes acedem com maior frequéncia ao seu perfil na rede

social, simplificando e melhorando o processo de gestao das mesmas.
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Capitulo 3

Moda Swimwear e Marketing Digital

3.1 Swimwear e a sua Evolucao

O swimwear evoluiu bastante com o passar dos anos, tanto o fato de banho e o biquini estao
intrinsecamente ligados a historia da libertagao e das conquistas femininas (Carvalho, 2020). No
inicio do século XIX, o corpo das mulheres era coberto com vestidos compridos e pesados de 13,
algodao e flanela, que quando ficavam molhados nio revelavam nenhuma parte dos seus corpos.
Em 1850, os banhos passaram a ser mistos e os homens vestiam uma peca pesada que cobria os
bracos, as pernas e o tronco; ja as mulheres passaram a usar toucas e a vestir um vestido, com calcas
até ao tornozelo, conforme ilustrado na Figura 3. Nesta época ir a praia era algo medicinal, porém,
principalmente as pessoas da alta-sociedade nao podiam ficar bronzeadas, pois nao era algo bem

visto socialmente (Rust, 1977).

(a)
Figura 3. Roupa de praia (a) 1850 e (b) 1858 (Fonte: Helena, 2015).

Entre os anos de 1880 e 1890, o traje de banho feminino fica mais leve, com mangas curtas e a parte

de baixo passa a ser uns corsarios. Os homens comecaram a utilizar um macacao mais justo, cal¢bes

e mangas curtas (Rust, 1977), tal como sao apresentados na Figura 4.
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Figura 4. Traje de banho (a) 1888 e (b) dois homens e uma mulher com roupa de praia, 1890 (Fonte:
Helena, 2015).

Em 1896, a natacao passa a ser uma modalidade olimpica, o que faz com que o traje de banho se
modifique e passa a se tornar fato de banho para competicao (Pago, 2018). Um exemplo destes fatos

de banho para competicao pode ser verificado na Figura 5.

Figura 5. Exemplo de fato de banho para competicao. Alfred Hajos, em 1896, primeiro campedo olimpico
de natacao (Fonte: Pussieldi, 2016).
No inicio do século XX, foi com a criadora Coco Chanel que se criou a tendéncia do corpo bronzeado.
Esta se bronzeou livremente ignorando a sociedade da época. (Garcia, 2014). A meio do século XX,
comecaram a existir varios modelos de fatos de banho, porém ja cavados e muitos deles nao tinham

costas, de modo a evidenciar as formas femininas, como ilustrado na Figura 6 (O”Hara, 1992).
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Figura 6. Roupa de praia masculina e feminina, em 1910 (Fonte: Luzes da cidade, 2015).

Entre 1910 e 1920, as pecas comecaram a ficar mais curtas, porém a roupa feminina nao podia ter
mais de 15cm acima do joelho (Figura 7). A partir dai, a roupa de banho dividiu-se em duas, parte

de cima e parte de baixo, como apresentado na Figura 8 (Rust, 1977).

Figura 7. Roupa de praia feminina 1920 (Fonte: Luzes da cidade, 2015).
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Figura 8. Roupa de praia feminina 1930 (Fonte: Luzes da cidade, 2015).

Durante a Segunda Guerra Mundial, Jacques Heim apresentou a sua peca, o “atome”, que ficou
conhecido como o menor maié do mundo — ver Figura 9 (O”Hara, janeiro de 1992) Ainda nessa
época, em 1946, Louis Réard, engenheiro automotivo e designer de moda, é que ficou conhecido
como o criador do biquini pelo facto de ter criado uma pega ainda mais pequena que a de Jacques
Heim, o “le bikini”. Sendo esta uma peca composta por umas cuecas e um sutia de dois tridngulos
presos por cordoes, a mesma nao foi logo aceite em Portugal como foi noutros paises pelo facto de
serem muito reduzidos e mostrarem a maior parte do corpo da mulher (Schmidt, 2013). Exemplos

destas pecas podem ser observados nas Figuras 10 e 11.

Figura 9. Roupa de praia feminina, o atome, 1940 criado por Jacques Heims (Fonte: One Million Photo,
2012).
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Figura 10. Micheline Bernardini vestida com o "le biquini" de Louis Réard (Fonte: Jana, 2022).

Figura 11. Louis Réard com um dos seus biquinis (Fonte: NIT, 2020).

Entre os anos 1940 e 1960, as pecas de praia masculinas alteraram-se e passaram a ser apenas
calcoes largos. Os comprimentos, como nas pecas femininas, foram encurtando dando origem as
cuecas de banho de elastico na cintura, as sungas, com cores brilhantes e padroes. Estas com o
tempo passaram a ser mais confortaveis, utilizando novos tecidos como rayon, spandex e elastano

(Kardo, 2022).

No entanto, no ano de 1963, em Portugal, a atriz sueca, Ingrid Bergman, foi a primeira mulher em
Portugal a aparecer numa praia de biquini — ver Figura 12. Esta, em Monte Gordo, por ndo saber
que estava num pais contra esse tipo de liberdades acabou sendo multada, em 25 tostoes (12 euros),

e o agente da Policia Maritima entregou-lhe um papel onde estava escrito “indecéncia” (Rust, 1977).
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Figura 12. Ingrid Bergman na praia de Monte Gordo, no Algarve (Fonte: Moura, 2010).

Com o passar dos anos, surgem novos tecidos e materiais como a lycra e o elastano, ganhando
preferéncia pelo facto de serem mais leves, elasticas, e consequentemente, secarem mais rapido
(O”Hara, 1992). Em 1964, Rudi Gernreich, designer de moda austriaco, cria 0 monoquini. Esta peca
Unica junta a parte de cima com a parte de baixo, porém a parte de cima é composta apenas por
umas alcas, deixando os seios expostos, como pode ser observado na Figura 13. Este com o

monoquini deu inicio ao movimento “topless” (Baidizbye, 2015; O" Hara, 1992).

(a) (b) (©
Figura 13. (a), (b) e (¢c) Monoquini: peca criada por Rudi Gernreich em 1964 (Fontes: The Blog Magazine,
2014 e Cargo Collective).
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Sendo muito criticado devido a criacdo do monoquini por religiosos — o que levou o mesmo a ter o
seu uso proibido na Rissia; em 1971, Rudi Gernreich criou um novo modelo: o triquini. A nova peca,
com algumas referéncias ao monoquini, era composta por uma parte de cima em que tapava os
seios. Peggy Moffitt, modelo e atriz americana, foi a primeira mulher a vestir esta pega, como

apresentado na Figura 14 (Baidizbye, 2015; Rust, 1977).

Figura 14. Peggy Moffitt com o triquini de Rudi Gernreich (Fonte: Noticias Magazine, 2018).

Ja em Portugal, apenas no ano de 1980, ap6s a Revolucao dos Cravos de 25 de Abril de 1974, houve
uma mudanca no cenario balnear e, comecaram a aparecer os biquinis e o topless (Rust, 1977). Este

novo cenério pode ser observado num cartao-postal da Praia da Luz em 1980 — ver Figura 15.

Contudo em Portugal, ap6s o direito ao voto da mulher em 1931, a chegada do biquini também foi
algo muito positivo para as mulheres, pois estas cada vez mais sentiam liberdade e com a utilizagao

do biquini destacavam as suas silhuetas e aproveitam o sol (Garcia, 2014).



Figura 15. Praia da Luz em 1980, Algarve (Fonte: Chez, 2011).

No ano de 1990, o fato de banho vermelho torna-se a peca mais usada nas praias ao redor de todo
o mundo, devido a personagem da nadadora-salvadora C. J. Parker, interpretada pela atriz Pamela

Anderson na série americana “Baywatch” como se pode verificar na Figura 16 (Pago, 2018).

Figura 16. Pamela Anderson interpretando C.J Parker na série Baywatch (Fonte: CNN, 2023).

Desde entao, houve uma grande alteragdo na mentalidade da sociedade, a nivel mundial, acerca do
corpo da mulher. A figura feminina passa a ter mais liberdade com a utilizacdo do biquini (Pago,
2018). Atualmente, os trajes de banho, tanto femininos como masculinos, existem em diversos

formatos, padroes e cores (Kardo, 2022), conforme alguns exemplos apresentados na Figura 17.
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(a) (b)

Figura 17. Exemplos de trajes de banho atuais: (a) biquini e (b) fato de banho da marca Voke, colecao verao
2023 (Fonte: Voke, 2023).

3.2 Cabines de Banho: uma Curiosidade acerca da Epoca

Balnear

Ao longo da redacio deste relatério, enquanto era feita a revisdo do estado-da-arte, foram
encontradas diversas curiosidades acerca da época balnear durante o século XIX. Uma destas

curiosidades foram as maquinas de banho, as Bathing Machines, presentes nas praias (Rust, 1977).

Estas eram pequenas cabines de madeira sobre rodas altas, puxadas por cavalos, que cabia apenas
uma pessoa. — ver Figura 18. As mulheres alugavam essas cabines para mudarem de roupa e
vestirem os seus trajes de banho. Estas entravam nas cabines quando estavam na areia, de seguida
eram puxadas para o mar, trocavam de roupa, saiam e molhavam-se e, por fim, entravam
novamente na cabine, mudavam novamente de roupa e eram levadas para a areia novamente. Este

processo era feito para que os homens nao as observassem (Mundi, 2016).

Grande parte destas cabines eram equipadas com um toldo de lona na parte traseira, que chegavam
até a agua. Deste modo, formavam uma espécie de tenda, dando uma area privada para que a pessoa
estivesse na 4gua sem ser observada. Este toldo pode ser observado na Figura 19. Além disso, este

toldo tinha a vantagem da pessoa nao se queimar do sol, pois protegia-a (Mundi, 2016; Rust, 1977).
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Figura 18. Cabines de banho na praia de Bognor (UK) (Fonte: Vintage Everyday, 2015).

Figura 19. Cabine de banho restaurada que mostra como funcionavam os toldos (Wikimedia, 2013).

Algumas empresas disponibilizavam de uma ajudante, chamada de “dipper”. Esta ajudava a entrar
e a sair da cabine e, caso a pessoa nao soubesse nadar, a ajudante amarrava uma corda a sua cintura

e num suporte da cabine, de modo a garantir que nao fosse puxada pelas correntes maritimas. A

Figura 20 ilustra estas ajudantes na praia de Brigthon, em 1829.
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Figura 20. Ilustracao “Mermaids at Brighton” de William Heath (1795 — 1840), que ilustra mulheres em
1829, em Brighton, Inglaterra (Fonte: Mundi, 2016).

O uso das cabines de banho teve inicio em Margate, na Inglaterra, por volta de 1750. Assim como
existiu uma evolucao dos fatos de banho e dos biquinis, também uma evolu¢ao houve das cabines
de banho ao longo dos anos. Além disso, a realeza nao se contentava com uma simples cabine de

banho, entdo criaram paléacios que eram movidos até a agua por trilhos (Mundi, 2016).

(a) (b)
Figura 21. (a) e (b) Cabine de banho do rei Afonso XIII e de sua esposa Vitoria Eugénia de Battenberg, na

praia de St. Sebastien (Grazeland, 2013).
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3.3 Estudos de caso: Analise Global do Marketing Digital das

Marcas Portuguesas de Moda Swimwear

“Todos juntos somos melhores” (Sinek, 2020).

A sociedade portuguesa, cada vez mais apoia as marcas nacionais, pois ao fazé-lo ajudam a
economia, os empregos e a saude do proprio pais. Segundo Cristina Amaro “Se cada portugués
ajudar uma marca nacional todos os dias podemos fazer toda a diferenca na recuperacio
econdmica, que é urgente e necessaria.” Desta forma, se cada portugués comecar a comprar numa
marca nacional consegue-se contribuir ativamente para a sustentabilidade e crescimento do pais.

(Amaro, 2020)

Desde a década de 40, depois da criacdo do biquini, comecou a haver um crescimento enorme no
mercado de swimwear. Porém, foi s6 em 2006 que surgiu a primeira marca portuguesa de fatos

de banho femininos, sendo a Fio Rosa a pioneira neste ramo (Anjo, 2018).

Atualmente, Portugal tem mais de vinte marcas de fatos de banho femininos, sendo as que mais se
destacam: Paparina, Canté, Papua, Type, Bow, Aumar, Latitid, Kitess, Voke Swimwear, 38 Graus,
Baja, Luipa e Bahia (Anjo, 2018). Porém entre estas, as que apenas contém pecas femininas sao:
Papua, Type, Aumar, Latitid, Voke Swimwear, Kitess, Baja, 38 Graus, Paparina e Luipa. Dessa
forma, tendo em conta o enquadramento do Estigio Curricular, nas préximas subsecgoes serao

analisadas somente estas 11 marcas portuguesas que produzem somente fatos de banho femininos.

3.3.1 Papua

A Papua foi fundada em 2012, por um casal portugués, Marta Santos e Nuno Leitd. Ambos sem
experiéncia na area da moda, mas com o gosto em comum pela praia. A marca é sustentavel e
garante as clientes leveza e conforto (Chaves, 2018). As pecas sdo minimalistas, mas com pequenos
detalhes, como franzidos na parte de cima, e as suas cores sao neutras, como apresentado na Figura
22, As suas pecas tém valores entre 89,90€ e 119€. Esta marca possui em loja fisica, website e redes

sociais (Instagram, Facebook, Youtube e WhatsApp) — ver Figura 23.
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€Y (b)

Figura 22. (a) Biquini e (b) fato de banho da marca Papua (Imagem Papua Instagram, 2023a)

(a) (b) (©)
Figura 23. Redes Sociais da marca Papua: (a) Instagram, (b) Facebook e (c) website (Print screen feito pela
autora, 2023), (Papua, 2023a; Papua, 2023b; Papua, 2023c).

3.3.2 Type

A Type nasceu em 2013, por Inés Almeida. Esta é uma marca de roupa de praia feminina
empenhada na producio de pecas tnicas e de alta qualidade. Esta é inspirada por uma mulher
confiante. Cada uma das suas colec¢oes conta uma histéria que se destina a inspirar geracées, através

dos seus modelos confortaveis, ora com folhos “girly”, ora com linhas mais discretas. Esta marca
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tem uma linha sustentavel, com pecas feitas utilizando a técnica de macramé e com o desperdicio
de tecidos do corte de outros modelos. Possui também uma linha para crianca. Além dos biquinis,
esta marca também possui lingerie, roupa, acessorios como toalhas, pecas e capas para o telemovel,
e outros acessorios para o corpo. A Type apresenta pecas com cores fortes e neutras e diversos de
padroes, como pode ser observado na Figura 24. A marca dispoe aos seus clientes uma loja fisica,
website e redes sociais (Instagram e Facebook) — ver Figura 25. (Carvalho, 2023). Atualmente, em
2023, a marca criou nos seus biquinis e fatos de banho um padrao com o logotipo da marca. (Type,

2023). Os produtos variam entre os os 2,5€ e os 109€. (Type, 2023).

(a) (b)
Figura 24. a) Biquinis e (b) biquinis e fatos de banho da marca Type (Facebook, 2023b)

(a) (b) (©)
Figura 25. Redes Sociais da marca Type: (a) Instagram, (b) Facebook e (¢) website do autor visto em
telemovel (Print screen feito pela autora), (Type, 2023a; Type, 2023b; Type, 2023c¢).

29



3.3.3 Aumar

A Aumar foi fundada em 2013, por Mariana Silva, e foca-se em licras italianas e de turco. Os seus
modelos sdo minimalistas, com manchas e padroes suaves (Nit, 2017). Esta marca vende biquinis,
fatos de banho (Figura 26) e roupa de praia (Figura 27). Contém loja fisica, website e redes sociais

(Instagram e Facebook) — ver Figura 28.

A fundadora diz: “Sempre gostei muito de cortar roupa e mandar fazer a costureira. Muitas vezes
nao encontrava aquilo que queria nas lojas e como surgiu esta oportunidade aproveitei, sempre quis

estar ligada a moda” (T1G5, 2019).

Toda a sua colecao é 100% nacional e pensada em mulheres jovens e citadinas que gostam de se
destacar na praia com biquinis originais. As suas pecas variam entre 89€ e os 150€. Porém, contém

também no website uma pagina com saldos, onde os artigos apresentam valores entre 20€ e os 80€.

(@) (b)

Figura 26. (a) Biquini e (b) fato de banho da marca Aumar (Instagram, 2023a).
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Figura 27. Vestido da marca Aumar (Instagram, 2023a).

(a) (b) ()
Figura 28. Redes sociais da marca Aumar: (a) Instagram, (b) Facebook e (c) website do autor visto em
telemoével (Print screen feito pela autora, 2023), (Aumar, 2023a; Aumar, 2023b; Aumar, 2023c).

3.3.4 Latitid

A Latitid nasceu também em 2013, por Fernanda Santos, Inés Fonseca e Marta Fonseca. Além dos
fatos de banho, esta marca tem também pecas de roupa de praia desde chapéus, lencos, tops,

camisas, t-shirts, calcoes, calcas, tolhas, sacos de pano, bolsas. Contém ainda uma linha de crianca,
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feminina e masculina. Esta foi criada a pensar na modernidade e estilo. As pecas maioritariamente
sdo inspiradas em culturas de outros paises, como a sua cole¢do inspirada no Japao com cortes
marcantes e tons e estampados distintos, como apresentado na Figura 29. Tém o objetivo de dar a
possibilidade as clientes de fazer diversas combinacOes, com as suas pecgas. Os desenhos sdo
pensados para serem usados tanto de dia como de noite, tanto na praia como na cidade ou até

mesmo numa festa ou jantar de verao — ver Figura 30.

Em 2021 juntamente com a marca Jak, marca de sneakers, criaram um modelo de sapatilhas

unissexo de edicdo limitada. (Apiccaps, 2021)

A mareca foi criada devido a insatisfacido de opcdes de roupa de praia, que existiam no mercado
nacional (Bento, 2023). A Latitid contém loja fisica, no website e nas redes sociais (Facebook,

Instagram e TikTok — Figura 31 e 32). As suas pecas variam entre os 32€ e os 140€.

(a) (b)
Figura 29. (a) Biquini e (b) fato de banho da marca Latitid (Instagram, 2023a).
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(a) (®)

Figura 30. (a) Conjunto da marca (camisa e cal¢ao) e (b) bolsa de mao da Latitid (Instagram, 2023a).

(a) (b)
Figura 31. Redes sociais da marca Latitid: a) Instagram, (b) Facebook do autor visto em telemével (Latitid,
2023a; Latitid, 2023b).
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(2) (b)
Figura 32. Redes sociais da marca Latitid: (a) Website e (b) TikTok (Print screen feito pela autora, 2023,
(Latitid, 2023c; Latitid, 2023d).

3.3.5 Voke Swimwear

A'Voke Swimwear, foi fundada em 2014 por duas amigas, Inés Franco e Sofia Charola. Estas criaram
a marca devido a paixdo que tém pelo mar. A marca destaca-se pelas suas cores fortes e padrées
Unicos e criativos, criados por Inés, como apresentado na Figura 33. A marca define bem os seus
valores, a sua missao e visdo. Esta compromete-se a que as suas pecas sejam mais ecologicas e
responsaveis. Todas as pecas sdo feitas a mao por artesaos locais por meio de uma producao ética.
O objetivo desta é conter cada vez mais pecas com precisao e conscientizacao ambiental (Voke,

2014).

Os seus modelos sao bastante diferentes uns dos outros assim como os seus tecidos, que utilizam
desde veludo e rede até malha canelada proveniente de uma produgdo sustentavel. A marca por
colecdo langa entre vinte e trinta modelos, com a possibilidade das suas clientes comprarem as
pecas em separado, dando liberdade de fazerem diferentes combinacgoes e a possibilidade de

comprarem diferentes tamanhos para cada uma delas (Shopping Spirit News, 2019).

Os valores das pecas variam entre 45€ e 130€. Porém contém no website um outlet que apresenta
precos mais baratos de cole¢oes antigas, desde 22,50€ a 96€. Esta marca apenas se encontra em
lojas fisicas de multimarcas, website e redes sociais (Instagram, Facebook, TikTok, Pinterest e

Youtube) — ver Figura 34 e 35 (Voke, 2014).
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(a) (b)
Figura 33. (a) Fato de banho e (b) biquini da marca Voke (Instagram, 2023a).

(a) (b) (0
Figura 34. Redes sociais da marca Voke: (a) Instagram, (b) Facebook e (c) website (Print sreen feito pela
autora, 2023), (Voke, 2023a; Voke 2023b; Voke 2023c)
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(a) (b) O]
Figura 35. Redes sociais da marca Voke: (a) TikTok e (b) Pinterest e (¢) Youtube (Print sreen feito pela
autora, 2023), (Voke, 2023d; Voke, 2023¢; Voke 2023f).

3.3.6 Kitess

A Kitess foi criada em 2014 e a sua fundadora foi a Inés Pereira. As pecas sao desenhadas com amor
e atencdo aos detalhes, bem como estas sdo produzidas em pequenas quantidades de modo a
garantir a exclusividade das mesmas. Esta marca define-se pela cor rosa, pelos folhos e bordados
nas pecas, como exemplificado na Figura 36 (a). A marca apesar dos biquinis e fatos de banho,
contém também pecas de roupa — ver Figura 36 (b). Apresenta também no seu website uma colecio

sustentavel, toda em upcycling (Kitess, 2014).

A Kitess comec¢ou como um hobby e terminou por se tornar um negocio. Assume-se como uma
marca feminina e divertida. O seu ptiblico-alvo sao mulheres dos 15 aos 50 anos. Inés Pereira explica
que “somos uma marca para quem aprecia detalhes, design e pecas diferentes. Tentamos fazer cada
peca de forma que ela transmita um sentimento de confianga e alegria a quem a veste” (Portugal
Téxtil, 2020). Também revela que “durante a minha pesquisa para fazer o moodboard para a
colecdo encontrei um riad lindo de morrer onde acabamos por conseguir fotografar parte da
campanha em que a cor predominante era uma variante de verde menta. Apaixonei-me pela cor e é
uma das nossas cores lisas para 2020, e ainda fizemos uns padroes inspirados nesse riad com essa

cor” (Portugal Téxtil, 2020).

Os valores das suas pecas variam entre 7,47€ e 0s 119€. Esta marca tem como principais mercados:

Portugal, Espanha, Franca e EUA (Portugal Téxtil, 2020). Apesar desta loja online no website e
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redes sociais (Instagram e Facebook — Figura 37) os artigos encontram-se também a venda em lojas

multimarca e num showroom no Porto.

(a) (b)
Figura 36. (a) Biquini e fato de banho da marca Kitess e (b) conjunto (camisa e calgdes) da marca Kitess
(Instagram, 2023a).

(a) (b) (c)
Figura 37. Redes sociais da marca Kitess: (a) Instagram, (b) Facebook e (c)website (Print sreen feito pela
autora, 2023), (Kitess, 2023a; Kitess, 2023b; Kitess, 2023c¢).
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3.3.7 Baja

A Baja, infelizmente, disponibiliza de muito pouca informagio sobre a marca as clientes. Esta talvez
tenha sido fundada em 2015. Porém sabe-se que é uma marca portuguesa de pecas de praia e
pretende oferecer as clientes pecas exclusivas, quase tinicas e especiais. Esta é sustentavel, todas as

pecas estao disponiveis em pequenas quantidades e edi¢oes limitadas (Marcas Portuguesas, 2018).

Esta acredita que se deve apoiar e aceitar as mulheres independentemente dos seus corpos ou
culturas. Deste modo, a marca considera-se como uma marca que pensa a 100% nas mulheres e nas
suas necessidades. Apenas se encontra no Facebook e Instagram, como se pode encontrar na Figura
38 (a) e (b), (Marcas Portuguesas, 2018).

A marca demonstra nas suas pecas, cores sobrias e linhas simples, mas todas de grande elegancia
(Carvalho, 2023).

Grande parte das suas fotos nas redes sociais sao tiradas por influencers, como é apresentado na
Figura 39, que fizeram parceria com a marca e apresentam os seus co6digos de desconto nos seus

perfis, como Caetana Afonso e lara Carrasco.

(a) )

Figura 38. (a) Biquini (Castro, 2021) e (b) fato de banho da marca Baja (Afonso, 2021a; Carrasco, 2022a).
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(@) (b)
Figura 39. Redes sociais da marca Baja: (a) Instagram e (b) Facebook (Print screen tirado pela autora,
2023), (Baja, 2023a; Baja, 2023b).

3.3.8 38 Graus

A 38 Graus é uma marca que foi criada em 2017, por Marta Oliveira. Esta nasceu com o objetivo de
fazer com que as mulheres se sentissem confiantes, confortaveis e na moda. Inspirada nos tecidos
de qualidade e nas formas do Brasil, com padrées tinicos desenhados a mao, como é demonstrado
na Figura 40, pretendem que as suas clientes vivam e aproveitem o verao ao maximo. As pecas sao
resistentes a temperatura e com uma enorme durabilidade, dai o nome da marca: “Somos 38 graus:
quentes sem queimar, salgadas sem salgar, somos o Verao para ficar.” Define-se como intemporal,
Unica e sustentavel. Apresenta biquinis, fatos de banho e contém roupa e sapatos de outras marcas,
nas suas lojas. Esta oferece a outras marcas a possibilidade de venderem as suas pecas na loja fisica
da marca, 38 Graus. As pecas, nas lojas online, estio fotografadas em modelos com diferentes tipos

de silhueta (Turpin, 2022).

A marca tem também uma colaboracao no seu website com a marca Dupla Brand. Os precos das
pecas, da marca 38 Graus, variam entre os 24€ e 104€. Tanto em loja como no website esta
apresenta as clientes a possibilidade de cartao oferta. Esta contém loja fisica, website e 1oja em redes

sociais (Instagram, Facebook e TikTok — Figura 41).
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(a) (b)
Figura 40. (a) Biquini e (b) fato de banho da marca 38 graus (Instagram, 2023a).

(a) ®)
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(©) (d)
Figura 41. Redes sociais da marca 38 Graus: (a) Instagram, (b) Facebook, (c) TikTok e (d) website (Print
sreen tirado pela autora, 2023, (38 Graus, 2023a; 38 Graus, 2023b; 38Graus, 2023c¢; 38Graus, 2023d).

3.3.9 Paparina

A Paparina é uma marca sustentavel feminina que nasceu em Portugal, em 2018. O nome significa
papoula no dialeto siciliano e, este nome é dedicado ao pai do fundador da marca. As pecas (fatos
de banho, biquinis, lingerie, roupa e malas) sao feitas em Settibal e sdo adequadas a qualquer
silhueta. Os fatos de banho nao contém arames nem copas e as al¢as das pecas vém em diferentes
espessuras e sdo removiveis e ajustaveis de modo a atender as necessidades de cada cliente. A marca
garante que as suas pecas se adaptam a qualquer mulher, independentemente do seu corpo (forma
ou peso). As pecas de roupa foram criadas com o objetivo de cada mulher se sentir livre e
confortavel. Contém diferentes tamanhos desde curtos a mais compridos de forma a atender as

necessidades de cada cliente (Marcas Portuguesas, 2018).

Nas colegoes de nightwear e loungewear, as pecas sio feitas em seda, cupro e 13 italiana. As
camisolas de 1a sao feitas a mao pela mae do fundador, com 13 virgem italiana, como é demonstrado
na Figura 43 (a). Reaproveita também restos de materiais que sobraram da sua colegio de verao

para que nao haja desperdicio (Garcia & Real, junho 2020).

As suas pecas contém diferentes cores, maioritariamente com brilhos como se encontra na Figura

43 (b), e diferentes padrées, como na Figura 42.
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Esta garante arranjos por marcacdo num dos seus armazéns ou no seu atelier em Settbal (Garcia

& Real, 2020).

A marca contém apenas loja online (website, Instagram e Facebook — Figura 44), porém encontra-
se algumas vezes a venda em spots market. Apresenta descontos durante todo o ano e ainda

surpresas ao subscrever a marca no seu website. Os precos variam entre os 50€ e 0s 250€.

Figura 42. Biquini da marca Paparina (Facebook, 2022b).

(a) )

Figura 43. (a) Camisola de 13 e (b) conjunto da marca Paparina (Facebook, 2021b).
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(a) (b) ()
Figura 44. Redes sociais da marca Paparina: (a) Instagram, (b) Facebook e (c) website da marca Paparina
(Paparina, 2023a; Paparina, 2023b; Paparina, 2023c).

3.3.10 Luipa Beachwear

A Luipa Beachwear nasce em 2018. Esta é uma marca de praia com paixao por designs intemporais,
e segue o lema “menos é mais”. A marca contém, para além dos biquinis e fatos de banho, pecas de
roupa e produtos para a pele, como é demonstrado nas Figuras 45 e 46, esta compromete-se a inovar

continuamente o seu produto. Os seus valores variam entre os 15€ e os 75€ (Aranha, 2022).

Esta é uma marca que tem o objetivo de atrair um publico jovem-maduro. As fundadoras tiveram o
cuidado de fazer com que existisse uma coeréncia entre as pecas e uma estética comum ao design
das etiquetas, dos sacos de pano, ao catalogo e webdesign do e-commerce (Aranha, 2022). Contém

loja no website e redes sociais (WhatsApp, Instagram e Facebook — Figura 47).
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Figura 45. Biquini e fato de banho da marca Luipa (Instagram, 2022a).

Figura 46. Produtos para a pele marca Luipa (Instagram, 2022a).
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(@ (b) (©

Figura 47. Redes sociais da marca Luipa: (a) Imagem Instagram, (b) Facebook e (c) website (Print screen
tirado pela autora), (Luipa, 2023a, Luipa, 2023b; Luipa, 2023c).

3.3.11. Analise dos Estudos de Caso

Apbs a analise das 10 marcas portuguesas de swimwear, foi possivel verificar que desde 2006 as
marcas portuguesas de swimwear estao a crescer cada vez mais. Os estilos sio variados, ainda que
os folhos e as flores sejam os elementos mais utilizados pelas marcas. Desde o Covid-19, nota-se que
as marcas comecaram a ter um cuidado maior pelo conforto das pecas. Praticamente quase todas
tém padroes e modelos tnicos. A producao das pecas das marcas anteriormente referidas é
nacional, porém na maioria dos casos, a marca contém apenas pequenas quantidades. Pode-se dizer
assim, que as portuguesas deixaram de usar biquinis brasileiros passando aos biquinis portugueses
(Bikini LIFE, 2017).

A Tabela 1 sumariza a analise das marcas portuguesas de moda swimwear.
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Tabela 1. Tabela de marcas portuguesas de swimwear — junho 2023 (Fonte: elaborado pela autora).

Observando da tabela 1 é possivel observar que as marcas portuguesas de swimwear, possuem
alguns pontos diferentes entre elas: além dos biquinis e fatos de banho algumas marcas contém
também pecas de roupa e acessorios (Type, Aumar, Latitid, Kitess, 38 Graus, Paparina e Luipa); a
nivel de sustentabilidade apenas duas nao sdo sustentaveis (Luipa e Aumar); no que diz respeito
aos tamanhos as que apresentam tamanhos maiores sdo apenas as Type e a Paparina; a nivel de
materiais, de modo geral, usam todas os mesmos, porém apenas duas contém nas suas pecas
protecao UV e resisténcia ao cloro (Luipa e Aumar); sobre os descontos, todas as marcas analisadas,
neste estudo, apresentam tanto no site da prépria marca como também em loja fisica, exceto a Baja

e a Luipa (apenas se apresentam em website e redes sociais);
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No que diz respeito as redes sociais, todas as marcas tém lojas no Instagram e no Facebook, porém
a Latitid, a Voke e a 38 Graus tém também TikTok. A Voke é a marca que se apresenta noutras redes
sociais como o Youtube e o Pinterest; a nivel de precos, de um modo geral andam praticamente ao
mesmo nivel, mas as que apresentam os precos mais baixos é a Type, a Kitess e a Paparina, através

dos seus descontos.
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Capitulo 4

Desenvolvimento Pratico

4.1 Enquadramento do Estagio Curricular

O estégio foi realizado nos escritérios da Voke Swimwear, em Lisboa. Tendo sido efetuado em
regime de part-time, entre vinte a trinta horas semanais, teve uma duragio de quatro meses com
inicio a 10 de outubro de 2022 e término a 27 de janeiro de 2023. Durante o periodo do Estagio
Curricular houve também aulas presenciais na universidade (IADE), todas as segundas-feiras das

19:00 as 21:00.

A escolha da marca Voke como instituicao de acolhimento para o estagio, deu-se com o objetivo de
obter conhecimentos para o futuro. Esta escolha foi feita pelo facto de a mestranda ter a paixao pelo
mundo da moda, pelo mundo do Marketing Digital e ter um gosto enorme pelo verdo e pela

natureza.

“A terra o sol o vento o mar/ Sao minha biografia e sdo meu rosto” (Assirio & Alvim

apud Andresen, 2014).

A Voke é uma empresa que esta sempre disposta a novos estagiarios de modo a motivar a
aprendizagem para o mundo do Design de Moda, Marketing Digital e Empreendedorismo. Esta é
composta, atualmente, por uma pessoa, a diretora, fundadora, designer e gestora da empresa, Inés

Franco. Dessa forma, a Inés foi a supervisora do Estagio Curricular na empresa.

4.2 Caracterizacao da Empresa

A marca Voke, foi fundada em 2014 por duas jovens, Inés Franco e Sofia Charola. Nela sao criados
biquinis e fatos de banho femininos, pelo facto da paixao que tinham pela praia e o Design de Moda.
No entanto, segundo Franco e Charola (2014) referiram que “A Nossa paixao mutua pela liberdade,

pela vida e pelo mar nos une”.

Inés e Sofia, sdo amigas desde os cinco anos, criaram a Voke com o propdsito desta ter o seu proprio
estilo e ser concebida para mulheres confiantes, sem medo de se destacarem. Deste modo, utilizam
cores fortes e padroes tinicos e criativos. A marca tem por objetivo criar pecas para “mulheres que
exigem que as suas pecas de praia sejam tao fashion quanto o seu estilo de vida.” (Franco e Charola,
2014). A Voke tem um publico-alvo feminino, com faixa etaria dos 15 aos 35 anos de idade, que se
interessam pelas redes sociais, preocupam-se com a sadde, a estética, gostam de praia, de sol, de

viajar e preservar o meio ambiente (Franco, 2023).
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O seu segredo ¢ a criatividade e conceito artistico, que parte de padr6es e modelos tinicos criados
por Inés. Esta retine uma gama de clientes de diferentes nacionalidades desde Portugal, ao Brasil,

Espanha, Inglaterra, Franca, Suica, Estados Unidos, entre muitos outros (Franco, 2023).

A Voke compromete-se a implementar nas suas pecgas praticas mais ecologicas e responsaveis.
Todas as pecas sdo feitas a mao por artesaos locais por meio de uma producio ética. O objetivo da
marca é projetar e fabricar as pecas, cada vez mais, com precisao e conscientizagdo ambiental.

(Franco & Charola, 2014)

Deste modo, a Voke tem como missao inspirar outras mulheres a serem mais confiantes e nao terem
medo de se destacarem. Como visdo da empresa, esta pretende apoiar cada vez mais o meio
ambiente criando os biquinis e os fatos de banho com tecidos sustentaveis e fixar a marca propria
para o mundo. Os valores da marca pretendem transmitir confianga, transparéncia, respeito pelo
meio ambiente, conforto, valoriza¢io pelo corpo da mulher e inovagao, adquirir sempre o melhor

sem medo de mudar e se adequar ao novo (Franco, 2023).

Atualmente, a marca tem como as suas aspiracoes méaximas a criatividade, a diversidade e a
parceria. Apos os seus nove anos de existéncia, esta afirma que ainda ha muito mais por realizar

(Franco, 2023).

Relativamente as lojas fisicas, esta apenas se apresenta em lojas multimarca, como a Etikway no

CascaiShopping (Franco, 2023). Como ja referido na subseccao 3.3.6..

4.3 Cronograma de Atividades

Os quatro meses de Estagio Curricular foram presenciais. Durante esse periodo existiram dois tipos

de horérios, das 14:30 até as 19:30 de outubro a dezembro e em janeiro das 9:00 as 13:00 horas.

Os dias foram passados no escritorio com a empresaria e gestora da Voke, a Inés Franco.
Inicialmente, foram entregues todas as palavras-passes das redes sociais (Facebook, Pinterest,
Instagram e Email), para que fossem desenvolvidos, todos os dias desde outubro a janeiro, diversos
trabalhos como a criacao de contetidos para o Instagram e Facebook, histérias e publicagoes e
criacdo de newsletters. Além disso, houve uma organizacgao das colecGes desde 2014 a 2022, para
serem colocadas no website da marca - que foi realizada desde novembro a primeira semana de
janeiro; e a colocacdo das colecoes no Pinterest e Facebook que foi realizada nas trés dltimas

semanas de janeiro.

A somar com estes trabalhos desenvolvidos, também houve a presenca na inauguracao da nova loja
Etikway, no CascaiShopping, onde foram tiradas diversas fotografias e videos para serem

publicados nas redes sociais.
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Com base no plano de estégio foi elaborado um cronograma de atividades, que determina a duracao
de cada uma das fases. As Tabelas 2-5 apresentam a divisdo das atividades por meses e semanas,

de modo a organizar todos os trabalhos realizados durante o periodo do Estagio Curricular.

Tabela 2. Cronograma das atividades do estagio — outubro de 2022 (Fonte: elaborado pela autora).

Tabela 3. Cronograma das atividades do estagio — novembro de 2022 (Fonte: elaborado pela autora).

Tabela 4. Cronograma das atividades do estagio — dezembro de 2022 (Fonte: elaborado pela autora).
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Tabela 5. Cronograma das atividades do estagio — janeiro de 2023 (Fonte: elaborado pela autora).

Como pode ser observado nas Tabelas 2-5, os principais servicos prestados foram: 1) criagio e
gestao de conteudo para redes sociais, 2) criacao de newsletters e, 3) criacdo de catilogo das

colecOes anteriores, que serao descritas nas proximas subseccoes.

4.4 Criacao e Gestao de Conteudo para Redes Sociais

Para a elaboracao Estagio Curricular e posteriormente escrita deste relatério foram necessérios

conhecimentos aprendidos no mestrado em Branding e Design de Moda.

Nas dezasseis semanas de estagio, para efetuar o trabalho a nivel de Marketing Digital, foi
necessaria a utilizacdo do computador portatil, do telemovel e do tablet. Esta tarefa foi executada
de segunda a sexta, fazendo entre 20 e 30 horas semanais. Durante este periodo, foram criados

contetido digital nas redes sociais, Instagram e Facebook, e no Email, para marca, Voke.

De seguida, uma vez que as histérias tém duracao de apenas 24 horas, sdo demonstradas algumas

histérias e publicacoes que a mestranda realizou em 2022 e em 2023.

Na Figura 48 (a), a histoéria foi criada (para o Instagram) com o objetivo de os seguidores
interagirem através de botbes de votacdo. A mestranda para esta histéria pesquisou diferentes
locais paradisiacos, os que mais se identificavam com a marca. Conseguindo ainda obter a
informacdo se os seguidores gostavam/usavam o fato de banho que foi colocado, fazendo a

comparacao do nimero de seguidores que interagiram com o namero de visualizacGes da histéria.

As Figuras 48 (b) e (¢), foram publicadas ao mesmo tempo e escolhidas pela Inés (a proprietaria da
Voke), com o objetivo de dar a conhecer algumas pecas da tltima colecio. Estas também foram

criadas com o propoésito de mostrar aos clientes que a Voke contém pecas sustentaveis.
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(a) (b) (c)
Figura 48. (a), (b) e (c) Contetdo para Instagram da marca Voke - novembro de 2022 (Fonte: elaborado
pela autora).

A Figura 49 (a), foi uma publicacao realizada para publicar dia 21 de dezembro, com o objetivo de
dizer aos clientes que a partir daquele dia se encontrava disponivel um c6digo com um desconto de
50% no biquini apresentado na publicacdo. Todo o design desta foi pensado pela mestranda com o
objetivo de chamar a aten¢ao do consumidor, através de uma publicacao dindmica (as mensagens
vao surgindo de cima para baixo e sdo apresentadas 6 imagens do biquini. Esta encontra-se

disponivel no Instagram da Voke.

A Figura 49 (b), foi uma histéria para mostrar alguns biquinis da dltima colecao. Comecgou-se por
uma contagem decrescente, (como fundo a imagem demonstrada na figura), chamando desta forma
a tencio dos clientes. A seguir apresentava uma sequéncia de 7 imagens (cada uma com uma

duracio de 1,4 segundos) com diferentes biquinis e fatos de banho.

A Figura 49 (c) foi uma histéria criada com o objetivo de indicar que a Voke tinha novo produtos
no outlet, presente no website da marca. A mestranda colocou um botao de ligacdo, que ao clicar
vai dar a pagina de outlet no website, para facilitar os seguidores. Tanto o local, como o tamanho,

as cores e o tipo de letra foram pensados na tipologia da marca.

As Figuras 50 (a) e (b), foram histérias publicadas juntamente com a histéria da Figura 49 (c). Estas
foram publicadas com o objetivo de mostrar aos clientes os descontos e os biquinis existentes no

outlet.
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Na Figura 50 (c), é demonstrado um print screen tirado pela mestranda, do trabalho que realizou
no Pinterest da Voke. Esta publicou e organizou por ordem, desde 2014 até 2022, todas as colecbes

que foram criadas.

(a) (b) (c)
Figura 49. (a), (b) e (c¢) Contetido para Instagram da marca Voke - novembro de 2022 (Fonte: elaborado
pela autora).

(a) (b) ()
Figura 50. (a), (b) e (¢) Contetido para Instagram da marca Voke - novembro de 2022 (Fonte: elaborado
pela autora).
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4.5 Redacao de Newsletters

Nas Figuras 51, 52, 53 e 54 sdo demonstradas algumas newsletters realizadas pela mestranda,

durante o Estagio Curricular.

Na Figura 51, é apresentada uma newsletter criada em dezembro de 2022. Esta com o objetivo de
mostrar aos clientes os biquinis e fatos de banho que se encontravam em promoc¢ao, no website.
Todas as modelos presentes, dentro da bola de Natal, foram retiradas de outras imagens. A
mestranda comecou por tirar o fundo dessas imagens (onde estavam as modelos), colocando-as de
forma a dar a entender que estas estavam dentro de uma bola. De seguida, para dar énfase a data
festiva foram colocadas, dentro da bola, figuras, como o tren6é com as renas, a neve, a bota, o
pinheiro e o boneco de neve, relativas a data. Todo o design foi pensado com o objetivo de chamar

a atenc¢ao do consumidor e dar um Feliz Natal a todos os subscritores.

Figura 51. Contetido para Newsletter da marca Voke — dezembro de 2022 (Fonte: elaborado pela autora).

Na Figura 52 é apresentada uma newsletter criada para o subscritor saber acerca da
sustentabilidade da marca e da nova loja onde se encontram biquinis e fatos de banho da Voke.
Nesta, a mestranda criou dois botoes CTAs para as clientes poderem encontrar a loja mais
rapidamente. Todo o design foi inspirado no tema da sustentabilidade, deste modo utilizou-se tons

terra apelando a natureza.
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(e) ® (&

Figura 52. Contetdo para newsletter da marca Voke — 2022 (Fonte: elaborado pela autora).

As Figuras 53 e 54 foram ambas criadas com os tons da marca e acabaram por ter o mesmo objetivo
de mostrar o biquini e o fato de banho do més, presentes no website. Na Figura 53, refere-se ao fato
de banho que se encontra em desconto. A mestranda nesta newsletter, comecou por criar um fundo
com diversas cores, de seguida criou um padrao com o nome da marca, Voke, de modo a tornar a
newsletter mais chamativa. A seguir foram colocadas 4 imagens do fato de banho, que se encontrava
em desconto, em formato Polaroid, com o objetivo de a newsletter ficar mais divertida. Destacando

0s 50% e o codigo de desconto.

A Figura 54 refere-se ao biquini do més, ou seja, o biquini que se encontra com 50% de desconto,
no website da marca. A mestranda nesta newsletter comecou por criar um fundo com retangulos
em diversas cores, € por cima colocou as imagens do biquini em formato Polaroid. Destacando os
50% e o codigo de desconto, presente no final da imagem. A mestranda utilizou tanto nesta
newsletter como nas anteriores, botdes CTAs que se encontram presentes, neste caso, na frase “Get
Yours!!!” e, como nas anteriores, nos logotipos das redes sociais, onde estes levam os subscritores

as redes sociais da Voke (Instagram, Facebook, website e Pinterest).
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Figura 53. Contetdo para newsletter da marca Voke — 2022 (Fonte: elaborado pela autora).
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(@) (b) ©

Figura 54. Contetido para newsletter da marca Voke - 2022 (Fonte: elaborado pela autora).

4.6 Criacao de Catalogos para as Colecoes da Voke

Durante o Estagio Curricular, como foi referido anteriormente no Capitulo 4, na subseccao 4.3, a

mestranda desenvolveu catalogos para todas as cole¢oes da marca Voke, que iam de 2014 a 2022.

De seguida, sao demonstradas partes de alguns catilogos, onde foram organizadas as colecbes de

forma criativa, destacando os detalhes das pecas como é demonstrado nas Figuras 55 e 60.

Nestas Figuras, 55 e 60, a mestranda criou este design com o objetivo de mostrar a parte da frente

e as costas tanto do fato de banho como do biquini.

Foi também utilizada uma moldura a imitar as fotografias polaroid (Figuras 57 e 58) de modo a dar
enfase a inspiracao da colecao e ainda uma juncdo de duas imagens, através de um recorte de uma
parte do fundo dando a entender sendo apenas uma imagem, como é demonstrado nas Figuras 59
e 61. Na Figura 59, a mestranda recortou e copiou o fundo preto, atras da modelo, da imagem do
lado esquerdo e juntou com o fundo preto da imagem do lado direito. Na Figura 61, fez o0 mesmo

com o fundo azul, criando uma parede em zigue-zague.
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Apbs a criacao destes catilogos, estes serao colocados no website da marca, para dar a conhecer as
clientes as colecOes anteriores e a evolucao da Voke. Esta ideia foi tanto realizada como sugerida

pela mestranda a proprietaria da marca.

Figura 55. Contetdo para website da marca Voke, SS15 — 14 novembro de 2022 (Fonte: elaborado pela
autora).

Figura 56. Contetido para website da marca Voke, SS15 — 14 novembro de 2022 (Fonte: elaborado pela
autora).
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Figura 57. Contetido para website da marca Voke, SS15 — 17 novembro de 2022(Fonte: elaborado pela
autora).

Figura 58. Contetido para website da marca Voke, SS15 — 17 novembro de 2022 (Fonte: elaborado pela
autora).
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Figura 59. Contetido para website da marca Voke, SS14 — 7 novembro de 2022 (Fonte: elaborado pela
autora).

Figura 60. Contetido para website da marca Voke, SS14 — 7 novembro 2022 (Fonte: elaborado pela autora).

61



Figura 61. Contetido para website da marca Voke, SS14 — 7 novembro 2022 (Fonte: elaborado pela autora).

4.7 Apreciacao Global do Estagio

Em todo o decorrer do Estagio Curricular, foram aplicadas as competéncias adquiridas no mestrado
de Branding e Design de Moda, como por exemplo a criacdo de revistas. Porém, foram também

adquiridas novas aprendizagens, como a criacao de newsletter.

A total colaboracao e disponibilidade por parte da Inés Franco, diretora da empresa, veio permitir
uma melhor aprendizagem. No entanto, a relacdo e o ambiente entre as duas foi agradavel, dando

origem a uma amizade.

O Estagio Curricular foi de enorme aprendizagem e experiéncia quer profissional como pessoal.
Neste periodo houve sempre por parte da mestranda, assiduidade, proatividade, flexibilidade,
competéncia, foco e comprometimento. Felizmente, durante o estigio a mestranda teve a
possibilidade de aplicar os meus conhecimentos e realizar trabalhos do seu agrado, que dizem
respeito ao Marketing Digital. O facto de ter a capacidade de aprender rapidamente foi benéfico
para a entrega prevista dos trabalhos desenvolvidos. No final do estagio, a mestranda ainda teve

direito a um biquini a escolha.

Sobre a apreciacdo da supervisora de estagio: “Constatei uma profissional competente e esforcada,
independentemente da tarefa que lhe fosse atribuida. Além disso, a Mafalda tem a capacidade de
aprender muito rapidamente, fundamental num mundo em constante mudanca e na drea da moda.

Sublinho ainda que nunca falhou com um prazo estabelecido. Destacaria as suas grandes
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competéncias técnicas na area de Branding e Marketing Digital. Como profissional zelosa,
cumpridora e motivada, tenho a certeza de que a Mafalda sera uma 6tima adicdo para qualquer

empresa.” (Franco, 2023).

Deste modo, pode-se dizer que foi um estagio vantajoso e ttil para o futuro, pois contribui para um
crescimento profissional, conseguindo ainda obter uma carta de recomendacio para futuras

empresas.

Relativamente as atividades desenvolvidas, estas foram fundamentais para a aprendizagem da
aluna. Durante o estigio curricular, a mesma aplicou estratégias e metodologias que considerou
relevantes e enriquecedoras para um melhor desenvolvimento de trabalho a nivel de Marketing
Digital.

Contudo, todas as atividades foram adequadas e compativeis ao perfil de desempenho esperado a

saida do curso de Branding e Design de Moda.

4.8 Propostas de Melhoria para a Marca

4.8.1 Sugestao de Pontos a Melhorar na Voke

Ao longo das dezasseis semanas, em que a mestranda estagiou na Voke, denotou vérios pontos a
melhorar como empresa e empresa de biquinis portuguesa. Apesar do excelente trabalho e
organizagdo que a Inés, diretora da marca, demonstra, esta trabalha sozinha tanto na parte de
gestao da empresa, desde o design das pecas, a divulgacao e venda das mesmas. Trabalha todo o
Marketing Digital (faz todas as publicacoes, historias nas redes socias e as newsletters). Deste
modo, seria apropriado contratar mais uma pessoa para assumir determinadas funcées de forma
que a Inés pudesse dedicar-se mais a assuntos apenas da sua responsabilidade, ou seja, puder de
decisdo a nivel financeiro (investir, comprar), contabilistico (capacidade de tirar beneficios para a
empresa) e empresarial (tomar decisoes a nivel da empresa, problemas diarios com clientes, por

exemplo).

A Voke tem um packaging bastante 1til e reutilizavel (bolsa transparente com fecho de vacuo — Ver
Figura 62), porém podia existir outro tipo de bolsa e em diferentes cores. Apesar da excelente
organizacao e a forma como estao colocados os videos e as fotografias das pecas no seu website, este
deveria ser totalmente revisto pois contém alguns erros, como ao clicar nos botbes que se
direcionam para as suas redes sociais. Também poderia conter a versao em portugués, uma vez que

é uma marca portuguesa. A marca podia também apostar numa loja fisica, unicamente da Voke.

Relativamente as redes socias estas deveriam ter as pecas atualizadas na loja do Instagram e fazer
uma melhor organizacdo nos destaques, das histérias, para que ficasse mais apelativo ao
consumidor. No TikTok e no Youtube este deveria ser atualizado, com imagens e videos das colecoes

mais recentes.
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Figura 62. Embalagem e etiquetagem da marca Voke (Fonte: fotografia tirada pela autora).

4.8.2 Apresentacao de Sugestoes

Com base nas sugestoes de melhoria ja apontadas na subseccao 4.8.1, foi criada uma resposta para
a sugestao de criacio de loja préopria. Tendo em consideracdo os conhecimentos adquiridos na
disciplina de Vitrinismo do mestrado de Branding e Design de Moda, a mestranda considerou
pertinente e interessante apresentar uma proposta de loja fisica para a marca Voke, uma vez que

esta ndo contém nenhuma unicamente sua.

Para proposta, foi desenvolvido um mapeamento da loja, a iluminacio e a circulacdo da mesma.
Foram criadas também propostas do interior da loja e de vitrine. Além disso, foi acrescentado as
embalagens existentes, umas mochilas em algodao reciclado em cores chamativas, de acordo com

os tons da marca.

Figura 63. Mapeamento com legendas, exemplo de loja para a marca Voke — 2023 (Fonte: elaborado pela
autora).
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Figura 64. Iluminacao da Loja, exemplo de loja para a marca Voke — 2023(Fonte: elaborado pela autora).

Figura 65. Circulacio 1, exemplo de loja para a marca Voke — 2023 (Fonte: elaborado pela autora).

Figura 66. Circulacao 2, exemplo de loja para a marca Voke — 2023 (Fonte: elaborado pela autora).

Figura 67. Proposta de interior, exemplo de loja para a marca Voke — 2023 (Fonte: elaborado pela autora).
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Figura 68. Proposta de interior, exemplo de loja para a marca Voke — 2023 (Fonte: elaborado pela autora).

Figura 69. Proposta de vitrine, exemplo de loja para a marca Voke - 2023(Fonte: elaborado pela autora).
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Figura 70. Proposta de Packaging (mochila de algodao reciclado), sugestao para a Voke — 2023 (Fonte:
elaborado pela autora).

Figura 71. Proposta de Packaging (mochila de algodao reciclado e com corddes em algodao reciclado),
sugestao para a Voke — 2023 (Fonte: elaborado pela autora).
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Capitulo 5

Conclusao

Este relatorio de estigio destinou-se a aprofundar o poder do Marketing Digital e a evolugao do
swimwear. Este divide-se em cinco partes, pretendendo abordar tanto a temaética sobre o

Marketing Digital como o enquadramento do estagio curricular realizado.

No primeiro capitulo, é feito um enquadramento geral sobre o estagio, sdo apresentados os
objetivos gerais e especificos, a metodologia e a estrutura do relatério, ou seja, como este se
encontra divido. No segundo capitulo, é abordada a temética do poder do Marketing Digital, onde
é explicado os dois tipos de Marketing, as estratégias do Marketing Digital e os seus métodos.
Também é abordado o impacto que este tem no comportamento dos consumidores, a importancia
da Fidelizagao e ainda uma recolha de dados. O terceiro capitulo, trata-se de um estudo de caso
onde foi realizada uma pesquisa intensiva sobre a evolu¢ao do swimwear e foi acrescentada uma
curiosidade, que surgiu no processo de pesquisa. Nesta, houve também uma pesquisa sobre as
empresas de fatos de banho em Portugal, verificou-se tanto as empresas que existem nacionalmente
como a sua metodologia de trabalho, a nivel de Marketing Digital. O quarto capitulo, trata-se de
uma abordagem sobre o estagio curricular, onde é feita uma apresentacao da empresa onde foi
realizado o estagio, desde a sua missao, visao e valores, os seus clientes e o seu posicionamento no
mercado. Foi feita uma tabela dos servicos prestados pela mestranda, uma apreciacao global do
estagio e foram presentados também interesses e propostas na empresa em que a mestranda
estagiou, dando a conhecer a sua visdo da marca “Voke”, e o que esta melhorava tanto a nivel de
loja, embalagens e redes sociais. Ainda esta apresentou o seu ponto de vista e um novo interesse
que lhe surgiu enquanto estagiava. Por fim, o quinto capitulo, trata-se de uma conclusao deste
relatério de estigio, onde é feita uma reflexdo global de todos os capitulos, identifica-se as

dificuldades para a realizacao deste trabalho e faz-se uma reflexao critica sobre o resultado deste.

Ap6s o estagio ter terminado, foi essencial refletir de uma forma geral a experiéncia vivida durante
esse periodo, realcando o quao agradavel foi a experiéncia e a enorme aprendizagem que esta lhe
proporcionou, para além de ter sido bastante positivo, para o crescimento pessoal e profissional da
mestranda. Desta forma, considera ainda que superou todos os desafios dados pela diretora da
marca (Inés Franco) e esteve continuamente com uma postura profissional adequada e sempre
disposta a aprender. A oportunidade de trabalhar com todas as redes sociais da marca e interagir
com os consumidores diariamente, fazendo com que o contetido publicado os cativasse a comprar
as pecas da Voke, permitiu-lhe desenvolver mais conhecimentos sobre como gerir uma marca, nas
redes sociais, da forma correta. Este estagio, proporcionou-lhe ainda diversas vivéncias para aplicar
no futuro (noutras empresas/marcas de moda). Contudo, o facto de a mestranda ter a oportunidade
de trabalhar com a Inés, uma rapariga jovem de 32 anos, fez com que o trabalho fosse mais

descontraido e houvesse uma excelente dindmica de equipa. Cada trabalho que era desenvolvido
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passava sempre, antes de ser publicado, pela Inés. Esta verificava se estava tudo correto, desde letra,

a cores e a conteudo.

Trabalhar nesta area, apesar de exigir bastante trabalho, h4 ainda um enorme processo até chegar
a publicacdo. Ainda assim, esta é uma 4rea que a mestranda adora e valoriza imenso, e
consequentemente acaba por se tornar algo agradavel e nada cansativo de se realizar. “A Gnica

forma de fazer um bom trabalho é fazer o que se ama.” (Jobs, outubro 2017).

5.1 Trabalho Futuro: Interesse por uma Nova Area

A comunicacdo visual é um dos meios mais importantes que as empresas e as marcas utilizam,
atualmente, para chegar aos seus consumidores. O facto de a mestranda ter estagiado nesse meio,

fez com que aumentasse o interesse em obter uma formagao em design grafico.

Os profissionais desta area sao de extrema importancia na venda e marketing de produtos e marcas,
pelo facto de serem estes os responsaveis por toda a comunicacao visual. TEm como funcao criar
ideias de comunicacao e identidade visual que inspirem, engajem e atraiam consumidores, através

de produtos, packaging, layouts, flyers, websites e, a minha parte preferida, logotipos.

7

Para esta, é necessario haver um entendimento relativamente a tipografia, teoria das cores,
conhecimento de materiais, modelos e texturas, a capacidade de criar harmonia no trabalho a ser
realizado e ainda a capacidade de desenho (sendo estes processos que interessam e cativam a

mestranda).

Um designer grafico tem diversas func¢oes como desenvolver projetos de design, fazer uma analise
relativamente ao briefing de clientes, elaborar propostas de trabalho artistico, efetuar pesquisas,
avaliar pedidos de clientes, registar patentes ou direitos autorais, experimentar diversos materiais
e solucoes de software, identificar o ptablico-alvo, criar textos publicitarios e literarios, elaborar

cronogramas e orcamentos, editar fotos e videos, entre muitas outras funcées. (Indeed, 2023)

Apbs a mestranda finalizar o estigio e ter criado em 2021 o primeiro logotipo a ser registado, para
uma empresa de organizacdo de eventos e transferes, a Asmo. A juntar os conhecimentos de
Marketing Digital obtidos no estagio e o interesse pelo Design Grafico, fez com que desenvolvesse
um pequeno negocio de marketing digital (Occipital) em que este ja se encontra registado. Neste
conseguiu obter duas empresas das quais trabalha toda a gestao de redes sociais, a nivel de criagao

de publicacoes, historias, website, fotografias, videos e edicao dos mesmos.
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Figura 72. Logotipo Asmo — julho 2021 (Fonte: elaborado pela autora).

Figura 73. Logotipo Occipital — maio 2023 (Fonte: elaborado pela autora).

(a) (b) (©
Figura 74. (a), (b) e (c) Histérias para o Instagram, realizado para uma empresa de moda — abril 2023
(Fonte: elaborado pela autora).
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(2) (b)
Figura 75. (2) Reels e (b) fotografia originais, para o Instagram, realizado para uma empresa de

oftalmologia - abril 2023 (Fonte: elaborado pela autora).
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