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RESUMO

O presente relatorio € resultado das atividades desenvolvidas no Estagio
Curricular realizado no ambito do Mestrado em Marketing numa empresa de
Distribuicdo de roupa e acessorios de surf, a Despomar. Este trabalho
corresponde por isso ao produto final do estagio inserido no corpo de
conhecimentos e competéncias adquiridas no Mestrado.

Partindo das atividades desenvolvidas ao longo do estagio foi possivel
identificar trés grandes temas para analisar: marketing relacional, comunicagao
digital e storytelling . A parte tedrica deste relatorio foca assim estas trés areas.

A parte empirica do documento, debrugca-se mais especificamente sobre as
diversas atividades exercidas no departamento de marketing durante o periodo do
estagio e numa analise da comunicagédo digital das diferentes marcas que a
Despomar detém distribuicdo em Portugal e quais devem ser as estratégias por

elas a adotar no futuro.

Palavras Chave: Marketing Relacional, Comunicag¢ao Digital, Storytelling,

Despomar, Surf, Skate.
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ABSTRACT

This report presents the activites developed in the Academic Internship
undertaken during my Master Degree in Marketing in a company that distributes
clothes and surf accessories, Despomar. This paper thus in the final result of the
internship, linked with the knowledge and competencies acquired during the
Master.

Starting from the activities developed throughout the internship was possible
to identify three major issues to consider: relational marketing, digital
communication and storytelling. The theoretical part of this report is thus focused
in these three areas.

In what concerns the empirical part of the document, the focus is more
specifically on the various activities performed in the marketing department during
the internship period and an analysis of the digital communication of the diferente
brands that Despomar holds the distribution in Portugal and what strategies should

them adopt in the future.

Keywords: Relational Marketing, Digital Communication, Storytelling,

Despomar, Surf, Skate.
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ABREVIATURAS, SIGLAS E SIGNIFICADOS

ANP - Rede de artistas apoiados pela RVCA
DROPBOX — Servico para transferéncia de arquivos
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FTP — Programa para transferéncia de arquivos
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Capitulo 1 — Introducao

CAPITULO 1 - INTRODUGAO

O meu percurso curricular anterior ao mestrado de Marketing passou por
uma licenciatura em Jornalismo e por um curso profissional de Fotografia. Finda a
primeira etapa deste 2° ciclo, impunha-se a realizagdo de um estagio em que
pudesse nao s6 pdr em pratica aquilo que aprendi durante a frequéncia das
unidades curriculares como também aplicar as competéncias angariadas durante
os restantes momentos de aprendizagem.

O objetivo seria entdo usar o meu background; que passa pela comunicagéo
pura (jornalismo), pela comunicagdo de mercado (marketing) e pela sensibilidade
para a imagem (fotografia); como forma de potencializar a minha presenga na
empresa e servir as suas necessidades.

A Despomar, alia o fato de ser uma PME de exceléncia em Portugal, com
marca independente e lojas proprias, a ser uma gigante no que a distribuicdo de
marcas de surf e skate diz respeito.

O Marketing Relacional € marcado por uma constante evolugdo nos seus
conceitos. Sempre praticado ao longo dos anos, numa primeira fase apareceu
mais como manifestacdo espontanea de “bom trato” a nivel do senso comum,
evoluindo mais tarde para uma disciplina. Agora, com as evolugdes tecnoldgicas
em geral e o surgimento e crescimento das redes sociais em particular, torna-se
importante perceber de que modo € que esta disciplina e os seus conceitos
podem contribuir para melhorar as relagées no meio digital.

Esta perspetiva torna-se ainda mais pertinente quando sabemos que a
expansao da internet continuara nos préximos anos, bem como a evolugdo do
comeércio electrénico que conhecera um crecimento quer ao nivel de utilizagcao
quer dos valores de consumo nos proximos anos.

O mercado esta a mudar e ser melhor ndo basta. E preciso a marca dar-se a
conhecer e integrar as pessoas a quem se dirige, envolvendo-as.

A teoria precisa de estar intimamente ligada a pratica. O objetivo primordial
deste estagio é perceber de que forma é possivel incluir o mundo das narrativas
no mundo real da marca e p6-lo em pratica de uma forma que faca sentido a

Despomar e as marcas que esta representa.

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar 13



Capitulo 1 — Introducao

Este relatério pretende, em primeiro lugar, através de uma revisdo
bibliografica fazer uma pequena retrospetiva da evolugao do marketing, sobretudo
no que ao marketing relacional diz respeito e de como a vertente digital de uma
das ferramentas de marketing, a comunicacéo, tem sido afetada.

A realidade acima referida é ainda acrescentada a necessidade diaria e
efetiva de histérias que interessem aos consumidores e que os envolvam com as
marcas. Sao estas historias, que tém de ser muito bem construidas de forma a
serem auténticas, que tornam o consumidor num co-criador.

Posteriormente € feita uma descricdo da empresa onde foi realizado o
estagio e do seu organograma. Uma PME de exceléncia que é lider nos mercados
que opera.

Por fim é feita uma analise, fruto da observacdo e das situacdes
experienciadas, da comunicacao digital das diversas marcas. Sao dadas algumas

recomendacdes para o futuro de forma a melhorar a sua envolvéncia com o0s

consumidores.

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar 14



Capitulo 2 — Revisao Bibliografica

CAPITULO 2 - REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. INTRODUCAO

O capitulo presente refere-se a parte tedrica do relatério e partiu das
atividades desenvolvidas ao longo do estagio. Através das experiéncias vividas e
dos temas desenvolvidos foi possivel identificar trés grandes focos para analisar e

escrutinar: marketing relacional, comunicacao digital e storytelling.

2.2. MARKETING RELACIONAL

O marketing sofreu diversas alteragbes ao longo dos ultimos anos, com as
posicbes dos mais importantes autores a refletirem isso mesmo. O Marketing
Relacional, mais proximo do conceito que conhecemos hoje, surge nos anos 90,
por oposigdo ao marketing transacional, modelo caracteristico dos anos
anteriores.

Gummesson (1987) defende que o transacional - focado nas vendas e
trocas individuais e isoladas, satisfazendo as necessidades do cliente numa
determinada hora e local - deve ser substituido, uma vez que ndo garante a
abordagem necessaria ao novo meio envolvente em que nos encontramos, mais
competitivo. Assim, € necessaria uma nova abordagem assente nos seguintes
pilares (Gummesson, 1987): a relagdo - o marketing deve ser orientado para a
criacdo, manutencdo e desenvolvimento de relagbes com os clientes e
stakeholders no geral; a interatividade das partes - as relagbes entre vendedores
e clientes exigem um intenso processo de comunicagao entre ambos para existir
criacdo de valor mutua; o longo prazo - as relagbes devem ser desenvolvidas a
longo prazo. Desta forma, a principal diferenca entre o marketing relacional face a
abordagem transacional € o seu énfase de atuacdo (o marketing transacional
assenta na conquista de clientes, com destaque nas caracteristicas dos produtos
e com uma visao de curto prazo; o marketing relacional, assenta o seu modo de
atuacao na retencao de clientes, com elevado nivel de servigo e contactos, numa

visdo de longo prazo), fazendo assim com que o valor dos clientes assuma

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar 15



Capitulo 2 — Revisao Bibliografica

especial importancia e procurando manter niveis de compromisso elevados com
os clientes de maior valor (Christopher, Payne e Ballantine,1994) e Payne et al.
(1998)). A fidelizagao passa, entdo, a ser encarada como um elemento - chave no
processo de marketing, acreditando-se que esta leva a um aumento do word-of-
mouth positivo e, no limite, a um aumento de receitas (Gronroos, 2004; Palmatier
et al., 2006).

Posto isto, o conceito de lealdade assume, naturalmente, um papel de relevo
na optica do Marketing Relacional. Para Too, Souchon e Thirkell (2001), os
esforcos do marketing relacional aumentaram cada vez mais a lealdade do
cliente, elevando também as suas percecdes positivas sobre esta relacdo. A
lealdade € um conceito que Rowley e Dawes (2000) identificam como “interagao
entre atitude e comportamento”, sendo uma condi¢cao chave no relacionamento
entre comprador e vendedor (Oliver, 1999). Outro dos conceitos importantes do
marketing relacional € o de confianga, definida como a vontade de credibilizar um
parceiro (Zaltman e Deshpandeé, 1992). Pode dizer-se que existe confianga
quando uma parte acredita na confiabilidade e integridade de um parceiro de
troca (Morgan e Hunt, 1994).

2.3. UMA REDE DE RELACQOES

O Marketing Relacional é a interacdo em redes de relagdes. Gummesson
(2004) explica a evolugdo desde o conceito inicial de marketing até esta
concegao. Ha uma passagem do Marketing one-fo-one, que trata as relagbes de
um unico fornecedor com um unico cliente, para o Marketing many-to-many, que
aborda redes de fornecedores em contacto com redes de consumidores. O one-
to-one coloca o seu foco na interag&o individual, enquanto o many-to-many da um
passo em frente e inclui todo o contexto de um mundo complexo, em que tudo
esta relacionado e tudo influencia tudo.

Devido a esta complexidade, o Marketing Mix classico tem sido criticado por
ser insuficiente, uma vez que nao leva em conta as necessidades dos clientes, a

interacdo entre clientes e empresa, relacionando-as com factores chave como a

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar 16



Capitulo 2 — Revisao Bibliografica

fidelidade e a lealdade (Gummesson, 1994), houve assim necessidade de uma
evolucéo.

Na abordagem dos 4Ps, era dado énfase ao produto, ao preco, a promogao
e ao lugar (place). Posteriormente passou-se para as abordagens dos 5Ps em
que, aos restantes fatores, é acrescentado o fator humano (Judd, 1987). Nos 6Ps,
por seu turno, € adicionado o fator paixao (Kotler, 1984). Nas abordagens dos 7Ps
(Booms e Bitner, 1981) é tido em conta o produto, a promog¢ao, o prego, o lugar
(place) e as pessoas. Baumgartner (1991) enveredou ainda por uma abordagem
que continha 15Ps: produto, prego, promogao, lugar (place), pessoas, politicas,
relagbes publicas (public relations), exploragédo (probe), reparticao (partition),
prioritizagéo, posi¢ao, lucro (profit), plano, performance e implementacao positiva
(positive implementation).

No entanto, a introducédo de todos estes Ps,ndo deram a desejada “paz de
alma” aos marketeers complicando-lhes ainda mais a vida.

Gummesson (1994) acredita que as organizagbes sdo também sociais,
sendo compostas por pessoas, atividades, pensamentos, emog¢des e as suas
operagdes nao estdo limitadas a um local, mas espalhadas por todo o mundo.
Desta forma, a organizagdo de uma empresa deve procurar a criagao continua, o
processamento e manutencdo de redes, utilizando processos dinamicos e
estruturas organizacionais. Gummesson desenvolve os 30Rs, cuja estrutura é
dividida em quatro niveis:

1) 1° nivel: relacdes classicas de mercado. As trés relacées desenvolvidas a
este nivel giram em torno do comprador - fornecedor - competig¢ao.

2) 2° nivel: relagdes especiais de mercado. Inclui uma série de relagdes que
vao desde o ambiente as relagdes ndo comerciais (ex.: full-time marketeers e
part-time marketeers)

3) 3° nivel: mega-relagdes. Inclui as varias relagbes que podem ser
desenvolvidas com entidades que se podem apresentar como “superiores” aos
seus interesses, de cariz politicos e/ou associativos. (ex.: A relagdo com os mass

media)

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar 17
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4) 4° nivel: nano-relagdes. Os mecanismos de mercado s&o aplicados ao
ambiente interno da organizagdo, decorrendo sete tipos diferentes de
relacionamentos. (ex.: a relagao entre o dono e o financeiro).

O marketing relacional, como vimos anteriormente, movimenta-se em varios
mercados, com vista a oferecer o melhor valor possivel. O “modelo dos seis
mercados” de Peck, Payne, Christopher e Clark (1999) ilustra esta visdo mais
ampla de marketing.

De acordo com Peck, Payne, Christopher e Clark (1999), os 6 mercados
caracterizam-se da seguinte forma:

1) Mercado de Cliente ou mercados de consumo: os clientes s&o o foco de
atengdo do marketing, orientado no caso de Marketing Relacional para alcangar
relacionamentos duradouros entre a empresa e os seus compradores, saindo a
relacao reforgcada com maior lealdade do cliente.

2) Mercado de Referéncia: os stakeholders devem ser geridos para servir
como uma fonte de referéncia ou advogados da marca, mas ha muitas outras
fontes de referéncia, devendo a empresa identificar e desenvolver planos
especificos para estas.

3) Mercados de Recrutamento: este mercado ganha importancia porque os
trabalhadores sdao um dos principais elementos do capital intelectual, que se
tornou numa vantagem competitiva para as empresas. Por isso, as organizagdes
devem agir, para garantir que atraiem um numero suficiente de funcionarios, que
para além de estarem devidamente treinados e motivados, mantenham a cultura e
valores da organizagao.

4) Mercado de fornecedores e aliangas: ha uma mudanga nas relagées com
os fornecedores, com base no estabelecimento de relagbes de confianga e de
longo prazo, que levam a atingir as metas de confiabilidade no cumprimento dos
acordos, nos prazos de entrega, flexibilidade na entrega, precgo tdo baixo quanto
possivel e continua troca de ideias.

5) Mercados Internos: promover dentro da empresa as relagdes entre
diferentes unidades de negdcio, vendo-os quase como clientes, incorporando na
cultura da empresa a nogao de “cliente interno”, em linha com a evolucao atual da

qualidade total.
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6) Mercados de Influéncia: incorpora todas as influentes instituicdes
financeiras e o6rgaos reguladores e os governos, em geral, pelo que a empresa
deve desenvolver e gerir grupos de pressdo que podem influenciar esses
mercados. Entre os grupos de influéncia estdo acionistas, analistas financeiros,
corretores, comunicagdo social, grupos de utilizadores e consumidores,

ambientalistas, sindicatos.

2.4. A IMPORTANCIA DO STORYTELLING DIGITAL

O poder das histérias tornou-se parte do dialogo cultural e atualmente
vivemos num mundo narrativo no qual a histéria se esta a tornar, em importancia,
no elemento principal da criagdo de valor (Gottschall, 2012). No entanto, este
papel da histéria na sociedade atual ndo se limita as vivéncias individuais. As
marcas comecam a entender que sem uma histéria que crie curiosidade, o seu
produto, ideia ou marca pessoal esta morto, desde logo (Gottschall, 2012). Como
refere Kapferer (1991), “a marca € um ser de discurso. SO existe pela
comunicacdo. Dado que a marca enuncia os produtos ou servicos, € preciso
necessariamente que tome a palavra”, , para que possa ser conhecida e
reconhecida.

O objetivo é relacionar-se com os consumidores através da construgdo de
histérias e de storytelling. Assim, o storytelling ndo deve ser apenas um exercicio
interno mas antes um exercicio que conecte o consumidor. A ténica deixa de
estar tanto no direcionar mas antes no cuidar da marca e do percurso do
consumidor (Gottschal, 2012).

Na transicdo para o marketing digital - que ao mesmo tempo foi uma
transicdo de um paradigma das transagdes para um das relagdes - levou a um
foco no conteudo. Hoje em dia, com o aumento constante das ferramentas sociais
e dos meios de comunicacdo, ha uma necessidade crescente de conexdes
coesas e significativas, num mundo de marketing que esta constantemente
“online” exigindo mais da comunicacdo de marca (Oneto, 2012). E aqui que as
historias se tornam protagonistas. Neste paradigma atual, as empresas véem-se

obrigadas a atingir os consumidores como seres por inteiro, isto €, constituidos
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por mentes, coragdes e espiritos - atingir apenas as suas mentes deixou de ser
suficiente (Kotler e Kartajaya, 2010). O consumidor “negoceia” entdo o significado
de cada marca utilizando-a. Ou seja, no contexto atual, consumo significa
producdo. Surge entdo o conceito de co-criagdo, em que os consumidores
constroem as suas préprias historias de marca utilizando material em “bruto” dos
produtores e adicionando-lhe o seu proprio ponto de vista, objectivos e
experiéncias (Dietrich e Schmidt-Bleeker, 2013). Na tarefa administrativa, ha duas
coisas a ter em conta: quem nao gosta de nos estara mais inclinado a partilhar a
sua historia do que quem gosta; criticas sdo bem mais virais do que os elogios
(Mayhew e Wood, 2011).

Se o marketing quiser sobreviver neste mundo de narrativas, tem de ser
igualmente narrativo. Tem de trabalhar as histérias e leva-las muito a sério
(Dietrich e Schmidt-Bleeker, 2013). Quando se trata de comunicar o valor a
stakeholders vai ser preciso muito mais do que um simples relatério, atribuindo
sentido ao mundo através de historias, que nos dotam de estimulos (ou seja,
conhecimento para a agéo) e de inspiragado (ou seja, motivagdo para a acgéo).
Ideias crediveis transformam o publico em geral em crentes (Mayhew e Wood,

2011). Relagdes constroem relagdes e geram lucro.

2.5. A TENDENCIA SEMPRE ON

O uso crescente da internet provocou mudangas no quotidiano dos
individuos e das empresas, alterando a interatividade da comunicagcao desde o
conceito de distancia geografica a sua velocidade.

A maior conectividade do consumidor levou a que as empresas tivessem de
moldar tanto as estratégias de marketing como as de comunicagédo com o objetivo
de promover um contacto mais proximo entre as duas partes. Para Manuel
Ferreira et al. (2009), o marketing na web trata aspetos criativos e técnicos da
internet, mais especificamente o encontro de novas plataformas que se adaptem
ao publico-alvo da empresa e a sua estratégia de comunicagao.

“A questdo fundamental ndo € a implementagdo da tecnologia internet — as
empresas nao tém outra escolha se quiserem permanecer competitivas — mas

como aplica-la” (Porter, 2001). E essencial uma boa selegdo da plataforma de
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comunicagao para que seja possivel obter retorno efetivo dessas estratégias de
marketing, € necessario conjugar os meios de preferéncia do publico-alvo com o
retorno que podera trazer para a empresa.

A proximidade com o seu publico € uma das grandes vantagens da internet.
“‘As informacgdes sobre os clientes sdo mais faceis de obter e as agbes
conseguem melhores resultados, sendo possivel fazer fracking em tempo real da
adeséo dos clientes” (Lindon, et al., 2004).

Além de tornar mais proximas as empresas dos seus publicos, a internet
permite ainda inovar nos tipos de interacdo estabelecidas. “O conteudo de
comunicacdo apresentado aos utilizadores pode e deve ter caracteristicas
inovadoras face aos outros media, tornando-a direta, individualizada e
bidirecional” (Lindon, et al., 2004).

As marcas ja nao controlam o que é dito sobre si porque os utilizadores da
web passaram a ser simultaneamente recetores e criadores de informagado. Como
Ryan et all referem, “o marketing ndo é acerca da tecnologia, é sobre pessoas: a
tecnologia sé se torna interessante, numa perspetiva do marketing, quando se
conecta com pessoas de forma mais eficaz” (Ryan & Jones, 2009).

Para Ryan & Jones é possivel descrever a relagdo do marketing com as
novas tecnologias, através dos seguintes pontos (Ryan & Jones, 2009):

- Quando a nova tecnologia surge é inicialmente preservada pelos
tecnologos e pioneiros;

- A tecnologia ganha uma posic¢ao firme no mercado e comega a tornar-se
mais popular, colocando-a no radar do marketing;

- Marketeers na vanguarda saltam para explorar a melhor forma de
aproveitar o poder desta tecnologia emergente para se conectar com o seu
cliente;

- A tecnologia migra para o mainstream e é adotada nos conceitos de

marketing.

2.6. MARKETING DIGITAL

O marketing possui um papel fundamental na adequagdo das empresas a

nova realidade de comunicagdo. Estratégias de marketing adequadas e bem
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estruturadas permitem a empresa acompanhar os consumidores, bem como
construir uma relagdo de proximidade. Assim, o uso da internet pelo marketing
levou ao surgimento de varios conceitos, como E-marketing, E-business,
Marketing Digital e Web Marketing.

Podemos considerar o conceito de marketing digital como sendo a pratica de
promover a marca nos varios meios digitais. Esta uma pratica que surge
habitualmente como uma forma de complementar os meios de marketing
tradicionais e acompanhar a evolugédo tecnoldgica que o seu publico-alvo tem
sofrido.

O meio digital tem as suas especificidades, sendo necessario que as
empresas saibam adequa-las a sua estratégia, mesmo que o modelo digital possa
complementar o tradicional. De acordo com Paulo Morais (2010), no meio digital o
consumidor tem um papel de decisor e é ele que decide os caminhos que toma na
interacdo com o contetdo. E assim essencial, como ja foi visto atras, criar uma
historia suficientemente apelativa que o faga optar por seguir aquela marca e criar
com ela uma relagao emocional.

No meio digital, tal como se conclui do raciocinio de Paulo Morais, € natural
obter feedback dos consumidores, ao contrario do que acontece habitualmente
nos meios tradicionais. Esta opinido € recebida com muito maior abertura e
permite chegar, de forma bastante mais simples, ao contato com a empresa.
Opondo-se, de certa forma, ao que acontece nos meios tradicionais, onde a
comunicacado é feita verticalmente, no marketing digital € proporcionada uma
relagdo de igual para igual com o consumidor, este deixa de ser um mero alvo da
campanha de marketing tornando-se um dos mais preciosos ativos.

O maior grau de personalizagdo, que € permitido pelo marketing digital,
surge associado a esta inclusdo do consumidor na comunicagdo. Ogden e
Crescitelli (2007) acrescentam ainda que, por exemplo, o marketing digital permite
um baixo custo na divulgagédo da informac&o no meio web e uma maior facilidade
na mensuragao dos resultados da comunicagdo. Estas vantagens, aliadas as
ferramentas disponibilizadas no meio web, permitem que a mensagem seja

adequada aos varios tipos de target. A informagao disponibilizada pelos clientes
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na web e os varios percursos feitos pelos cibernautas revelam os seus
comportamentos e interesses.

A criacdo de plataformas, onde os consumidores comuniquem 0s seus
interesses e expressem a sua opinido, contribui para a circulagdo de mensagens,
algumas com informacgao relevante para as empresas e essenciais para que seja
possivel criar uma histéria que seja apelativa aos clientes. “Durante décadas, a
unica forma de espalharmos as nossas ideias era investir em publicidade cara ou
implorar junto dos media que escrevessem sobre (ou transmitissem) 0s nossos
produtos e servigos” (Scott, 2008). Segundo o autor, atualmente as empresas tém
ao seu dispor meios de comunicagdo, onde podem divulgar os conteudos que
desejam de forma simples e barata e ainda cativar o seu publico-alvo na partilha
da informagao com a sua rede de contactos.

A internet alterou, de facto, a forma como o marketing desenvolve as
estratégias de comunicagdo. Os clientes passaram a ser simultaneamente
receptores, emissores e difusores da mensagem que a empresa quer que circule
e que a ela se adira.

No que respeita a produgdo de conteudos, houve uma migracdo de uma
‘comunicagao vertical”, onde uma minoria produzia e divulgava os conteudos,
para uma “comunicagcdo mais horizontal’, onde qualquer individuo pode criar os

seus proprios conteudos e divulga-los entre si.

2.7. MARKETING 3.0

O marketing 1.0, utilizado ainda por muitos marketeers, tem como objetivo
chegar as massas, promovendo 0s seus servigos e produtos estandardizados. Ja
o marketing 2.0, aparecendo muito por causa, das tecnologias de informacao,
tornou-se mais centralizado e conectado, o cliente surge como “o centro das
atengdes”. As mudangas tecnologicas deram enorme contributo para que
aparecesse 0 marketing 3.0. Ainda pouco investigado, as maiores oportunidades
de fazer frente a concorréncia encontram-se no marketing 3.0. Este tipo de
marketing procura conhecer o seu cliente como um ser humano completo e

adequar os seus produtos de forma mais fiel possivel; mas, mais do que isso, as
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‘empresas que praticam o marketing possuem missdes, visdes e valores mais
relevantes para trazer contributos para o mundo, aspiram a fornecer solucdes
para abordar problemas existentes na sociedade” (Kotler, et al., 2011).

Segundo Kotler (2011), no periodo em que o marketing 1.0 surgiu, durante a
revolugdo industrial, a oferta era mais controlada, porquanto a empresa
disponibilizava no mercado o produto que pretendia oferecer sem ter em conta as
necessidades e desejos do consumidor. O surgimento da internet, e
consequentemente da globalizagdo, veio alterar o mercado e a relagdo que os
consumidores estabeleciam com as empresas, surgindo assim o marketing 2.0,
onde se criava uma relagdo com o publico-alvo, com o objetivo de conquistar e
fidelizar. Muito recentemente, o marketing 3.0 lida com varias redes de
mensagens instantédneas emitidas pelos varios intervenientes do mercado, desde
consumidores a fornecedores. Desta forma, o marketing 3.0 surge da
necessidade de interagir com um novo publico que utiliza a tecnologia da nova; o
publico detém uma dupla funcdo, sendo, simultaneamente um potencial
consumidor e um emissor das varias informacdes disponibilizadas na net sobre
uma determinada marca.

A tecnologia da nova vaga, segundo Kotler (2011), veio permitir aos
individuos uma comunicacdo em rede, onde a conectividade e interatividade
surgem naturalmente. “A tecnologia da nova vaga, consiste pois, em trés grandes
forgas: Computadores e teleméveis baratos, internet a baixo custo e cddigo de
fonte aberta” (Kotler, et al., 2011). O surgimento desta nova tecnologia veio
definir, para Kotler (2011), a “era da participagdo” como um tempo em que os
consumidores simultaneamente criam e consomem, os varios conteudos
postados na internet.

Assim, segundo Sharma et al. (2001), a internet apresenta-se como uma
plataforma que permite as empresas:

1) Fornecer aos stakeholders informacao especifica e detalhada;

2) Dar aos stakeholders um acesso 24/7,

3) Permitir a criacdo de comunidades virtuais e consequentemente a partilha

de informacao especifica;
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4) Reduzir a insatisfacdo e o tempo de resposta, estando disponivel numa
base 24/7;

5) Reduzir custos providencia a troca de informacdo ou prestacdo de
servigos de forma mais eficaz e também de forma mais barata.

O Grupo Marktest, ao aperceber-se deste uso crescente da internet e das
redes sociais, elaborou um estudo que permitiu conhecer “indices de notoriedade,
utilizacdo, opinido e habitos dos portugueses face as redes sociais.”

Para a realizacdo deste estudo, a Marketest utilizou uma base de 820
entrevistas, realizadas no ambiente online entre 26 de Setembro e 7 de Outubro
de 2013. A amostra é estratificada por Regido Marktest, sendo proporcional a
populagao que constitui 0 universo, de acordo com as variaveis género e idade.

Foi assim possivel perceber que 95% dos utilizadores de redes sociais tem
conta no Facebook e 39% no Youtube.

Atualmente em Portugal sdo oito as redes sociais onde a maioria dos
portugueses tem conta: Facebook, Youtube, Google+, linkedin, hi5, myspace,
twitter, instagram.

Por oposicao a percentagem de abandono de alguma rede social no ultimo
encontra-se nos 27%. Falta de Interesse, opg¢ao por outra rede, falta de tempo,
amigos noutra rede e obsoletismo sao as principais razdes.

66% dos inquiridos segue marcas nas redes sociais € 17% considera que o
facto de seguir ou ser fa de uma empresa ou marca nas redes sociais tem muita

influéncia nas opgdes de compra da marca.
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CAPITULO 3 - DESPOMAR

3.1. INTRODUCAO

O capitulo 3 é referente a apresentacao da empresa onde foi desenvolvido o
Estagio Curricular. A Despomar € uma empresa de Distribuicdo de roupa e
acessorios de surf e proprietaria da maior cadeia de retalho desse mercado.

Neste capitulo é feita uma apresentagédo global da Despomar: um pequeno
enquadramento historico, uma caraterizacdo institucional da empresa, sao

apontados os objetivos e a miss&o e € apresentado o organograma.

3.2. ENQUADRAMENTO HISTORICO

A Despomar foi fundada em 1987, tendo comegado a sua atividade como
representante exclusiva da Billabong em Portugal. Em 1991, surge uma nova fase
da empresa quando Paulo Martins, Diretor Geral ainda hoje, adquire a empresa
que se torna numa das principais distribuidoras de roupa e acessérios de surf em
Portugal.

Desde essa altura que o crescimento tem sido uma constante na Despomar.
Em 1996, com a inauguracéo da primeira Ericeira Surf Shop foi dado o primeiro
passo no desenvolvimento da area de negdcio do retalho. S6 mais tarde, depois
de criada a sociedade com Artur Fernandes, surgiu a ESS no Colombo.

As lojas foram multiplicando-se de norte a sul do pais e llha da Madeira e a
empresa foi adaptando-se as novas necessidades criando uma loja online.

No que diz respeito as Billabong Store, outra insignia de retalho, a primeira
foi inaugurada em 2004, também na Ericeira, e, também elas, ja se expandiram
de igual forma para diversos pontos do territério portugués, sdo atualmente seis
lojas.

Sendo uma empresa aberta as novidades e atenta as novas tendéncias, em
2011, a Despomar experienciou um novo conceito de retalho no segmento da
cultura urbana, com a abertura da Taken — Urban Culture Store na Rua de Santa

Catarina no Porto e, alguns meses mais tarde, com a do Férum Sintra.

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar 26



Capitulo 3 — Despomar

Em 2012, junta-se a familia Despomar a 58 Surf, uma das lojas de surf de
referéncia em Peniche.

Na outra face da mesma moeda esta a distribuicdo, outra das areas de
negocio da empresa, com representagdo de marcas que fazem parte do Grupo
Billabong Internacional, s&o elas: Billabong, RVCA, Kustom, Nixon, Sector 9,
Dakine, PLAN B, VonZipper, Xcel, Element, JS Surfboards e Mrs Palmers.

Este ano a empresa passou também a ser distribuidora europeia da
VonZipper e distribuidora ibérica da RVCA.

3.3. CARATERIZAGAO INSTITUCIONAL DA EMPRESA

A Despomar é uma sociedade por quotas de responsabilidade limitada. O
seu capital social € de 100 mil euros e esta dividido por 3 sécios: Paulo Martins
71%, Artur Fernandes 25% e Luis Alves 4%.

A sua sede encontra-se na Ericeira, rua mira parque n°2, e nela operam 54
dos 270 colaboradores existentes na empresa.

Em relagdo ao retalho, existem 21 Ericeira Surf & Skate, seis Billabong
Store, duas lojas Taken — Urban Culture Store e uma loja 58 surf shop.

Houve um crescimento de 77% nos seus resultados liquidos no passado ano
de 2013 (em comparagédo com 2012) e uma estagnagao nas suas vendas (0,19%)
algo que, quando comparado com a situagdo econdmica do pais € bastante

positivo (ver anexo 1).
3.4. MiISSAO E OBJETIVOS

Missdo: Reforcar a lideranga no mercado portugués de Surf / Skate /
Snowboard, através do elevado profissionalismo, trabalho em equipa, eficiéncia e
criacdo de valor aos clientes, seremos preferidos e reconhecidos por estes como

a melhor organizagao do sector.

Visao: Ser lider de mercado no retalho e distribuicdo especializado nos

desportos de prancha.
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Slogan: Sempre a remar em diregdo ao pico...

Target: Adolescentes e Jovens até aos 25 anos, predominantemente
urbanos e informados, e que se identificam de alguma forma com a imagem e

estilo de vida e cultura do surf.

3.5.0RGANOGRAMA

Figura 1 - Organograma da empresa

No topo da organizagdo encontra-se a administracdo, constituida pelos trés
gerentes atras referidos, sendo que Luis Alves exerce fungbes de carater
administrativo, Paulo Martins é diretor de distribuicdo e Artur Fernandes € diretor
de retalho.

O Departamento de Marketing da Despomar, local onde foi desenvolvido o
estagio, trabalha assim duas vertentes de Marketing, a do retalho (tendo em conta
as lojas Ericeira Surf and Skate, Taken e Billabong) e a da distribuicdo (tendo em

conta as marcas das quais a empresa é distribuidora a nivel nacional), tendo,
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também ele, dois diretores de marketing: Pedro Dias, no retalho, e Rodrigo
Pimentao, na distribuicao.

Ha ainda dois designers - Nuno Leitdo (sénior) e Filipa Rolo (estagiaria) —
que tratam de toda a comunicagéo visual das marcas distribuidas e das insignias
de retalho.

As duas assistentes de comunicacdo, Marina Santos e Rita Brilhante,
exercem fungcbes semelhantes as que exerci durante o periodo de estagio:
organizagédo de eventos e agbdes de marketing, clipping, comunicac¢ao interna e
comunicagao externa.

A constituicido do departamento fica completa com as responsaveis visuais
do retalho. Carina Fernandes e Susana Amorim formam a equipa de visual
merchandising e por elas passam todas as decisdes relativas a montras e

organizagao instore.
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CAPITULO 4 — DESCRIGAO DAS ATIVIDADES

4.1. INTRODUCAO

No capitulo 4, em primeiro lugar é feito um resumo de como foi feita a integracéo
na empresa e de quais seriam os objetivos a atingir. Posteriormente é feita uma
apresentacao das principais atividades desenvolvidas durante o periodo de
estagio, nomeadamente: comunicagéao interna, comunicag¢ao externa, clipping e

acoes de marketing.

4.2. INTEGRAGAO

O estagio teve inicio em Novembro de 2013 e término em Maio de 2014 e
decorreu nas instalagdes da Despomar, na Ericeira.

A integracdo no departamento foi quase imediata. Depois de um primeiro
contato, numa reunido onde estavam presentes os dois diretores de Marketing da
empresa e as duas pessoas responsaveis pela comunicacido, fui de imediato
apresentada aos restantes departamentos e iniciei o meu estagio como sendo
parte integrante da equipa.

Desde o inicio que o meu orientador de estagio, Rodrigo Pimentao, diretor
de marketing da distribuigdo, deixou claro que o trabalho a ser desenvolvido
durante o periodo de estagio seria sobretudo na area da Comunicagao, tanto da
distribuicdo como do retalho, mas participaria de igual forma no desenvolvimento

de todo o trabalho do departamento de Marketing da Despomar.
4.3. OBJETIVOS

O trabalho desenvolvido durante o periodo de estagio foi, assim, bastante
abrangente havendo contato com as diversas vertentes do Marketing da empresa.

No entanto, o foco central foi num dos instrumentos do marketing - a

comunicacgao.
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Assim sendo, o objetivo central do estagio era o desenvolvimento da
comunicacdo digital da Despomar, tanto a nivel interno como externo. Este
grande objetivo foi depois subdividido em diversos objetivos especificos:

Analise da comunicacdo de marca

Dinamizagao das diversas plataformas online.

Sugestao de Implementagéo de novas plataformas digitais pertinentes.

Producgao de conteudos para comunicacgdes internos e externos.

Integrar na comunicac&o o modelo de storytelling.

4.4. ATIVIDADES DESENVOLVIDAS

Apesar dos objetivos iniciais serem bastante concretos e estarem sobretudo
relacionados com a comunicagdo, na realidade as agdes desenvolvidas ao longos

dos meses foram mais abrangentes.

4.4.1 COMUNICAGAO INTERNA

Numa perspetica de Marketing Relacional, os mercados internos sao
essenciais, como foi visto atras, €& fulcral promover, dentro da empresa uma
ligacdo com as diferentes unidades de negdcio.

A Comunicagédo Interna é uma ferramenta de grande importancia dentro da
Despomar. Tendo em conta que a empresa representa doze marcas e detém
ainda a 58 surf e as cadeias Ericeira Surf & Skate e Taken — Urban Culture Store,
€ essencial manter todos os seus colaboradores a par de todas acdes.

E através de “Notas Informativas” (ver anexo 1) que os colaboradores dos
diversos departamentos, com as mais variadas funcbes, podem tomar um
conhecimento mais profundo com a realidade da empresa e com o que nela se
passa: eventos apoiados pelas marcas representadas pela empresa ou nas quais
estas estdo presentes, acbes as para o0s quais 0s colaboradores estéao
convidados a estarem presentes, ou até mesmo novas representacdes da
empresa, como foi o caso da noticia acerca da representagdo como distribuidora

das marcas VonZipper para toda a Europa e RVCA para a Peninsula Ibérica.
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4.4.2 COMUNICAGAO EXTERNA

Tendo como foco os mercado de clientes e de referéncia, a comunicacao
externa das diversas marcas é feita através de dois pilares fulcrais: os press
releases e as plataformas digitais.

Os press releases sao usados como forma de divulgar diversas vertentes
das marcas: noticias sobre os seus team riders, eventos patrocinados, novos
produtos lancados e campanhas publicitarias, por exemplo.

Estas comunicag¢des sao direcionadas para diversos destinatarios de acordo
com o seu conteudo, as mensagens sao segmentadas para uma maior eficacia.
Bloggers, meios de imprensa generalista e de imprensa especifica sdo os alvos
habituais deste tipo de comunicacao. E sobretudo através desta ferramenta que é
possivel criar matéria para que mais tarde seja possivel recolher resultados de
clipping mais efetivos.

A maior dificuldade, tendo em conta a dimensédo da empresa e a quantidade
de marcas representadas, € ter uma linguagem diferenciada entre todas as
marcas, algo que é absolutamente fulcral para manter a histéria da marca e
conseguir fidelizar o publico.

As plataformas digitais, por seu turno, sdo o meio por exceléncia para
comunicar diretamente com o publico-alvo da marca. Cada marca tem uma forma
muito especifica de comunicar, ja que o seu publico-alvo € também totalmente
diferente.

A atualizacado destas plataformas é feita em colaboracdo pelos diversos
membros do Departamento. Durante o periodo do meu estagio, foi-me atribuida a
administragdo das paginas de facebook da Ericeira Surf & Skate, Taken — Urban
Culture Store, Element Portugal, Nixon Portugal, Billabong Portugal e RVCA
Portugal. Quanto as restantes plataformas foram sobretudo as relacionadas com
a Ericeira Surf & Skate com que me envolvi: Instagram, Tumblr e Pinterest.

No Capitulo IV sera feita uma analise da comunicagédo digital das varias
marcas e quais as sugestdes de estratégia para o futuro, tendo em conta a minha

experiéncia durante o periodo de estagio.
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4.4.3 CLIPPING

Descricado

Clipping, uma expressdo idiomatica de origem inglesa, define uma
ferramenta essencial para qualquer departamento de Marketing, na Despomar
iSSO n&o é excegao.

E essencial selecionar noticias na imprensa em papel, seja em jornais, seja
em revistas, e na digital, neste caso incluindo também blogs e sites, que digam
respeito as marcas representadas pela Despomar.

O material recolhido diz respeito as mais diversas vertentes das marcas:
team riders, eventos, produtos, campanhas publicitarias... Sdo sobretudo as
acdes de marketing e os press releases que geram assuntos de interesse para os
meios sociais que os levam a gerar conteudos passiveis de serem recolhidos
posteriormente como forma de retorno.

E através deste processo de clipping que é possivel dar a conhecer tanto
internamente, a diregdo e ao departamento comercial, como externamente, as
representagdes internacionais da marca, algum do trabalho feito.

Diariamente é feita a recolha destes “recortes” de forma a mensalmente
poder ser construido um resumo (ver anexo 3).

De uma forma lata, € verificada uma ligagao bastante forte entre o envio da
informacéo e a publicacdo da mesma, sobretudo na imprensa especializada.

No que respeita a comunicagao de produto, o segundo tema mais abordado
nos comunicados enviados — o0 primeiro sdo eventos, s&o os blogs os que mais
exploram a tematica havendo sempre, pelo menos, um ou dois que publicam
algum dos conteudos enviados, algo que podemos verificar ao fazer o clipping e
que nos remete para uma identificagdo, de alguma forma, com a historia da
marca, a tal co-criagao atras referida.

A maior dificuldade na utilizacdo deste recurso, sobretudo numa empresa
com a dimensao da Despomar, € a falta de orcamento para investimento num
outsourcing que preste este tipo de servico em pleno e portanto este € adicionado

as tarefas do departamento sendo feito internamente.
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A falta de meios leva a que esta ferramenta n&o seja otimizada ha assim
muitos recortes que podem ndo ser selecionados, muito mais por nao terem sido

vistos do que por nao terem interesse.

Objetivo
Monitorizar saida de comunicacao
Avaliar aceitagdo dos meios da comunicagao enviada
Manter contato com imprensa especializada

Envolver mercados de cliente e de referéncia

4.4.4 ACcOES DE MARKETING

Embora tenha sido parte integrante do planeamento e da execugédo de
outras agdes de Marketing, achei por bem incluir apenas aquelas em que o meu

contributo foi mais efetivo.

4.4.4.1. Retalho

Acobes Executadas

a. Campanha Spring/Summer 2014 — Abraga a tua Primavera

Descricado
Sob o mote Abraga a tua primavera, foi feita uma sesséo fotografica com
algumas das novas colegdes spring/summer 2014 presentes na Ericeira Surf &
Skate. Decorreu na Quinta do Dagaio e contou, para além dos dois modelos, com
a presencga dos dois dos embaixadores da Ericeira Surf & Skate: Filipa Galrédo e

Filipe Jervis
Objetivo

Dar a conhecer algumas das colegdes presentes em loja

Mostrar a versatilidade da cadeia
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Produzir material para ser utilizado em ac¢des futuras

Cronologia
O dia marcado para a sessao foi 29 de Janeiro, tendo em conta a chegada

da roupa, as diversas agendas e a necessidade de ter as fotos prontas o mais
brevemente possivel.

O envio das fotos foi ligeiramente atrasado e s6 a 31 de Margo, ja com a
historia definida, a Ericeira surf & Skate teve acesso a elas. A partir dai a designer
pode trabalha-las de forma a criar um lookbook e poder criar os restantes
formatos para serem utilizados no facebook, loja online e restantes

comunicagoes.

Historia

Abraca a tua primavera

E por este momento que esperas... em que as manhas se tornam menos
frias e sem vento e proporcionam ondas perfeitas, em que o sol quente do inicio
da tarde faz-te suar depois daquela manobra que te deixa euférico, em que
chegam os finais de tarde amenos com amigos, numa esplanada perto da tua
praia favorita.

E este 0 momento em que sorris, suspiras, partilhas, das tudo de ti e
enfrentas os dias com a energia toda.

A primavera chegou e tu abragas este momento.

As colecbes, na Ericeira Surf and Skate, sédo inspiradas pelas atividades ao
ar livre, tdo tipicas dos dias cada vez maiores. Os padrées sdo fortes e uma
grande tendéncia: hippies, tribais e florais sdo o mote das cole¢des. Os cortes
arrojados e as cores néon vao fazer furor enquanto os tecidos se querem cada

vez mais leves e fluidos. Explosdes de cores vivas fazem a paleta deste verao.

Local
O local escolhido foi a Quinta do Dagaio, devido aos multiplos cenarios que

ela permitia. Encaixava-se perfeitamente na historia que se pretendia contar.

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar 35



Capitulo 5 — Analise da comunicacgaoo digital das marcas da Despomar e recomendacdes para o
futuro.

Inspiracdes
O photoshoot foi inspirado no tema Bohemian Summer, um estilo

descontraido e, ainda assim, cuidado. E sobretudo uma forma eclética de encarar
a vida e consequentemente a moda. Reune diversos padrdes e texturas, mistura

tecidos esvoagantes com outros mais encorpados.

Alvo
A Ericeira Surf & Skate tem uma ligagdo umbilical ao surf e estd cada vez
mais proxima do skate. A aposta neste tipo de acdes esta sobretudo direcionada
para as mulheres, mais atentas ao sentido estético, grandes influenciadoras e
decisoras no momento da compra.
Além disso, é de todo o interesse da marca criar notoriedade em mercados
que ndo apenas os do surf e skate... E essencial criar uma histéria que envolva

mercados mais atentos a area da moda.

Equipa

Os coordenados de roupa foram elaborados pelo Triangulo das Bermudas,
utilizando sobretudo as marcas do grupo, uma vez que, devido a antecedéncia
que é necessaria para organizar este tipo de agéo se torna dificil aguardar pela
chegada de artigos de marcas de fora da empresa.

Foi necessaria uma equipa da Despomar de cinco pessoas (duas para
estarem no set de fotografias, duas no styling e organizagdo e mais uma para
captar os momentos de backstage).

Carlos Pinto, fotografo da casa, foi o responsavel pelas fotografias e Carina

Quintiliano a maquilhadora.

Imagem

Foi criada uma imagem de raiz a pensar na historia e em linha com o sentido
estético pretendido para a campanha (ver figura 2 e 3).
Linhas clean mas com pormenores inesperados deram o mote para a

imagem do lookbook da campanha.
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Figura 2 Foto de capa do Facebook
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Figura 3 - Lookbook
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Comunicacao

A comunicacado da campanha de apresentagao das colecgdes, Abracga a tua
Primavera, foi feita através de diversos canais internos mas também externos.

Foram utilizadas as diversas redes sociais da Ericeira Surf & Skate
(Facebook, Instagram, Tumblr e Pinterest) para divulgar as fotos resultantes do
photoshoot e consequentemente o produto que nelas estava. Assim, foi criado um
album no facebook e outro no pinterest e no tumblr e instagram da marca as fotos
foram publicadas periodicamente.

A criacdo de um Jookbook online, que pode ser visualizado em:

http://issuu.com/ericeirasurfskate/docs/ess spring summer 2014 catalogo?e=11

580590/7463830, foi a pega-chave para que a comunicacio fosse mais assertiva

e funcional.

A nivel externo foi enviado um press release que continha a histéria do
photoshoot, o enderec¢o para o lookbook online e um endereco de dropbox onde
0os meios de comunicacdo podiam aceder a fotos de produto e a fotos da
campanha. Foi sobretudo através desta ferramenta que foi possivel fazer clipping
desta acdo e avaliar algum do seu impacto, como veremos no follow-up.

Houve ainda um investimento por parte da marca em duas personalidades,
como outro canal externo de divulgagdo. Um acordo com Pedro Barroso,
embaixador da Ericeira Surf & Skate, e com Vanessa Martins, atriz e responsavel
pelo blog Frederica, permitiu que ambos difundissem, sempre tendo em conta a
sua personalidade e visdo, a campanha da Ericeira Surf & Skate, Abraca a tua
primavera, e alguns produtos do seu agrado da Nova Colegdo Spring/Summer
2014

Follow-up
O clipping desta campanha, como se pode ver no anexo 4, foi dividido em:

Blogs, Core e Redes Sociais.
No que diz respeito aos blogs, foi dado destaque a apresentagdo da cole¢cdo em 4
blogs nacionais: A rapariga do Vestido Amarelo

(http://araparigadovestidoamarelo.blogspot.pt) , Gentleman’s Club

(http://www.gentlemans-journal.com) , Arrasos da Moda (http://arrasosdamoda.pt)

e Frederica by Vanessa Martins (http://frederica.sapo.pt).
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Quanto as visitas mensais, devido a pequena dimenséao de trés dos blogs de
onde foi possivel recolher clipping, apenas € possivel ficar a conhecer as visitas
do Frederica by Vanessa Martins que séo aproximadamente de 16.200.000 visitas
unicas por més. Foi também este o unico blog onde houve investimento da parte
da Ericeira Surf & Skate para garantir a sua presencga.

Os principais meios core receberam muito bem a comunicacdo, uma vez
que, todos eles (Beachcam, Surf Portugal Mag, Surf Total e Vert), publicaram uma
noticia sobre o langamento da campanha.

Quanto as saidas nas redes sociais, estas aconteceram pela méo de alguns
dos nossos embaixadores (Filipe Jervis, Filipa Galrdo e Pedro Barroso) mas
também, e devido ao investimento ja acima referido, no facebook do blog
Frederica by Vanessa Martins.

Filipe Jervis fez uma publicagdo sobre o assunto e obteve 41 gostos, 1
comentario e 1 partilha.

Filipa Galrao fez duas publicagdes no facebook que tiveram, no total 99
gostos e 4 comentarios, e uma publicagao no instagram gostada por 114 pessoas
e comentada por uma.

Pedro Barroso, neste caso devido a um investimento a longo prazo, por
parte da marca fez uma publicagdo que obteve 26 gostos e 1 partilha.

O facebook do blog Frederica by Vanessa Martins fez uma publicagdo que
obteve 17 gostos.

Pode assim dizer-se que, nas redes sociais, houve uma interacdo com
aproximadamente 304 pessoas.

Houve ainda um contato posterior de uma blogger que demonstrava

interesse em fazer uma parceria com a Ericeira Surf & Skate.

Avaliacdo
A avaliagao global é positiva, os quatro principais meios core partilharam o
press release enviado, houve partilhas em blogs de moda e em paginas de redes
sociais que dao algum retorno ao investimento.
Ainda assim, a dimens&o dos blogs que partilharam a campanha n&o € a

ideal e, como objetivo futuro, a ESS pretende estar presente em blogs com maior
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influéncia na blogosfera, sempre tendo em conta a historia e autenticidade da
marca.

Foi, sem duvida, muito importante termos 0s nossos embaixadores ao nosso
lado. A presencga durante a sesséo e o envolvimento posterior, tanto da radialista
Filipa Galrao como do surfista Filipe Jervis, deram um sinal claro de que a marca
esta a solidificar as suas parcerias e esta no bom caminho nas relagdes com os
seus embaixadores.

Esta € uma atitude que a marca deseja continuar, como foi possivel
confirmar também com a presenca da radialista Filipa Galrdo e do ator Pedro
Barroso (o mais recente embaixador) no desfile Cascais Surf a Noite powered by
Kia (outro evento da marca).

H
ouve algumas dificuldades na marcagcdo da sessdo fotografica, devido a
conciliagdo de agendas e as condigdes meteoroldgicas, algo que atrasou todo o
processo e fez com que o press release e o lookbook da colecdo fossem enviados
numa altura em que todas as bloggers estivessem com as atengdes centradas na
Moda Lisboa e em publicar conteudos acerca disso, algo que pode ter prejudicado

de alguma forma o clipping obtido.

4.4.4.2. Distribuicao

a. Apresentacgdes para clientes

O inicio do estagio coincidiu com a preparagao para o inicio do periodo de
vendas na empresa.

As apresentagdes com as agdes anuais de Marketing planeadas sdo uma
ferramenta essencial neste processo ja que é através delas que os clientes
tomam conhecimento das iniciativas que os vao ajudar a vender a marca nas
suas lojas multimarcas.

O facto de tanto vendedores como clientes da distribuicdo se sentirem
apoiados torna-se fulcral para a obtencdo de melhores numeros de vendas, no
segmento da Distribuicdo, para a Despomar. Por um lado, os vendedores sentem-

-se com meios para mostrar que vai haver um acompanhamento durante o ano,
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por outro, os clientes ao sentirem-no podem logo no ato da compra espelhar esse
conforto aumentando os seus niveis de investimento.

Assim, foram elaboradas oito apresenta¢des que continham o planeamento
especifico para cada marca, tendo em conta as suas necessidades.

Relativamente as marcas Billabong (anexo 5 e 6) e Element (anexo 7 e 8),
o foco da apresentacdo esteve na estratégia de comunicagao digital da marca e
em quais as respetivas campanhas para o ano (verdo e inverno). Neste dois
casos especificos houve ainda uma divisdo de género, ja a pensar nas estratégias
para o futuro, referidas mais a frente, e foram criadas apresentacdes dispares.

Em relagdo a Dakine (anexo 9), marca premium de mochilas e material
técnico, foi criada uma campanha especifica a pensar no Back to School ja que é
essa a altura ideal para que possa ser comunicada.

Quanto a Nixon (anexo 10), foram apresentadas trés agdes muito
particulares a pensar nos clientes da distribuigao.

No caso da RVCA (anexo 11), para além da comunicagédo de algumas das
acdes planeadas para o ano, foi aproveitada a apresentacdo para antecipar a
divulgacdo de que a marca teria uma nova embaixadora, a fotografa Isabel
Saldanha, fazendo uma pequena antecipagdo do que se iria realmente passar

alguns meses mais tarde.

b. Press Day

A Despomar tem uma parceria com o Triangulo das Bermudas, uma
empresa que desenvolve servicos na area da moda. E através desta parceria que,
alguma das diversas marcas representadas pela Despomar, estdo presentes num
showroom em Lisboa.

Nesse showroom estdo expostas pecas de mostruario das colegdes atuais
de diversas marcas distribuidas pela Despomar. As pecas la presentes podem ser
levantadas para poderem ser utilizadas em editoriais de moda, programas de

televisédo, shopping,...
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No inicio da estacdo sdo apresentadas as colecdes das diferentes marcas
presentes neste showroom (existem outras marcas além das da Despomar, uma
vez que este showroom dispde de diversas salas).

A 21 de Novembro de 2013 foram apresentadas, aos jornalistas, bloggers e
stylists, as colegbes Primavera / Verdo da Billabong, Element, Nixon, RVCA e

VonZipper.

Objetivos
Reforcar a presenga das marcas na area da moda

Demonstrar versatilidade das marcas
Mostrar novas colegoes

Reforgar relagdes entre as marcas e a imprensa e 0s merca

Planeamento
Antes do dia foi necessario ir ao showroom (na companhia da merchandiser
e da responsavel de comunicagdo desta area), para dispor a roupa, preparar o
cenario de dia 21 de Novembro e preparar press kits com ferramentas de trabalho

(catalogos das colegdes, links para ffps e uma amostra) para os convidados.

Avaliacdo

No Press Day foi altura de criar e reforgar relagbes com a imprensa,
esclarecer duvidas, mostrar as novidades e os pontos fortes das colecdes.

Estiveram presentes muitas publicagbes e bloggers de referéncia e o
feedback perante as novas colegdes foi bastante positivo, foram, mais uma vez (ja
que esta nao foi a primeira edigdo) realmente contrariados alguns esteredtipos
nomeadamente: a ideia de que as marcas representadas pela Despomar sao
exclusivamente dedicadas ao skate e ao surf ou o corte de algumas das pecas
(tanga dos bikinis, por exemplo).

Os objetivos deste evento foram plenamente alcangados e isso é perceptivel
més apds més atraves do clipping. A industria de moda comega a introduzir pegas

das marcas da Despomar nos seus shoppings ou editoriais, por exemplo.
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b. Acado de charme Nixon
Acéo de marketing da Nixon Portugal que pretendia celebrar a chegada do
horario de verao.
Foram escolhidos 2 modelos de relogios: o The Time Teller Acetate ( cor
tortoise) e o The Corporal SS (nas cores: Grand Prix, Steel Gray, Matte Black
Industrial Green) para enviar a 10 personalidades, maioritariamente ligadas a

moda, com bastante proje¢cédo nas redes sociais e nos blogs de moda.

O pack continha um relégio e um cartdo com a imagem da agéao (ver figura 4
e 5).

Figura 4 — Pack Feminino Figura 5 - Pack masculino

Os relégios foram enviados a 25 de Margo, dado que a mudanga da hora
aconteceria no sabado seguinte, para as seguintes personalidades: Jéssica
Athayde, Joana Seixo, Maria Guedes, Marta Pinto de Miranda, Pedro Barroso,
Pedro Teixeira, Tiago Froufe, Ricardo Martins Pereira, Soraia Carmo, Vanessa

Martins.
Objetivos

Reforgar a notoriedade da marca no segmento dos relégios de qualidade

Promover os modelos escolhidos junto dos alvos
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Imagem

A NIXON DA AS BOAS-VINDAS AO HORARIO DE VERAO

Domingo. dia 30 de marco. adianta os ponteiros deste Nixo ita de mais uma hora.
Finalmente mais uma hora de sol, mais uma hora a acrescentar ao: pois de um dia de trabalho.
mais uma hora para uma corrida ao por do sol, mais uma hora para pass i0s dadas... mais uma hora de vida!
A Nixon quer estar presente em cada hora. m egundo...

Vive o momento!
NIXON NOW

Figura 6 — Cartao que foi enviado com o pac N

P HORARIO DE VERAO

B NixoN s [B ey e e

Nixon [ Atualizar informacdo da Pagina ] I v Gostei ¥ ] [ v A seguir ¥ ¥ ]
Portugal

Figura 7 — Foto de capa na pagina do facebook

Comunicacao

A comunicagao foi feita unicamente no facebook da marca Nixon Portugal e
nas plataformas utilizadas pelas personalidades que receberam os relégios (ver
anexo).

Avaliagao
A avaliagao global foi positiva, das dez personalidades para as quais foram

enviados reldgios, sete partilharam os seus reldgios. Sendo que dois relégios
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foram enviados para o mesmo blog, para duas personalidades distintas: Pedro
Teixeira e Tiago Froufe — Os bons Rapazes.

As partilhas foram feitas através das diversas redes sociais por elas usadas:

- 6 partilhas no facebook originaram 730 gostos, 11 comentarios e 7
partilhas

- 6 posts em blogs com 12 comentarios, no total, sobre o relégio

- 4 posts no facebook da Nixon Portugal originaram 41 gostos, 4
comentarios e 3 partilhas

Pode assim chegar-se a um numero aproximado de 1.550 interagbes com
esta acado, sendo que, apesar das partilhas terem sido em menor quantidade no
Instagram, o numero de interacbes foi bastante maior comparativamente ao
facebook.

O numero total de gostos da pagina (como é possivel ver no grafico abaixo)
teve um grande aumento a partir de 29 de Margo e desde esse dia que foi

aumentando gradualmente.

Figura 8 — Numero total de gostos da pagina de facebook da Nixon Portugal no periodo da agao
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Tal como € possivel no grafico seguinte, as visitas a pagina tiveram o seu
pico igualmente no final do més de margo mas continuaram a existir, embora em
menor numero nos dias seguintes.

[ Cronologia Separadores administrativos [l Separador Fotos Separador Informagéo insights

Figura 9 — Numero de visitas a pagina Nixon Portugal no periodo da agao

Ao analisar o Alcance total (grafico abaixo) é possivel comprovar o resultado

da acao, sobretudo entre os dias 26 e 7 de abril

Organico M Pago

Figura 10 — Alcance Total da pagina Nixon Portugal no periodo da agao

Como pontos a melhorar a Nixon Portugal destaca:

- Escolha de modelos a enviar:

O facto de terem sido escolhidos relégios iguais para todas as
personalidades (um para cada género), pode ter sido um dos motivos pelo qual
nem todas partilharam. Houve mesmo uma blogger que referiu estar a aguardar
algum tempo para fazer a partilha, uma vez que nao gosta de ter o mesmo tipo de
conteudos na mesma altura que os restantes, s6 mais tarde, a 27 de maio, Carmo

Avant Chanel partilhou o reldgio.
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A comunicagdo na pagina de facebook da Nixon Portugal poderia também
ter sido em maior quantidade, se tivesse sido feita uma escolha de diferentes
modelos, assim existiria maior diversidade de conteudos.

- Escolha das personalidades:

O fato de terem sido enviados dois relégios para os Bons Rapazes (um para
cada um) e s6 um deles ter partilhado fez com que houvesse um menor retorno.

- Impulsdo da comunicacéo digital:

Foi feita comunicagao na pagina da Nixon Portugal mas o objetivo de refor¢o
da notoriedade podia ter sido mais efetivo caso tivesse sido feito um pequeno
investimento.

Como pontos fortes da agcao destacamos:

- Criacdo de conteudos exclusivos por parte da Nixon Portugal:

Esta foi uma acdo pensada e executada exclusivamente pela Despomar o
que permitiu liberdade na escolha de modelos que eram interessantes promover e
liberdade na criagdo da imagem e copy da acao

- Reforgo da notoriedade da marca no segmento dos reldgios de qualidade:

Através das personalidades escolhidas foi possivel segmentar o publico-alvo
pretendido para a Nixon e fomentar a ideia de que a marca Nixon € uma marca
premium.

- Promogéo dos modelos junto dos alvos:

A escolha dos modelos dos relégios foi pensada nos interesses comerciais

da Despomar, mas tendo sempre em conta o gosto dos bloggers.

c. Agao promocéao boardshorts
Acédo de marketing da Billabong Portugal que pretende promover a familia

dos cal¢des de banho e todo o lifestyle da marca.

Objetivo
Promocéo do artigo boardshorts

Reforgar notoriedade da marca no segmento de boardshorts

Reforgar relacionamento com os fas da marca, sobretudo no Instagram
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Mecénica
Fazer upload de video que demonstre o porqué de a vida ser melhor em
boardshorts. Utilizar os hashtag #lifeisbetterinboardshorts e #billabongportugal

Os melhores videos, escolhidos pela Billabong Portugal, ganham.

Meios
Offline: publicidade na surfportugal
Online: meios core

Campanha Radio: Mega Hits

Periodo da acéao

O langamento da acao esta previsto para 6 de Junho e o término para 6 de
Julho.

Prémio
1° prémio: estadia num Surfcamp, aulas de surf e pack Billabong
2° prémio: pack Billabong
3° prémio: pack Billabong

Parcerias

La Point Surfcamp
Mega Hits
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CAPITULO 5- ANALISE DA COMUNICAGAO DIGITAL DAS MARCAS DA
DESPOMAR E RECOMENDAGOES PARA O FUTURO

5.1. INTRODUGAO

Nesta capitulo, sera feita, por marca, uma apresentagdo (dando voz a cada
marca), em primeiro lugar.

Posteriormente sera feita uma anélise quantitativa da comunicacgéao digital de
cada uma delas e depois é feita uma sugestdo de estratégias a nivel da
comunicacao digital para o futuro, fruto do trabalho desenvolvido ao longo do
periodo do estagio e decorrente das minhas observacoes ao trabalhar cada uma

das marcas.

5.2 Ericeira Surf & Skate

A Ericeira Surf & Skate nasceu em outubro de 1996, com a abertura da
primeira loja, no centro da Vila que lhe deu o nome, o que confere sentido a
designagao da loja e simultaneamente fortalece o conceito de autenticidade.

O elo indissociavel, entre a imagem transmitida e a realidade por tras da
mesma, revelou-se essencial aquando da expansdo do negocio para 0s mais
importantes centros comerciais do pais.

A Ericeira Surf & Skate tem, atualmente, 20 pontos de venda fisicos no
territorio de Portugal Continental e llhas, e uma loja online.

Para além das lojas multimarca, a Ericeira Surf & Skate tem atualmente uma
linha de roupa prépria, comercializada exclusivamente nas lojas Ericeira Surf &
Skate.

Ao longo do seu percurso, a marca tem-se esforcado por transmitir o
conceito de harmonia entre a natureza e o meio urbano, com inspiragdo na
dindmica e estilo de vida do Surf, Skate e Snowboard. Essa inspiracao reflete-se
particularmente no ambiente das lojas e no endorsement de alguns dos melhores

surfistas e skaters nacionais.

Analise Comunicacéo
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A comunicagao digital da Ericeira Surf & Skate é feita sobretudo através de
quatro canais — Facebook, Instagram, Pinterest e Tumblr.

O facebook € utilizado como o meio premium de comunicar com os fas da
marca. Esta € a plataforma utilizada ha mais tempo pela ESS (desde Janeiro de
2009) e, apesar do ja elevado numero de fas, atualmente a pagina continua a
crescer de forma constante. No periodo entre novembro de 2013 a maio de 2014,
como se pode ver na figura 11, a Ericeira Surf & Skate (ainda denominada de
Ericeira Surf Shop no facebook) teve um crescimento de 5.781 fas, passando de
136.775 para 142.556. O que revela, em média, um crescimento de quase mil fas

por més.

Numero total de Gostos da Pagina

Figura 11 — Numero total de gostos na pagina de facebook da Ericeira Surf & Skate

O alcance total da atividade da pagina, por sua vez, e ao contrario do que
aconteceu com o numero de gostos, teve os seus altos e baixos. Como se pode
observar na figura 12, no inicio de novembro teve um pico proveniente de um
impulsionamento nas publicagdes sobre o 17° aniversario, alcangando assim, no
total, 82.920. Em margo, pela altura do concerto do cantor Armandinho em
Portugal houve uma sessdo de autégrafos. A publicagdo que anunciava a
preparacao da loja para o acolher foi que maior alcance organico teve durante
este periodo (77.245).

Orgénico Pago

Figura 12 — Alcance total de gostos da pagina de facebook da Ericeira Surf & Skate

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar 50



Capitulo 5 — Analise da comunicacgaoo digital das marcas da Despomar e recomendacdes para o
futuro.

No que diz respeito ao alcance orgéanico, caiu, em média, 349 pessoas,

comparativamente ao periodo anterior.

Orgénico Pago

A tua média no A tua média
ultimo periodo neste periodo
8.012 7.663

Figura 13 — Alcance organico das publicagoes da pagina de facebook da Ericeira Surf & Skate

Por outro lado, as publicagbes pagas alcangaram mais 802 pessoas do que

no periodo passado.

Organico Pago

A tua média no A tua média
ultimo periodo neste periodo

3.113 5.424

Figura 14 — Alcance pago das publicacées da pagina de facebook da Ericeira Surf & Skate

Pode assim concluir-se que as publicagcbes efetuam caminhos inversos. Se,
por um lado, as publicagdes que alcangam os fas de forma organica estdo em
decréscimo, as publicagbes pagas revelam-se cada vez mais eficazes.

A eficacia das publicacbes esta também intimamente ligada a hora que
estas sao feitas. Segundo a figura 15, pode verificar-se que o pico de alcance das

publicacdes da-se por volta das 22 horas.
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HORAS

Figura 15 — Horas a que os fas da Ericeira Surf & Skate estdo online

Deve ainda analisar-se que a pagina da marca esta adequada ao Target da

marca, ainda que, ao contrario do que acontece nas vendas, que sio feitas mais

no masculino, exista um equilibrio entre géneros. Este é, sem duvida, um

indicador a ter em conta num facebook tao polivalente como o da Ericeira Surf &

Skate. E essencial ndo esquecer estas duas vertentes da marca e trabalhar a

comunicacao tendo sempre em mente a manutencao deste equilibrio.

25%

Mulheres
. , 13% 7%
49% 46% 2 »
Os teus fas Todo o Facebook ° 0,2%
13-17 25-34
B 50% 54% 7%

Os teus fas Todo o Facebook 13%

35-44
I

0,8% 0,2%

3%

26%

0,3%

65+

0,4%

Figura 16 — Distribuicdo de fas por género e classes de idade da pagina de facebook da Ericeira Surf

& Skate

Em relacdo as restantes plataformas, estas foram ganhando peso na

comunicacgao da marca, que antes passava quase exclusivamente pelo facebook.

At

ualmente, o instagram aparece como a segunda plataforma mais utilizada para

chegar aos fas da marca. A conta da @ericeirasurfskate, como se pode observar

na figura 17 tem, neste momento, 1.693 seguidores.
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ericeirasurfskate -

359 1,693 105

Ericeira Surf & Skate Acreditamos na natureza e no sonho de vida que o Surf e o Skate posts followers | following

nos transmitem. http://ericeirasurfshop.pt

Figura 17 — Cabegalho do Instagram @ericeirasurfskate online

A medida que a utilizacdo da pagina foi evoluindo, os seus seguidores
foram aumentando (figura 18). De salientar que entre Junho de 2012 e Outubro
de 2013 eram apenas de 1000 os utilizadores que seguiam a @ericeirasurfskate,
a partir dai, com o aumento de comunicac¢ao através desta plataforma, em poucos

meses houve um aumento de mais de 500 seguidores.

ACCOUNT GROWTH 0

== Followers == Followings

Figura 18 — Crescimento de seguidores

E
ste aumento na comunicagdo, e consequente aumento de seguidores, refletiu-se

igualmente na quantidade de interagdes com as publicagdes da
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@ericeirasurfskate, quer em numero de gostos, quer em numero de comentarios,

tal como se pode obervar nos graficos 19 e 20.

GROWTH HISTORY
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Figura 19 — Evolugédo da conta @ericeirasurfskate em termos de gostos

GROWTH HISTORY

Figura 20 — Evolugédo da conta @ericeirasurfskate em termos de gostos

Tanto a conta no pinterest como a do o blog do tumblr tinham sido
criadas em Outubro de 2013. Assim sendo, e tendo em conta que este foram os
seus primeiros seis meses, pode considerar-se que a experiéncia tenha sido
positiva.

O pinterest da ESS tem, neste momento 82 seguidores o que remete para

uma média de angariagdo de aproximadamente 13 seguidores por més. O tumbilr,
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por seu turno, é seguido por 102 pessoas, ou seja, uma média de 17 novas

pessoas por cada més.

Estratégias para o futuro

R
elativamente as escolhas de redes sociais a utilizar, as quatro ja utilizadas devem
ser mantidas. Os bons resultados dos canais ja existentes e o crescimento das
mais recentes (Pinterest e Tumblr) s&o prova disso mesmo.

A pagina de facebook da marca continua a chamar-se Ericeira Surf Shop,
apesar do rebranding feito ha algum tempo. Esse é, sem duvida, um enorme
desafio a ser ultrapassado de forma a uniformizar a comunicagéo online.

Solidificar a presenga da marca no Instagram é essencial, para isso é
necessario estreitar os lagcos com os team riders, para que nos fornecam material
exclusivo, por exemplo, e produzir conteudos que tenham em atencdo as
especificidades desta rede social, ainda menos comercial que o facebook.

Em relacdo ao Pinterest e ao Tumblr, o mais importante € continuar a
crescer, tendo sempre em atencédo que estas plataformas sdao ambas muito mais
de inspiracdo e de criacdo e reforco de ambiente de marca do que uma
ferramenta mais comercial (como o facebook, por exemplo).

Continuar a utilizar todas as plataformas tendo sempre em atencéao os tipos
de conteudos e qual devem ser 0s seus pesos na comunicagao é essencial, como
se pode ver no quadro 1, onde estdo explicadas algumas sugestbes de
estratégias a adoptar no futuro em termos de comunicacgao digital da Ericeira Surf
& Skate.

E de extrema importancia que se continuem a alimentar as histérias
criadas pela marca, o Vive o sonho, que apela a vivéncia mais auténtica quer do
universo do surf como também do do skate, € um mote de extrema importancia
em todas as plataformas e serve de unificagdo entre elas.

Por outro lado, é igualmente importante que continuem a existir pequenas
historias como o Abraga a Primavera (langcamento da colecdo de
primavera/verao), sao elas que fazem com que o target da Ericeira Surf & Skate

se sinta conectado com a marca.
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Quadro 1 - Estratégia de Comunicacao Digital para a Ericeira Surf & Skate

Tipo de
conteudos

Peso

Facebook

Instagram

Pinterest

Tumblr

Objetivo

Noticias

Parcerias

Eventos

Embaixadores

50%

Mostrar
universo
da marca

Produto

Institucional

Informal

40%

Dar a
conhecer
0 produto
das varias

marcas

Aumentar
o envolvi-
mento
com a
marca

Aspiracional

10%

Transmitir
valores da
marca

5.3. Taken

N&o € uma loja e ponto final. Ndo tem apenas as marcas de referéncia da

cena urbana. Nem sé produtos exclusivos. Nao € apenas um espaco com boa

musica. Nao € somente uma galeria com exposigdes permanentes dos artistas

de street art do momento. Nem € apenas uma loja.

Todos os fragmentos da cultura urbana foram levados para o n°1 da

emblematica Rua de Santa Catarina e sdo apresentados num espaco onde a

simplicidade de um design de linhas modernas e sébrias € encaixado na perfeicao

nos pormenores arquitectdnicos rebuscados de um edificio secular.

A Taken — Urban Culture Store é uma concept-store. E um espaco que

propde uma fuga da vida urbana para entrar profundamente na cultura desta. A

Taken vende roupa. Vende calcado e acessorios. E, no espaco de Santa

Catarina, a Taken propbe uma agenda de exposigdes no interior da loja e

apresentagoes de Djs.
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Preservando o conceito de exclusividade da oferta, nem todas as marcas e
produtos presentes na loja do Porto podem ser encontrados em Sintra. Mas, ha
presengas obrigatorias que incluem Carhartt, Pointer, Element, Supreme Being,
Adidas Originals, Fred Perry, RVCA, Nixon e Obey.

Analise Comunicacéo

Sao dois os canais usados para a comunicagao digital da Taken — Urban
Culture Store. E através da pagina de facebook e do site da marca que é possivel
conhecer um pouco mais o0 mundo das Taken.

Tanto um como outro, neste momento, ndo tém a sua utilizagcdo maximizada.
Ainda assim, entre os dois, o facebook é atualizado mais frequentemente.

A conta foi langada no mesmo ano da abertura da loja e tem acompanhado
o desenvolvimento de eventos, parcerias e tem sido utilizada para mostrar as
novas colecdes e as acoes feitam instore.

Entre novembro de 2013 e maio de 2014 houve um aumento de 1.248 fas,

passando de 7.524 para 8.772 fas (ver figura 21).

Numero total de Gostos da Pagina

Figura 21 — Numero total de gostos da pagina de facebook da Taken — Urban Culture Store

O alcance total da atividade da pagina esta ao nivel dos fas da pagina, como se
pode observar na figura 22 sendo que 0s maiores picos, revelam-se na

publicagdes pagas.

Orgénico Pago

Figura 22 - Alcance total da pagina de facebook da Taken
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O alcance orgénico meédio, como se pode analisar na figura 23, diminuiu
ligeiramente comparativamente ao periodo anterior. Em média, houve menos 16

pessoas a verem organicamente as publicagdes da marca.

Orgénico Pago

A tua média no A tua média

ultimo periodo

521 505

neste periodo

Figura 23 - Alcance organico da pagina de facebook da Taken

As publicagbes pagas, por outro lado, alcangaram muito mais fas. No
periodo passado nao houve qualquer investimento em publicagbes ja neste
periodo houve duas impulsdes por altura dos saldos e uma por altura do Dia dos

Namorados que resultaram num alcance médio de 789 pessoas.

Orgéanico Pago

A tua média no A tua média

ultimo periodo

0

neste periodo

789

Figura 24 - Alcance pago da pagina de facebook da Taken

Intimamente ligada a eficacia das publicagdes esta, sem duvida a hora a

que estas sdo feitas. Segundo a figura 25 pode verificar-se que o pico de alcance

das publica¢des da-se por volta das 22 horas.

HORAS

Figura 25 - Horas a que os fas da pagina de facebook da Taken estao online
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Deve ainda focar-se que a pagina da marca esta adequada ao Target da marca.
Sao0 sobretudo homens entre os 18 e 24 anos que se interessam pelos conteudos
da Taken — Urban Culture Store. Ainda assim as mulheres dessa classe de idades
revela igualmente interesse. Este conjunto, como se pode ver na figura 26

corresponde, assim, a 50% dos fas da Taken.

Mulheres 20%
40% 46% o
6% 4% .
Os teus fas Todo o Facebook 08% 0,1% 0,2%
13-17 25-34 35-44 45-54 55-64 85+
Homens
0T% 01% 0,4%
5% ’

B 60% 54% 10%

Os teus fas Todo o Facebook

12%

32%

Figura 26 - Distribuicao de fas por género e classes de idade da pagina de facebook da Taken

Estratégias para o futuro

Trés anos volvidos desde a sua inauguragdo, o caminho a palmilhar, no
que diz respeito a comunicagéo digital da Taken, € ainda muito e aparenta ter
alguns desafios pela frente.

Em primeiro lugar, € muito importante reforgar a historia da marca e o tom
da comunicacgao. Posteriormente é necessario apostar no desenvolvimento efetivo
de conteudos de forma a equilibrar o peso entre noticias sobre o universo da
marca e o0s seus produtos, atualmente esta a ser feito um trabalho de
comunicacao digital com um foco muito maior no produto.

E necessario criar motivos de comunicacdo, para isso seria de extrema
relevancia apostar em embaixadores desta insignia, uma, ou duas,
personalidades que vistam a camisola e abracem os valores que a marca
defende, ou seja, que personifiquem aquilo que € a Taken — Urban Culture Store.
A realizagdo de acdes in loco € também essencial para que o dinamismo se
instale definitivamente nas Taken.

Através destas estratégias (ver quadro 2), aliadas a um plano de marketing
efetivo, o crescimento do publico no Facebook sera certamente orgéanico e trara
novos desafios para o futuro, ja que € ainda imenso o espago para crescimento

da marca, sobretudo na classe entre os 25 e os 34 anos.
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Quadro 2 - Estratégia de Comunicacao Digital para a Taken

T|polde Peso Facebook Objectivo
conteudos
Eventos X
Noticias 60% Mostrar universo da marca.
Embaixadores X
Aumentar o envolvimento
Produtos Informal 40% X com a marca a nivel
nacional.
5.4. Billabong

A Billabong foi fundada na Gold Coast, Australia, em 1973 por Gordon e
Rena Merchant, que comecgaram por fazer boardshorts especificos para surf.

Hoje, a Billabong produz produtos para um estilo de vida ativo, colegbes de
moda feminina e masculina, bem como material técnico (fatos e pranchas de surf
ou roupa de neve).

Os produtos sao desenvolvidos no ambiente auténtico da cultura dos
desportos de prancha e vendidos em lojas especializadas ou lojas Billabong.

Os produtos Billabong séo testados pelos melhores atletas do mundo.

A Billabong, como marca, promove um estilo de vida auténtico e os

verdadeiros valores dos desportos de prancha.

Analise Comunicacéo

O facebook e o instagram sdo as plataformas escolhidas para a
comunicacado digital da Billabong Portugal. No entanto, o instagram esta

estagnado sendo o facebook o unico canal a ser utilizado frequentemente.

Namero total de Gostos da Pagina

Figura 27 - Numero total de gostos na pagina de facebook da Billabong Portugal
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Durante o periodo em analise, o crescimento de fas, como se pode ver na
figura 27, foi bastante diminuto sendo apenas de 684 fas .

As publicacbes da marca, neste periodo de tempo, alcancaram os seus
seguidores de forma organica quase na sua totalidade. S6 houve uma ocasiao
onde foi feito investimento para aumentar o alcance (publicagéo referente a uma
campanha de sensibilizacdo ambiental). S6 existiu mais um pico de alcance
(neste caso de forma orgénica), que, desta vez, recaiu numa publicacao referente
a chegada de Frederico Morais ao aeroporto em Portugal, depois de uma 6étima
prestagdo num campeonato de surf mundial e depois de ter ganho o titulo de

Rookie of the Year.

Orgéanico Pago

Figura 28 - Horas a que os fas da pagina de facebook da Billabong Portugal estido online

A hora ideal para publicar na pagina da Billabong Portugal € as 21h, como

se pode ver na figura 29.

HORAS

Figura 29 - Horas a que os fas da pagina de facebook da Billabong Portugal estido online
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18%

Mulheres 13%
9% .
50% 46% % .
b
Os teus fas Todo o Facebook 0,5% 0,3%

18-17 55-64 65+

04% 04%
2%

9%

Homens

B 50% 54%

Os teus fas Todo o Facebook

8%

12%
19%

Figura 20 - Distribuicao de fas por género e classes de idade da pagina de facebook da Billabong
Portugal

Em relac&o ao universo de fas da Billabong, este encontra-se sobretudo até
aos 34 anos, 80% dos fas estdo nas classes dos 18 — 24 e 25 — 34. A distribuicéo

de fas por género ela esta equilibrada, como se pode observar na figura 30.

Estratégias para o futuro

A comunicagao digital da Billabong Portugal tem sido feita através de dois
canais: Facebook e Instagram, sendo que o Facebook tem sido o canal
preferencialmente utilizado.

Tendo em conta aquilo que é feito internacionalmente e clara necessidade
de independéncia de conteudos entre géneros, como se pode ver na existénciade
paginas internacionais separadas por géneros (ha uma Billabong Europe e uma
Billabong Women Europe), penso que faz todo o sentido, segmentar a
comunicacao da Billabong Portugal. A verdade é que a histéria da marca, apesar
de ter pontos de conexdo, tem também pontos muito independentes no que diz
respeito aos gostos e interesses de ambos 0s géneros.

Assim, em termos de comunicagéo geral, como se pode ver no quadro 3, a
marca deve continuar a utilizar a pagina de facebook, Billabong Portugal, e deve
potencia-la como tem feito, atendendo sempre a melhorias, sobretudo na
divulgacao de produto e deve dinamizar mais a conta de instagram, qua até agora
€ muito pouco ativada.

Uma maior ligacdo aos team riders seria essencial para que este

investimento no instagram fosse muito bem sucedido.
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Apostar na histéria da marca, sob o mote Life’s Better in Boardshorts. E
nesta frase que esta a esséncia da Billabong e € nela que deve ser ancorada a

comunicacgao.

Quadro 3 - Estratégia de comunicagao digital para a Billabong Men

Tipo de . .
PO, Peso Facebook Instagram Objectivo
conteudos
Eventos X X .
. Mostrar universo da
Noticias 80% marca
Team riders X X ;
Aumentar o
Produtos Informal 10% X X envolvimento com a
marca a nivel nacional.
L Transmitir valores da
Aspiracional 10% X X
marca

Em relagdo a comunicagédo direcionada ao género feminino, a Billabong
Portugal, deve apostar, como se pode ver no quadro 4, na criagdo de uma pagina
de facebook e de uma conta de pinterest, ambas sob a designagao de Billabong
Women Portugal.

Continuar a publicar as noticias sobre a marca, desta vez tendo um olhar
mais feminino, sublinhar parcerias (com bloggers, por exemplo) e salientar aquela
que € a cara feminina da Billabong Portugal, Teresa Bonvalot.

Ao contrario do que acontece com 0 mundo masculino, as mulheres dao
uma importancia muito maior ao produto, algo que esta a ser desperdicado ao s6
haver uma pagina da marca.

As cole¢des femininas da Billabong tém vindo gradualmente a aproximar-
se das tendéncias da moda, algo que ndo tem sido espelhado na comunicagao
digital da marca em Portugal.

E fulcral envolver as mulheres naquilo que é a esséncia da Billabong e
fazer com que elas redescubram a marca e isso estara muito facilitado se forem

criados canais especialmente a pensar nelas e na sua envolvéncia com a marca.
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Quadro 4 - Estratégia de comunicacao digital para a Billabong Women

Tipo de : -
q P
contetidos €so Facebook Pinterest Objectivo
Parcerias X X
. Event i
Noticias entos 30% X X Mostrar universo da
marca.
Teresa « «
Bonvalot
Dar a conhecer
Institucional X X produto. Qual a sua
histéria, quais as
Produto 60% caracteristicas,...
Aumentar o
Informal X X envolvimento com a
marca a nivel nacional.
Aspiracional 10% X X Transmitir valores da
marca
5.5. Element

Uma marca abrangente que se subdividiu em duas para chegar mais perto
de cada um dos seus focos de forma mais incisiva.

Uma estratégia estratégia segmentada por género, em Portugal, permitira
abranger outros publicos a que, por so existir uma plataforma digital da Element, &

mais dificil chegar.

5.5.1.Element Brand
A semente da Element foi plantada.

O objetivo era simples: ser o melhor possivel da forma mais honesta e ética
possivel. Juntamo-nos para elevar aquilo em que realmente acreditamos.
Actualmente continuamos a criar arte sempre no caminho constante de trazer o
progresso para o skate.

Quem adivinharia que ter vindo de uma realidade tao turbulenta iria definir o
destino de um individuo para criar Element?! Destino, ou nao; foi necessaria
paixado e resisténcia para essa pessoa encontrar sua vocacdo. Um skater avido

desde os quatro anos, Johnny Schillereff era apenas um jovem que tinha poucas
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coisas que o mantinham focado: a natureza, a arte e o skate debaixo dos pés.
Depois de anos de tempos dificeis, Johnny tomou a decisdo consciente de
reformular a sua vida e fazer algo de positivo com a sua inabalavel dedicagéo ao
skate.

A primeira encarnacao da Element veio na forma de uma pequena empresa
de colaboragdo da Costa Leste chamado Submundo Element. Na maioria das
vezes referido como submundo, a empresa foi inspirada pelo movimento hip-hop
e usava uma mistura de estilos urbanos para refletir uma vibe crua e controversa.
Com sede em Atlanta base do Submundo facilitada arte, musica e design para
muitas pessoas criativas. Logo apos a sua criagdo, a empresa foi atormentado
com muitos desafios, 0 negdcio comegou a entrar em colapso e sua tripulagado
original tinha seguido em frente.

Johnny tinha duas opg¢des: ou transformar a empresa lutando por ela, ou
abandonar o projeto por completo e comegar algo inteiramente novo. Ele
escolheu um pouco das duas e avangou com a palavra Element. Aos seus olhos,
a Element sozinha representava algo totalmente diferente da sua vida anterior.
Nao foi apenas uma mudanga de nome, ele criou o logo icénico em forma de
arvore e reconstruiu a empresa a partir do zero. O negativo foi transformado em
positivo e a Element nasceu. Na época, Johnny era a antitese da industria e
incompreendido, com muito trabalho, imaginagcdo e determinagdo a arvore
comegou a crescer.

Desde o seu humilde inicio, a Element foi criada a partir de uma paixao e
uma dedicagao inabalavel para fazer uma diferenga positiva. A arvore continua a
crescer ao mesmo tempo que respeita as suas raizes mais profundas e abraca a
paisagem do skate, e o estilo de vida que o rodeia. De team riders para advocates
e produto para marketing, a Element é totalmente inclusiva, e a sua misséo é
liderar e ndo seguir, e deixar uma marca profunda o suficiente, que perdure e faga

do mundo um lugar melhor.

Analise Comunicacéo
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A Element Portugal tem apenas um canal para comunicar digitalmente, o
facebook. E através desta plataforma que a marca se da a conhecer e interage
com os seus fas.

Entre novembro de 2013 e maio de 2014 houve um aumento de 1.226 fas,
passando de 14.714 para 13.488.

Numero total de Gostos da Pagina

Figura 31 - Numero total de gostos na pagina de facebook da Element Portugal

Em termos de alcance (ver figura 32) sé houve um pico de maior alcance,
fruto de um investimento da marca para promover um pequeno passatempo da
marca. Todas as outras publica¢gdes tiveram um alcance organico que nunca foi

superior a 2.000 pessoas alcangadas.

Orgénico Pago

Figura 32 - Alcance total da pagina de facebook da Element Portugal

HORAS

Figura 33 - Horas a que os fas da pagina de facebook da Element Portugal estdo online
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A hora ideal para publicar na pagina da Element Portugal é as 21h, como
se pode ver na figura 33.

Como se pode ver na figura 34, os homens estdo em grande maioria na
pagina da Element Portugal distribuindo os seus 69% sobretudo pelas classes 13
—17(24%) e 18 - 24 (33%).

A

s fas da marca, ainda que em menor numero (31%), estdo igualmente fas essas

Mulheres

31% 46% 12%
1%
Os teus fas Todo o Facebook ’ 0,3% 0,1% 0,2%

14% 3%

13-17

5-34 -44

Homens 04% 0,1% 0,6%
3% !

8 69% 54% . ’

Os teus fas Todo o Facebook )

24%

3%

Figura 33 - Distribuicao de fas por género e classes de idade da pagina de facebook da Element
Portugal

classes de idade.

Estratégias para o futuro

Em relagdo a comunicagédo digital da element brand (ver quadro 5) é
necessario continuar o bom trabalho que é feito na pagina de facebook da marca
e investir bastante numa conta de instagram da marca. Os skaters usam esta
rede social muito frequentemente e € inevitavel que marquem nas suas fotos a
element europe, ja que ndo existe uma conta portuguesa da marca.

A existéncia de uma conta @elementportugal vem, ndo soé, possibilitar a
marcagao nas fotos e consequentemente aumentar a notoriedade da marca como
também potenciar os skaters do feam portugués através do regram das suas
fotos, por exemplo.

Para isso, torna-se essencial reforcar lagos com os team riders para que
seja possivel uma maior cadéncia de postagens.

E também de sublinhar a necessidade de fazer uma maior divulgacdo de
produto, ainda que ndo de forma demasiadamente agressiva, ja que esta é uma
pagina dedicada muito mais ao core do skate e ndo tanto a vertente comercial,

indo ao encontro daquilo que é a histéria da marca na sua esséncia.
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Quadro 5 - Estratégia de Comunicacio Digital para a Element Brand

Tipo de . .
Po. Peso Facebook Instagram Objectivo
conteudos
Eventos X X Mostrar universo da
. univ
Noticias 90%
. marca.
Team riders X X
Aumentar o
Produtos Informal 10% X X envolvimento com a
marca a nivel nacional.

5.5.2. Element Eden

A Element Eden nasceu do desejo de fazer a diferenga. Baseado em torno
do programa de advocate, a nossa missao € inspirar as mulheres a seguirem o
seu proprio caminho e a encontrarem um ponto de vista diferente do antigo
padrdo. Genuina, criativa e apaixonada, a Element Eden permite expressar-se
sem dizer uma palavra. Tu és o que vestes, porque tu usas o que és.

Foi durante a famosa era Dog Town da década de 70 que o fundador da
Element, Johnny Schillereff, encontrou pela primeira vez o mundo do skate
através de sua irma mais velha, Jackie. Com cinco anos de idade, Johnny era ja
um avido skater, conforme foi crescendo foi também mergulhando numa
variedade de diferentes subculturas. Estes submundos tornaram-se a sua casa e
o traco comum entre eles foi sempre o skate . Aproveitando este cenario eclético,
bem como uma paixao inabalavel para fazer uma diferenga positiva no mundo,
Johnny funda a Element no inicio dos anos 90 e cria o famoso logotipo em forma
de arvore da Element.

No momento em que a Element nasceu, o panorama de skate das mulheres
estava quase morto, mas Johnny nunca se esqueceu que foi a sua irma quem o
apresentou a sua vocacao. No ano de 1999 (e com muitas criticas da industria) a
Element corajosamente langou a primeira linha de roupas femininas legitimas no
skate . Pouco depois a empresa fez outra jogada ousada, transformando a skater

Vanessa Torres numa profissional. Torres passou a receber primeira tabua
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profissional a pensar no género feminino da Element e tornou-se tanto numa
camped do mundo como num nome de casa da marca.

Apelidada de Element Eden, a linha de roupas femininas da Element foi
originalmente criada pela esposa de Johnny, Kori . Ela inspira-se numa falta de
roupa para mulheres mais experientes projetado para um estilo de vida dentro e
fora de um skate. Kori concebeu a Element Eden, principalmente para mulheres
como ela, que ndo andam necessariamente de skate, mas que povoam a
comunidade de skate e tém uma paixao por moda e pela marca. No entanto, é
amplo o alcance da linha e da sua aparéncia fresca, inclusive a todas as mulheres
que tém se mostrado cruciais para o sucesso da Element Eden ao longo dos
anos.

Em 2002, a Element tinha tomado um papel de lideranca no setor e
comecou a trabalhar em estreita colaboracdo com as mulheres influentes dentro
da comunidade.

Estes individuos foram os nossos primeiros advocates da Eden e ajudaram
a moldar as ideias da Element Eden como € hoje , estas mulheres eram artistas
em todos os sentidos da palavra. Foram a sua paixdo e talento, os seus
relacionamentos, e o compromisso da Element para elas que deu o tom e ajudou
a criar uma nova ideia do que significava, para uma parte da industria. Os
advocates da Element Eden abriram as portas e reformularam o padrdo da
industria de apenas participar e competir em desportos de agao. A partir dai, a
Element Eden cresceu organicamente e presa as raizes da marca e programa de
advocates.

Advocates da Element Eden sdo uma equipa de mulheres das artes,
incluindo artistas, musicas , cineastas, ativistas sociais, ambientalistas, poetas ,
designers, skaters e muitas outras pessoas criativas e inspiradoras. O objetivo do
programa € inspirar, bem como apresentar uma definicdo mais ampla e mais
realista do que significa ser uma mulher, algo com substancia real e profundidade.
Esta visdo mais equilibrada do ponto de vista feminino inspira as novas geragoes
e permite a Element florescer e adaptar-se sempre a cada advocate.

A linha Element Eden foi crescendo e evoluindo aos poucos desde a sua

criacdo e expandiu a sua gama para incluir todas as categorias de produtos.
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Apelando a uma base de clientes mais ampla do que nunca, € a roupa
verdadeiramente intemporal que fala com qualquer mulher que queira projetos
originais de uma empresa com que se pode relacionar .

Com base no sul da Califérnia, a Element Eden & agora uma das principais
marcas de estilo de vida da juventude das mulheres do mundo. Continua a liderar
o caminho, criando arte, mensagens e produtos com o objetivo constante de fazer
a diferenca no nosso mundo. A Element Eden representa produtos positivos e um
estilo de vida duradouro, e as nossos advocates - passado, presente e futuro,

estdo entre as mulheres mais talentosas e inspiradoras de hoje.

Analise Comunicacéo

A Element Eden em Portugal é completamente desconhecida, anexada a
Element Brand. Sdo poucas as mulheres que tém a no¢do da marca no feminino
ou, mesmo que a conhegam, |he atribuem uma histéria especifica e inspiragdes
independentes nem sabem que tem uma tendéncia muito mais fashion do que a
Element Brand.

Atualmente nao é feito nenhum tipo de comunicacéo digital da marca.

Estratégias para o futuro

Tendo em conta as lacunas acima referidas e aproveitando o material de
comunicacdo da Element Eden internacional € necessario criar uma conta no
facebook e outra no pinterest, ambas sob a algada da Element Eden Portugal.

Apresentar a Element Eden as mulheres e cativa-las de forma a criar uma
love brand.

Uma vez que o material nacional para dinamizar a comunicagao digital da
marca nao € muito, torna-se essencial que este ndo seja desperdicado. Assim
sendo, a minha sugestdo seria introduzi-los em ambas as plataformas mas
adaptados.

Para criar cada vez mais conteudos, € essencial criar parcerias com
bloggers ou designers, por exemplo. E muito importante também criar eventos e
acdes relacionadas com a marca e, acima de tudo, escolher caras que se
identifiquem com a Element Eden e que possam contribuir positivamente para a

sua notoriedade a nivel nacional, algo que, neste momento, é quase inexistente.
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Ao criar conteudos de interesse das mulheres € possivel dar a conhecer o
produto e abrir um espago digital para promover as novas colegdes, ja que
atualmente a exposi¢do da marca se confina aos press day do showroom e de
forma muito pouco expressiva.

As fotos aspiracionais revelam-se de extrema importancia no que a Element
Eden diz respeito uma vez que é através delas que as mulheres podem mais
evidentemente perceber qual € a esséncia e os valores que a marca defende e
se se identificam com ela. Serdo obrigatoriamente imagens que apelem a
criatividade, inspiracao, talento e paixdo mas também a um carater mais etéreo e

sem artificios.

Quadro 6 - Estratégia de Comunicacio Digital para a Element Eden

Ti . .
po’de Peso Facebook Pinterest Objectivo
conteudos
Parcerias X X
.. Mostrar universo da
Noticias Eventos 30% X X
0 marca.
Advocates X X
Dar a conhecer
. roduto. Qual a sua
Institucional X X P e .
historia, quais as
caracteristicas, ...
Produto 60%
Aumentar o
Informal X X envolvimento com a
marca a nivel nacional.
. Transmitir valores da
Aspiracional 10% X X
p 0 marca
5.6 Nixon

“We make the little shit better.” A Nixon nasceu da promessa de criar
produtos personalizados através de colaboragdes de design, com gosto e
criatividade. O que no inicio era uma pequena linha de reldgios personalizados
transformou-se numa vasta coleccdo que inclui: malas, headphones, roupa e
acessorios, o resultado de anos de desenvolvimento e dedicagdo ao design, com

o intuito de tornar as pequenas coisas da vida ainda melhores.
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Comunicacao Digital

A Nixon Portugal limita-se a comunicar digitalmente através do facebook. A
criacdo da pagina permitiu a marca ter uma relagdo mais proxima dos fas
portugueses.

Desde o inicio do periodo em analise que o crescimento se tem mantido 8ver
figura 35). Os fas quase duplicaram passando de 902 para 1742. Pode assim

chegar-se a um aumento médio de 140 fas por més.

Numero total de Gostos da Pagina

Figura 34 - Numero total de gostos na pagina de facebook da Nixon Portugal

Organico Pago

Figura 36 - Alcance total da pagina de facebook da Nixon Portugal

HORAS

Figura 35 - Horas a que os fas da pagina de facebook da Nixon Portugal estdo online
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Nao houve qualquer tipo de investimento da marca durante o periodo
analisado. O alcance das publicacées (ver figura 36) sO ultrapassou as 500
pessoas num pico de aproximadamente 1.800 pessoas alcancadas por uma
publicacao referente a gorros, logo no inicio do periodod, como se pode ver no
grafico abaixo.

As 21 horas séo a altura perfeita para fazer publicagcdes na Nixon Portugal.

O universo de fas da marca na pagina de facebook € composto sobretudo
pelo género masculino (66%) com enorme peso nas classes 18 — 24 e 25 — 34
com 23% de fas em cada uma delas.

No caso do género feminino a classe dos 18 aos 24 anos acolhe 11% dos fas e a

classe imediatamente a seguir 14%.

Mulheres 1% 14%
34% 46% 2% 5%
Os teus fas Todo o Facebook 08% 0,2% 0,2%
13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
S ¥
Homens - - 1% 0,2% 0,2%
B 66% 54% 6%

o
Os teus fas Todo o Facebook 1%

23% 23%

Figura 37 - Distribuicao de fas por género e classes de idade da pagina de facebook da Nixon Portugal

Estratégias para o futuro

A Nixon Internacional tem uma boa comunicacédo digital, atuando em
diversas plataormas de uma maneira bastantante integrada havendo conteudos
exclusivos para as diferentes redes e ha uma relagcdo bastante proxima do
consumidor nomeadamente através do hashtag #nixonnow, em que as pessoas
sao convidadas (ainda que de forma tacita) a partilharem os seus relégios.

Ainda assim existe espaco para que a Nixon Portugal possa apostar na
criacao de conteudos nacionais sobretudo havendo uma adaptacao daquilo que ja
¢ feito internacionalmente aos interesses dos fas portugueses.

Tendo em conta que o Pinterest da Nixon Internacional é j4 bastante
completo, n&o seria de todo interessante criar algo que funcionasse quase como
uma “copia”. Assim, o ideal seria canalizar a comunicacgao digital da marca entre

duas redes sociais: facebook e instagram.
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O facebook, a semelhanca do que acontece atualmente, serve de
agregador entre a comunicacdo mais institucional e a mais informal e o Instagram
reservar-se-a para a comunicagcao mais informal e, de preferéncia, de criagao
interna.

Para que esta estratégia (quadro 7) possa ser uma realidade, € essencial
apostar em acOes de marketing fortes e que providenciem motivos de
comunicacao de qualidade.

E essencial olhar para a estratégia internacional da marca e integra-la na
realidade da Nixon em Portugal. Por exemplo, uma parceria com a Desillusion
Magazine e a Blaster, a coluna da Nixon, produziu conteudos de bastante
qualidade nomeadamente producao de fotografias e um filme, ambos de carater
inspiracional. E este tipo de iniciativas, por exemplo, que a marca deve tentar
replicar tendo em atencao a realidade portuguesa e os constrangimentos de a
Despomar ser apenas uma distribuidora.

Apostar em eventos como o caso do Nixon Art Mosh, um evento premium
qgue reuna arte e musica e na producdo de conteudos com os team riders e
embaixadores, por exemplo, € também uma forma fértii de ter motivos de
comunicagao.

Por outro lado, mesmo tendo em conta que a marca ja € de alguma forma
conhecida em Portugal, é essencial continuar a apostar em divulger produto, de
forma a atingir cada vez mais camadas de classes de idade superiores e classes
sociais com um maior poder de compra, tendo em conta o carater premium pelo
qual a Nixon quer ser conhecida.

O hashtag #nixonow, utilizado no instagram é bastante familiar em termos
internacionais. Utilizado nas publicacbes da Nixon no instagram faz também
sentido trazé-lo para a realidade portuguesa que, cada vez mais, utiliza essa
plataforma social.

Além disto, nunca esquecer quao importante as imagens aspiracionais
podem ser. Este tipo de figuras sdo essenciais para transmitir os valores da
marca. Criatividade, inovacao, bom-gosto, ecletismo e intemporalidade devem ser

uma constante.
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Quadro 7 - Estratégia de comunicacao digital para a Nixon

Tipo de e
PO’ Peso Facebook Instagram Objetivo
conteudos
Parcerias .
Noticias Event 60 Mostrar universo
ventos ° da marca.
Team riders X X
Dar a conhecer
produto. Qual a
Institucional X sua histéria, quais
as
Produto 30% caracteristicas,...
Aumentar o
envolvimento com
Informal X X .
a marca a nivel
nacional.
N 5 Transmitir valores
Aspiracional 10% X
da marca
5.7. RVCA

“The balanced of opposites”

Transcendendo os limites das tradicionais marcas de vestuario de desportos
de acdo, a RVCA é uma marca desenhada a pensar nos diversos estilos de vida,
livre das tendéncias passageiras. Aparecendo naturalmente tanto nas prateleiras
de boutiques, como nas das lojas de skate local, a RVCA foi criada por um grupo
de individuos com pensamentos semelhantes a partir de diversas subculturas e &
em si propria um estilo de vida.

Desde o inicio que foi criada uma plataforma para a RVCA, que combina
arte, musica, moda e vida moderna de uma forma original. Na vanguarda desta
visdo esta o programa de rede de artistas (ANP), um empreendimento criado para
mostrar os talentos ja existentes, mas também os artistas desconhecidos que
inspiram a nossa geracgao e ultrapassam os limites da exceléncia criativa.

Criada para promover a integridade genuina das subculturas RVCA mas
sem deixar de fora a comunidade. A RVCA, em esséncia, estd a redefinir a
maneira como a arte e a moda s&o vistas pelo mercado, sendo representadas

através do equilibrio dos opostos e de como eles coexistem: agua/bleo; ar/terra;
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destruicao/industrializacdo; arte/ciéncia; estrangeira/doméstica; ordem/caos;
passado/presente.

A RVCA é sobre o hoje, 0 amanha e a vida em toda a sua abrangéncia. A
marca inspira a nossa geracao proporcionando algo de substancial e cultural e
acima de tudo fa-lo com integridade, como uma familia unida e uma comunidade

chegada.

Comunicacéo digital

A RVCA Portugal tem apenas um canal para a sua comunicacao digital, o
facebook. A criacao da pagina permitiu a marca ter uma relacdo mais proxima dos

fas portugueses.

Numero total de Gostos da Pagina

Figura 38 - Numero total de gostos na pagina de facebook da RVCA Portugal

Desde o inicio do periodo em analise que o crescimento se tem mantido. Os
fas quase duplicaram passando de 902 para 1742. Pode assim chegar-se a um

aumento médio de 140 fas por més.

Orgénico Pago

Figura 9 - Alcance total da pagina de facebook da RVCA Portugal
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A RVCA Portugal ndo fez qualquer tipo de investimento em publicagbes no
facebook. Ainda assim (figura 40), com um alcance completamente organico, foi
possivel alcangar, em dois momentos, quase 600 fas.

O
horario preferivel para as publicagdes da RVCA Portugal sdo as 22 horas (figura
41).

HORAS

Figura 10 - Horas a que os fas da pagina de facebook da RVCA Portugal estdo online

Os homens estdo em grande maioria (70%) no que ao universo da RVCA
concerne, divididos por 5 classes, sdo as classes dos 18 - 24 e 25 — 34 que
reunem as maiores percentagens.

As mulheres, em muito menor numero, estdo mais presentes na classe dos

25 aos 34 anos.

Mulheres % 4%

30% 46% 2% 4%
Os teus fas Todo o Facebook 1% 0,2% 0.2%

13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Homens -
- 1% 0.2% 0,7%

B 70% 54% % . . o
Os teus fas Todo o Facebook

25% 24%

Figura 11 - Distribuicao de fas por género e classes de idade da pagina de facebook da RVCA
Portugal

Estratégias para o futuro

A comunicacao internacional da RVCA nas diversas plataformas digitais é
bastante forte. Tendo em conta a pequena dimensao da RVCA Portugal, ndo faz
sentido outras plataformas apenas nacionais, € sim essencial aproveitar a riqueza

das plataformas internacionais utilizando, ainda que com diferentes pesos, o
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material fornecido por elas.

Quadro 8 — Estratégia de comunicacgao digital para a RVCA

Tipo de conteudos Peso Facebook Objectivo
ANP
Noticias Advocates 60% X Mostrar universo da marca.
Produtos X
Produto Informal 30% X Dar a cophecer produto e o
feeling da marca.
Aspiracional 10% X Transmitir valores da marca

Apesar de néo existirem artistas nacionais integrados na rede ANP, rede de
artistas apoiados pela marca, faz sentido divulgar o trabalho dos artistas apoiados
pela RVCA internacional, uma vez que este programa esta na génese da marca.
E essencial mostrar que a RVCA n&o é apenas uma marca de roupa.

E também fulcral dar a conhecer os embaixadores nacionais e internacionais
sempre que se justificar, como fotos ou noticias sobre eles. Mostrar quais sao os
protagonistas da marca e mostrar a sua diversidade.

E muito importante investir em comunicacdo sobre a nova advocate
nacional, Isabel Saldanha e criar motivos de comunicacédo entre a marca e ela.
Por outro lado, é preciso ndao esquecer a ligacao ao skate e a Ruben Gamito.

E também essencial dar a conhecer langamentos de colecdes especiais, por
exemplo, muito comuns na RVCA devido a sua intima relagdo com artistas.

Um dos grandes beneficios do bom trabalho da marca a nivel internacional é
que este pode ser utilizado em prol da marca em Portugal. Assim € essencial,
para criar cada vez mais notoriedade, devem ser utilizadas imagens das diversas
plataformas da RVCA internacional que passem o feeling da marca, que apelem
ao sentido de comunidade mas também a criatividade, pluraliddade e

excentricidade.
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CAPITULO 6 - CONSIDERAGCOES FINAIS

As evolugdes tecnoldgicas e o meio competitivo atual fizeram com que o
marketing transacional deixasse de fazer sentido. E necessario apostar num
marketing virado para o cliente e na preservacéo de uma relagdo de longo prazo
entre a empresa e o seu cliente — marketing relacional.

Por outro lado, as empresas comegcam também a perceber a importancia
das histérias na sociedade atual e, mais do que isso, a importancia da conexao
com os seus consumidores através de historias.

A transigédo para o marketing digital deu-se ao mesmo tempo em que houve
uma evolugdo para o valorizar das relagdes, ou seja a um foco no conteudo,
Assim, atualmente as empresas vém os consumidores como seres inteiros. E
agora necessario atingir mais do que as suas mentes. E necessario torna-los
parte integrante da produgao da marca.

A maior conectividade do consumidor levou a uma restruturagao tanto das
estratégias de marketing como as de comunicagdo de forma a promover um
contato mais direto entre as partes.

O marketing digital surge sobretudo como forma de complementar o
marketing tradicional e ndo como um substituto.

O marketing relacional assume cada vez mais uma importancia muito
especial. E ele, no fundo, o Unico que garante que podemos ter de sucesso no
mundo digital: o0 bom senso, a capacidade de relacionamento, de resposta, de
audicdo e de entretenimento. No mundo digital, as marcas sé sobrevivem se
forem elas préprias e tratarem os seus clientes de igual para igual. Porque s6 ai é
que eles passarao de clientes a... Fas.

A Despomar tem ajustado as suas estratégias de marketing das varias
marcas a esta nova realidade e tem lutado por ter cada vez mais uma abordagem
digital e para que a sua comunicagao seja o mais auténtica possivel e adequada a
histéria de cada marca.

Ainda assim, os desafios sdo constantes e sdo necessarias estratégias para
que as relagdes com os clientes sejam cada vez mais préximas e que fluam cada

vez mais facilmente entre o online e o offline.
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Desta forma, os grandes desafios para a Despomar e para este marketing
relacional cada vez mais digital, sdo: criar historias que envolvam o cliente e
integra-las de forma organica na comunicagdo da marca, selecionar
criteriosamente as plataformas onde faz sentido que a marca esteja presente e

alimentar as relagdes tendo sempre em mente o longo prazo.

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar 80



Bibliografia

BIBLIOGRAFIA

BAUMGARTNER, J. (1991), “Nonmarketing Professionals Need More than 4Ps”, Marketing News,
22 July, p. 28.

BOOMS, B.H. and BITNER, M.J. (1981), “Marketing strategies and organisation structures for
service firms, in Marketing of Services”, J. Donnelly and W.R. George (eds), American

Marketing Association

CHRISTOPHER, M.; PAYNE, A. e BALLANTINE, D. (1994), “Relationship Marketing”, 2.a Ed.,
Butterworth-Heinemann, Ltd

CRECITELLI, E. & OGDEN, J. R., 2008. Comunicagdo Integrada de Marketing - Conceitos,
Técnicas e Praticas. Sdo Paulo: Pearson.

DIETRICH, F.; SCHIDT-BLEEKER, R.; (2013), “Narrative Brand Planning®’, acedido em:

http://www.narrativebrandplanning.com/files/Narrative_Brand_Planning_Approach_ENG.pdf

FAHEY, L., SRIVASTAVA, R., SHARON, J. e SMITH, D. (2001), “Linking e-business and
operational processes: the role of knowledge management’, IBM System Journal, Vol. 40,
No. 4, pp.889-907.

GOTTSCHALL, Johnathan; (2012) “Why storytelling is the ultimate weapon?”, acedido em:

http://www.fastcocreate. com/1680581/why-storytelling-is-the-ultimate- weapon

GRONROOS, C. (2004), “The relationship marketing process: communication, interaction,

dialogue, value”. Journal of Business & Industrial Marketing, vol. 19, n.o 2.
GUMMESON, E. (2004) “From One-to-One to Many-to-Many Marketing”, in Edvardsson, B. Et

GUMMESSON, E. (1987), “The new marketing: developing long term interactive relationship».
Long Range Planning, vol. 20, no 4.

GUMMESSON, E. (1994), “Implementation requires a relationship marketing paradigm”. Journal of

Academy of Marketing Science, vol. 26, .o 3.

JUDD, V.C. (1987), «Differentiate with the 5th P: People». Industrial Marketing Management,

November.
KAPFERER, J.N., (1991). “Marcas - capital de empresa”, Lisboa: Edigdes CETOP.

KOTLER, P (1984). “Marketing management: Analysis, planning and control”. New Jersey:

Prentice Hall.

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar 81



Bibliografia

Kotler, P., Kartajaya, H. & Setiwan, I., 2011. Do produto e do consumidor até ao espirito humano -

Marketing 3.0. Lisboa: Actual Editora.

KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIAWAN, I. (2010). “Marketing 3.0: As forcas que estao

definindo o novo marketing centrado no ser humano”, Rio de Janeiro: Elsevier.

MAYHEW, J.; WOOD, S.; (2011) “Corporate Storytelling And Your CSR Strategy, acedido em:
http://freeworldmedia.com/wp/wp-content/uploads/2011/06/Storytelling-CSRStrategy.pdf

MOORMAN, ZALTMAN, DESHPANDE, (1992). “Relationships between providers and users of
market research: the dynamics of trust within and between organizations”. Journal of
Marketing Research, v.29, n.3, p.314-328.

MORAIS, P. (2010). Gestdo de Marketing, Marketing Digital e Marketing Pessoal.
[Online] Disponivel em: http://mktmorais.com/marketing-digital/introducao-ao-marketing-
digital/#more-155 [Acedido em 3 5 2013].

MORGAN, H. (1994). “The commitment-trust theory of relationship marketing”. Journal of
Marketing, v.58, n.3, p.20-38.

OLIVER (1999). “Whence consumer loyalty?” Journal of Marketing, v.63, special issue, p.33-44.

ONETO, K.; (2012) “For brand, 2012 is the year of the story. So who’s telling it best?”, acedido em:
http://www. fastcompany.com/3002379/brands-2012-year-story-so- whos-telling-it-best

PALMATIER, R.; DANT, R.; GREWAL, D. e EVANS, K. (2006), “Factors influencing the
effectiveness of relationship marketing: a meta-analysis”. Journal of Marketing, vol. 70, pp.
136-153.

PAYNE, A.; CHRISTOPHER, M.; CLARK, M. e PECK, H. (1998), “Relationship Marketing for

Competitive Advantage. Winning and Keeping Customers”. Ed. Butterworth Heinemann

ROWLEY, D. (2000). “Disloyalty: a closer look at non-loyals”. Journal of Consumer Marketing,
v.17, n.6, p.538-547.

Scott, D. M., 2008. As Novas Regras do Marketing Viral: Como o boca-a-boca espalha as suas

ideias de graca. Lisboa : Formedia .

SHARMA, A., KRISHNAN, R., GREWAL, D. (2001), “Value creation in markets: a critical area of
focus for business-to-business markets”, Industrial Marketing Management, Vol. 30, No.
4,pp. 391-402.

TOO, SOUCHON, THIRKELL (2001). “Relationship marketing and customer loyalty in a retail

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar 82



Bibliografia

setting: a dyadic exploration”. Journal of Marketing Management, v.17, n.3-4, p.287-319.

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar

83



Anexos

ANEXOS

ANEXO 1 — Comparacao resultado liquido e vendas com ano anterior

~_/ —

~

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Resultado
Ano Liquido Vendas
2008/2007 -42,51% -3,05%
2009/2008 -11,59% 6,54%
2010/2009 23,08% 4,18%
2011/2010 -46,59% -2,62%
2012/2011 -17,37% -5,18%
2013/2012 77,87% | -0,19%
Evolugcao Vendas
//\\
Vendas

Evolucao RL

= RL

2007 2008 2009 2010 2011

2012 2013
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ANEXO 2 - Exemplo de Nota Informativa
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Ericeira Surf & Skate reabre em Cascais com nova cara

A Ericeira Surf & Skate reabriu hoje no CascaiShopping com mais espago e uma nova disposi¢éo de loja.

Apesar de contar com novos pormenores, de onde se destaca a parede de calcado e uma frente de loja com bastante impacto, e
com o dobro do espago, o ambiente carateristico, transmitindo as vivéncias do surf e do skate, e o apelo ao sonho e descontragcdo

mantém-se.

“O CascaiShopping é uma loja de referéncia para nés e sempre procuramos ter outra dimenséo neste local. Quando surgiu a
oportunidade, ndo hesitdmos”, afirma Artur Durval, Diretor de Retalho da Ericeira Surf & Skate. “Esta reabertura marca também a
evolugdo da arquitetura das lojas, mais dindmicas e atuais, trazendo para dentro da loja a nossa esséncia, entre a praia e 0 meio

urbano”, acrescenta.

A abertura da Ericeira Surf & Skate no CascaiShopping, em 2007, foi um importante marco para a Despomar, que detém a cadeia,
tornando-se rapidamente uma das lojas mais importantes para o grupo.

https://www.facebook.com/Ericeirasurfskate
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ANEXO 3 — Exemplo de Resumo de Clipping

RVCA

Resumo Clipping mar¢o 2014

Press

Online
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ANEXO 4 - Clipping Abraga a tua Primavera

BLOGS

Carkman'sh. re
Fashion  Culture  Ufestyle

wegance s astate

e Ericeira Shop Catdlogo Primavera/Verao

A rapariga
do vestido
amarelo

Pégina Inicial Destaques Facebook Sobre Contacto
Abraca a tua Primavera.

Antes de falar-vos um pouquinho da nova campanha da Ericera Surf & Skate,
vou 36 falar de uma cas mocelos presentes!!! Pois &, 8 graga da Fiipa Galrdo,
locutora ¢a Mega Hits, faz parte desta grande familia desce 2013 e é caso
para cizer que fiquel mega delciada com esta campanha. Que bem que ela
estd. N&o haveria melhor embaixadora Que CONSeQUIsse representar o espirito
diventico e descontraico da Ercera...

Precisamos de Primavera com cor

Comegas a olhar para colecgbes mais frescas ¢ mais casuais, para usar em
tempos descontraidos & no fim de semana. J4 na expectativa das horas de
Lazer @ ce fias ambam. € por este MOMANED que ESPHAS... O Que 35
manhds se tomam mencs frias e sem vento e proporcionam ondas
perferas, em que o sol quente do inkio da tarde fazte susr depos

a ~ s
£ este o momento em que sorris, suspiras, partihas, dds tudo de t ¢
enfrentas os dias com 3 energia toda

Aprimavera chegou € tu abragas este momento.

As colecgdes, na Ericeira Surf and Skate, 330 inspradas pelas actividades
20 a¢ Inve. 130 tpicas Gos Gias cada vez maicores. Os padedes 530 fortes &
uma grande tendéncia: hipples, tribais e florais 30 0 mote das colecgbes.

furor en

Querem cada vez mais leves @ fluidos. Explosdes de cores vivas fazem 3
paleta deste verdo.

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar

2014

Sexta-feira, 16.05.14

As colecgdes na Ericeira Surf and Skates, s30 inspiradas pelas actividades 20 ar
livre, t3o tipicas dos dias cada vez maiores.

Nesta Primavera/Verso 2014 os padrdes s3o fortes com uma grande tendéndia;
hipple, tribais e florais. Os cortes arrojados e a5 cores néon vao fazer furor
enquanto os tecidos se querem cada vez mais leves e fluidos. Explosdes de cores
vivas fazem 2 palete deste Verdo 2014.

Descobre agora este novo catlogo da Ericeira Shop and Skate 20141 (:
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*ars histéria, aqui vai
sinopse; a Ercera Surf & Skate nasces em Outubro de 1996, com 3
abertura da primeiea Ioja, no centro da Vi que ihe deu o nome, © que
confere sencido 3 desgraco da loja ¢ simutaneamente fortalece ©
<onceio de autencicidade.

0 elo indissocidvel enere 3 imagem transmicida & 3 realidade por tris da
mesma, reveicu-se essencial aquando da expansdo do negbcio para 03
mais ImpOMANCes Centros comarciais do pais.

A Ericeira Surf & Siate tem, actuaimente, 20 pontos de venda fisicos no
has,

Para além das lojes multimarca,  Ericeira Surf & Skate tem actuaimente

Os padrbes s&o fortes e os estios que se destacam s30 o hippie, tribal e e i 6 fops Sododta; Conardbinesa auiviaimodie aid K

fioral. Este VerBo 6 mais uma vez Motivo de Celebrar & COf © VOIr 808 M0AS, Erceis Surt & Skate
bem como blocos de cor. A parte mais divertida é misturar os padrbes e cores
fortes. N8O tenham medo de armiscan Ao longo do seu percurso, & marca tem-se esforgado Por transmite ©

€ONCeitd G RaMONia etre 3 NALEZ € O MAN0 LIBIN, COM INSPIATIO
na dindimica e estio de vida do Surf, Skate & Snowboard. £33 inspraglo
reflecte-se particularmente o ambiente das lojas € no endorsement de
21guns cos mehores surfszas ¢ skaers AIcionds.

Ana 10:00
Sem comentérios:  Hiperigagbes para esta mensagem
apendar este UKL no [EZWITI You and 35 others ke this.
¥ Wiweetar 2 oo [EXEE  On

em Fashion a Abri 15,

Lcte

by Vanessa Martins

A EDITORIAL SHOPPING - MY CHOICES - VIDEO AROUND THEWORLD HEALTHY - PRESS

ERICEIRA SURF & SKATE
\ /(/
£

‘ ® ERICEIRA
SURF « SKATE

O Verao esta mesmo a chegar e a Ericeira Surf & Skate apresenta nos mais uma vez uma colecgao deliciosa, com
cores que cheiram a verdo.

A escolha nao é facil, mas se ha lugar onde se pode perder a cabega, é aquil!! Fiz uma selecgao (dificil) para vos.
abrir o apetite!! Vejam mais aqui:
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Beach Reports | Noticias | Videos |

redacao

SURF

voe I rovos | cowenglo  ewsm  suwe | vioews | wes e

ERICEIRA SURF & SKATE APRESENTA COLEGQES DE
VERAD

14 abril 2014 ﬂoﬂﬂﬂ

Foto:
Divulgagio

Press release
-£ por este
momento
que
esperas... em que as manhis se tornam menos frias e sem vento e |=I1: EM DIRETO COM O
proporcionam ondas perfeitas, em que o sol quente do inicio da I

tarde faz-te suar depols daquela manobra que te deixa euférico, em
que chegam os finais de tarde amenos com amigos, numa esplanada
perto da tua praia favorita.

E este o momento em que sorris, suspiras, partilhas, dés tudo deti e enfrentas
os dias com a energia toda. A primavera chegou e tu abragas este momento.

As colegbes, na Ericeira Surf and Skate, s3o inspiradas pelas atividades ao ar
livre, tio tipicas dos dias cada vez maiores. Os padroes s3o fortes e uma
grande tendéncia: hippies, tribais e florais sio o mote das colegdes. Os cortes
arrojados e as cores ndon viio fazer furor enquanto os tecidos se querem cada
vez mais leves e fluidos. Explosdes de cores vivas fazem a paleta deste verdo.

Descobre as colegdes da Ericeira Surf & Skate no catilogo online, clica agui.

SURFTOTAL

ONMWSIIS - SHNTUTALTV-  CHSMSRDU- VOO ATIADN-  CUSSROOES - CONMTE - WM

T

mesramclian P W ST |

Bt “
B
el
B
e
0D M00IE

e “Anntavacena
MGG RANUIIS  emPesATE o
Smarsiente fad

3 e eszens_emase x secpes
perfetn, emcve o 1€ celna eteres. em
B ‘aneacs con amiges. o o

€ e5te & moments e Qe 30T, 52595, PN, G35 1200 08 1€ EAENtaS OF 005 COM 3 energRT3cA A
Bemaned chages € 1 deaia este mome s

2 calegbes, na Ercera Surf and Sk, e,
maores. Os pacrbes $50 fones ¢ om Grance Lencnc: Mo, B ¢ florks 130 & mote & Caleees O
oS 37oi2005 € 3 Cones RSN VA0 TATE! Saror €NCINTD 01 TECTE 5€ CURTEM CATa Ve TS Leves € Nuioos.
EXpizades oo cones vian f32em 3 D) Seite Wk

Descare a5 colebes 63 Ercera Surt & Skate 13 csiogo orline 32

REDES SOCIAIS

(Q’ Frederica by Vanessa Martins partilhou uma ligagdo.
28/4 @

NOTICIA / INDUSTRIA *

CELEBRA A PRIMAVERA COM
= A ERICEIRA SURF & SKATE
£ por este momento que esperas... em Gue as manhds se 1omam menos frias,
56m vento @ proporcionam ondas perfeitas,

O momento em que © sol quente €O inicio da tarce faz-te suar depo's caquela
Manobra Que 1o Cexa eufdnco, em que chegam os finais do tarde amencs com
amgos, numa espianada perto da tua praia favonta.

€ este 0 momento em que Sorris, SusPras, partinas, ¢ds 1udo do 1 e enfrentas
05 Gias com a energia toda. A primavera chegou @ tu abragas este momento.

As colegbes na Ercera Surf and Sxate 580 inspiradas pelas atividades 8o ar
fvre, 180 tipicas dos dias cada vez maiores.

Os pacebes sio fortes ¢ apresentam uma grande tencéncia: hippies, tribais e
florais 580 0 mote das colegdes. Os cortes amojados e as cores néon vao fazer
furor enquanto os tecidos se querem caca vez mais leves e flulcos.

Explosdes de cores vivas fazem a paleta deste verdo da Ericera Surf & Skate,
Descobre as colegbes da Ericera Surf & Skate no catdiogo online, aqui.

Preparada para descobrir a colecgdo da Ericeira Surf & Skate no catdlogo online? clica no link abaixo:

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar
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Catalogo Primavera/Verdo 2014 - Abraca a tua Primavera!

Ndo gosto - Comentar - Partilhar

(j Tu, Marina Santos, Filipa Rolo e 14 outras pessoas gostam disto.

P -
e‘ Escreve um comentario...

i! Pedro Barroso
1

PERDICAO

Descobre as colegdes da Ericeira Surf & Skate no
catalogo online, clica aqui
https://www.facebook.com/Ericeirasurfskate

5 26 pessoas gostam disto.  Comentarios principais ~
[ 1partiha
Citia Raposo Concordo.
Gosto - Responder *«3 1
Marcia Patricio Eu adoro os looks femininos e
masculinos da loja de roupa "Ericeira”. E adoro
ver-te, a i, Pedro, com roupas dessa loja.
Gosto - Responder
Isabel Barahona Perdicao Tentagao chamem o
que quiserem concordo s6 lem coisas muito
lindas () mesmo,
Gosto - Responder

%L._‘

Piginas recomendadas Ver todas
> HOMENS DA LUTA
ana Amaro Velho e 161 Qulros amigos
4 < 1
) Gosto

J Filipe Jervis partilhou uma ligagao.
21/4
Trabalhar com uma marca como a Ericeira Surf Shop
abriu me portas para muitas coisas para alem do surf...
Esta é uma delas!! Foi a segunda vez que trabalhei com
o grande fotografo Carlos Pinto Photography para um
catalogo da Ericeira e é se... Ver mais

Catalogo Primavera/Verdo 2014 -
Abraga a tua Primavera!

£ por este momento que esperas...
em que as manhds se tornam menos
frias e sem vento e proporcionam
ondas perfeitas, em que o sol...

Ndo gosto - Comentar - Partilhar

24 QLF1

g{j Tu, Pedro Soeiro Dias, Marina Santos, Mafalda Morais e 37 outras
pessoas gostam disto.

Tulio Brandao Temos Model?? ()
#iM Ver traducio

22/4 as 11:23 - Gosto - 3 1

Escreve um comentario..

pipelina_gal ==
ol &

» VeV

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar

m ‘ Filipa Galrdo Cronologia ¥ Recente v

Estou cada vez mais orgulhosa de fazer parte da familia
Ericeira Surf Shop! A nova campanha também tem um
pouco de mim @

T

ok Catdlogo Primavera/Verdo 2014 -
- gs: Abraca a Primavera!

issuu.com

Ndo gosto - Comentar - Partilhar

Y Tu, Marina Santos, Sérgio Reis, Rita Comentdrios principais -
Brilhante e 42 outras pessoas gostam disto.

ﬂ Escreve um comentario,

Susana Paula Que gira!
Ver tradugdo
Gosto - Responder - &% 1

u Filipa Galrdo Oh, Su (::) Obrigada.

Gosto - 15/4 as 1:20

n Escre

Luis Mega Hits Estas linda Pipa;)
Gosto - Responder -« 2 - 14 7:02

Marisa Gomes Agora gosto ainda mais da Ericeira Surf Shop!

2 uma resposta...

Gosto - Responder - &' 1 - 14

K Ana Correia Vou partilhar a campanha no blogue na quarta
feira () @

Gosto - Responder - 14/4 a
u Filipa Galrdo Boa, Ana (*) €s linda!
Gosto -« 1 - 14 1

m Ana Correia Depois envio-te o link!!! Adorei, adorei,
adorei (22

Gosto - 14

m Filipa Galrdo Yes, please! Eu depois partilho por aqui o
blog do vestido amarelo (=
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ANEXO 5 - Apresentagao Agdes Billabong Man

BILLABONG

Acoes clientes

Acoes

Comunicacdo digital
Campanha Verao

Campanha Inverno

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar

Acoes clientes
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WWW.CAPITULOPERFEITO.COM

Billabong Atualizar informacdo da Pagina | | v Gostei | | v A seguir # ~
Portugal

Billabong

Comunicagao Digital

Newsletter

Envio de newsletter trimestral para os clientes da distribuicdo com noticias da marca e agdes a
desenvolver.

Pagina de Facebook
Relangamento da pagina. Reforco da divulgacdo de noticias da marca

Instagram
Impulsionamento da conta. Reforco da divulgagdo de noticias da marca

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar
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Campanha de Verao

(Eco)Logicamente salvamos os oceanos!

Objetivo

Dar a conhecer os boardshorts Billabong produzidos a partir de materiais
100% reciclaveis -garrafas de plastico.

Demonstrar responsabilidade social e ambiental da marca.

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar
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Campanha de Verao

Estrutura

A campanha *“(Eco)Logicamente salvamos os oceanos” tem trés vertentes:
Comunicagao visual
Campanha de rua

Campanha de radio

O langamento da campanha sera feito no dia |5 de maio com o impulsionamento de todas as vertentes.

Campanha de Verio

Método

Ativagdo de produto

Passatempo

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar
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Campanha de Verao

Ativacao de produto

A comunicacdo visual serd feita através de:
meio offline (ponto de venda): montra e instore (flyers, stand up e eletro-estatico)
meio online: facebook Billabong Portugal

TAs BURROW | 1NB® Mgf//ap BeosnoRT ®

€

Campanha de Verio

Passatempo cliente final

Passo 1: Recolha do maior numero de garrafas de plastico

Passo 2: Entregar no dia X em 3 locais estratégicos (agdo de rua - norte, centro e sul)
Periodo: 15 a 31 de maio (acertar datas com a entrada de montras)

Prémio:

1° prémio: Surftrip a Marrocos para trés pessoas (viagem + estadia)
2° prémio: 1 kit verdo + 1 boardshorts

3° prémio: 1 boardshorts

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar
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Passatempo cliente final

Parceiros:

Sociedade Ponto Verde

Mega Hits

La Point surfcamps

Escolas circundantes ao locais estratégicos

Campanha de Verao

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar
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Campanha de Inverno

Detalhes que marcam.

Objetivo

Promover a marca

Reforcar notoriedade da marca no segmento
do calcado

Criar valor de marca

Campanha de Inverno

Estrutura

A campanha de Inverno divide-se em trés vertentes
Comunicagio visual
Campanha de rua

Campanha digital

Método

Ativagdo de produto
Passatempo

Campanha em blog
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Campanha de Inverno

Detalhes que marcam.

Objetivo

Promover a marca

Reforcar notoriedade da marca no segmento
do calcado

Criar valor de marca

Campanha de Inverno

Estrutura

A campanha de Inverno divide-se em trés vertentes
Comunicagio visual
Campanha de rua

Campanha digital

Método

Ativagdo de produto
Passatempo

Campanha em blog
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Campanha de Inverno

Ativacao de produto

A comunicacdo visual sera feita através de:
meio offline (ponto de venda): montra e instore (flyers, stand up e eletro-estatico)
meio online: facebook Billabong Portugal
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ANEXO 6 — Apresentagao Agdes Billabong Woman

nn

Women

Acdes para clientes

Ih_R

Langcamento embaixadora da marca —
Comunicagdo L
Campanha de Verdo

Campanha de Inverno o

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar 100
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Lancamento embaixadora da marca

Contato com personalidade que dé a cara pelos valores

da marca.

Objetivo: Dar a conhecer a vertente feminina da marca

e reforgar a sua notoriedade junto do sexo feminino

€

il

Comunicagdo

A estratégia de comunicagdo da marca é feita através de duas
vertentes:

Digital
Instore

CARCHENRT

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar
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Comunicagdo digital

Criagdo de pagina de facebook Billabong Women Portugal de
forma a subdividir a comunicag¢do da marca entre os diferentes
géneros.

Comunicac¢do instore

Criagdo de montras, POP, flyers e stand ups

€

minlle

Campanha de Verao

Choose your bikini by Billabong

Objetivo

Mostrar a versatilidade dos bikinis Billabong: as partes podem ser
compradas separadamente e hd imensas possibilidades.
Divulgar a colegdo de bikinis

Reforgar a notoriedade da marca no setor dos bikinis.

€

| B

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar
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Campanha de Verdo =

Estrutura

Comunicagdo visual \
o

Campanha transversal entre o meio online e o offline de forma a =

prolongar a interagcdo entre a marca e o cliente

Campanha de radio

€ :

Campanha de Verdo -

Periodo

1 a 15de Maio ~
o

Método —

Ativagdo de produto

Passatempo

Campanha de radio
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Campanha de Verdo

Ativagdo de produto

Meio offline (ponto de venda):
montra e instore

Meio online (facebook Billabong
Women Portugal): aplicaggo e
foto de capa

Campanha de Verdo -
Estrutura
12 passo: Desenhar um padrdo para uma silhueta de um bikini ﬂ

Billabong
2° passo: escolher uma cor para outra silhueta.

3° passo: Fazer o upload na mini-aplicagdo

€

CanEm
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Campanha de Verdo

Prémios

12 prémio: Insergao dos conjuntos ce bikinis vencedores (um vencedor] ne colegdo do
Bllcbong Portugal [Spring/Summer 2014) + 1 &it Verdo + | bikini Billabong

22 prémio: ) kit Verdo + | bikini Bilabong

2 prémio:] bikini Bilabong

Parceiro

Mega Hits

| |

o

Campanha de Inverno

O bdsico estd fora de moda. Atreve-te!

Objetivo

Criar valor de marca
Reforgar notoriedade da marca no segmento das calgas
Demonstrar que as calgas Bilabong primam pela diferenga e
pelos pormenores.

€

(11N

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar
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Campanha de Inverno

Estrutura

Comunicagdo visual

Campanha transversal entre o meio online e o offline de forma a
prolongar a interagd@o entre a marca e o cliente

€

;
§

Campanha de Inverno

Periodo
Montras Inverno

Método

Ativagdo de produto
Passatempo
Campanha em blog

(11N

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar
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Campanha de Inverno

Ativagcao de produto

Meio offline (ponto de
venda): montra e instore

Meio online (facebook
Bilabong Women Portugal):
foto de capa

MENCHES BEOTHNENCER NEET EER

Campanha de Inverno

Passatempo cliente

12 passo: Comprar umas calgas Billabong

2° passo: Tirar uma foto que revele o teu verdadeiro eu que inclua
as calgas compradas

3° passo: Fazer upload da fotografia na mini-aplicacdo

€

MENCHNE NN NENCER NEEC EER

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar
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Campanha de Inverno

Prémios

12 prémio: Fim-de-semana para dois num surfcamp com aulas de surf incluidas
22 prémio: Cheque surf Bllabong

3 prémio: Calges Billabong
Parceiros

La Point surfcamp
Mega Hits

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar
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ANEXO 7 — Apresentagao Agdes Element Brand

®

ELEMENT

Acoes clientes

Newsletter

@& ELEMENT

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar 109
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Newsletter

Objetivo

Promover a marca

Criar valor de marca

Estrutura

Envio de newsletter trimestral para os clientes da distribuicdo com noticias da marca e acdes a desenvolver.

@& ELEMENT

Campanha de Inverno

@& ELEMENT
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Campanha de Inverno

“Element(ary) for you”

Confortaveis e versateis, os ténis sio pegas essenciais para
aproveitar o dia a dia da melhor forma.

@& ELEMENT

Campanha de Inverno

Objetivos
Promover a marca
Reforcar notoriedade da marca no segmento do calcado

Criar valor de marca

@& ELEMENT
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Campanha de Inverno

Estrutura

A campanha “Element(ary) for you” tem duas vertentes:
Comunicagdo visual

Campanha de comunicacdo transversal entre o meio offline (ponto de venda) e o online que permite um prolongamento
da interagdo do publico com a marca

Método

Ativagdo de produto na loja

Passatempo online

@& ELEMENT

Campanha de Inverno

Ativacdo de produto

Meio offline (ponto de venda): stand ups, POP

Meio online: banner no facebook da

| o
Oferta de uma decoracdo de parede de ténis do melhor vendedor de Element ténis u Element Portugal

13.790 gostos - 46 falam sobre isto

Produto/Servico
Pagina Oficial da Element Skateboards em Portugal

1

Sobre - Sugerir uma edicio Gostos.

@& ELEMENT
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Campanha de Inverno

Estrutura

A campanha “Element(ary) for you” tem duas vertentes:
Comunicagdo visual

Campanha de comunicacdo transversal entre o meio offline (ponto de venda) e o online que permite um prolongamento
da interagdo do publico com a marca

Método

Ativagdo de produto na loja

Passatempo online

@& ELEMENT

Campanha de Inverno

Ativacdo de produto

Meio offline (ponto de venda): stand ups, POP

Meio online: banner no facebook da

| o
Oferta de uma decoracdo de parede de ténis do melhor vendedor de Element ténis u Element Portugal

13.790 gostos - 46 falam sobre isto

Produto/Servico
Pagina Oficial da Element Skateboards em Portugal

1

Sobre - Sugerir uma edicio Gostos.

@& ELEMENT
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Campanha de Inverno

Estrutura

A campanha “Element(ary) for you” tem duas vertentes:
Comunicagdo visual

Campanha de comunicacdo transversal entre o meio offline (ponto de venda) e o online que permite um prolongamento
da interagdo do publico com a marca

Método

Ativagdo de produto na loja

Passatempo online

@& ELEMENT

Campanha de Inverno

Ativacdo de produto

Meio offline (ponto de venda): stand ups, POP

Meio online: banner no facebook da

| o
Oferta de uma decoracdo de parede de ténis do melhor vendedor de Element ténis u Element Portugal

13.790 gostos - 46 falam sobre isto

Produto/Servico
Pagina Oficial da Element Skateboards em Portugal

1

Sobre - Sugerir uma edicio Gostos.

@& ELEMENT
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Campanha de Inverno

Passatempo online

Cliente tem de enviar um clip a explicar a razao pela qual os seus ténis sao

essenciais para si.

Suportes: Mini-aplicacdo para fazer o upload dos videos, pagina do facebook da

marca, comunicacdo instore, teaser de apresentacdo do passatempo.
Periodo: A designar (comunicado futuramente)

Prémio: Pack de ténis element

@& ELEMENT

ELEMENT

2014
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ANEXO 8 — Apresentacao Acdes Element Eden

€LemenT

/’\ Eden

Acgdes clientes

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar
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Newsletter

Envio de newsletter trimestral
Objetivo:

Criar proximidade com o cliente da distribuicao

Promover a marca

Criar condigdes ao lojista para promogio da marca junto do cliente final
Fidelizagdo do cliente da distribuigio

Criar valor de marca

Conceito:
Transmitir noticias da marca aos clientes: agées desenvolvidas, langamento de colegbes especiais, noticias sobre advocates,...

eLement

Advocate

Colaboragao com uma artista do mundo da
musica

Objetivo:

Promover a marca

Criar condigdes ao lojista para promogdo da marca junto do cliente final

Fidelizagao do cliente da distribuicao

Criar valor de marca

Conceito

Parceria entre a marca e uma artista que represente através do seu trabalho
os valores e a imagem da Element Eden.

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar
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@

SLEIGRE

Comunicagao Instore

Criagao de suportes visuais para os pontos de
venda

Objetivo:

Promover a marca

Criar condigdes a0 lojista para promogio da marca junto do cliente final
Fidelizagdo do cliente da distribuicio

Criar valor de marca

Conceito

Producio de stand ups. Oferta de POP (baloico suspenso com heras e logo Element serigrafado)

para os dez melhores compradores.

@

Oy

Comunicac¢ao Online

Criagdo de pagina de facebook “Element Eden
Portugal”

Objetivo:

Divulgar a insignia

Promover a marca f
/.3 \
Criar valor de marca >/
Element Eden

Conceito

Dar a conhecer a Element Eden ao publico feminino portugués através do facebook

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar
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Evento =

G

Evento de apresentagao da marca

Objetivo:
Divulgar insignia
Promover a marca
Criar valor de marca

Conceito
Organizagdo de um evento aberto a comunicagio social, bloggers e outros convidados onde
fosse dada a conhecer a marca, a sua colegdo, os seus valores,...A advocate e a pagina de

facebook serdo apresentadas também neste evento.

€LEMENT

LIVE - LEARN - GROW.

2014
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ANEXO 9- Apresentacao Acdes Dakine

DACINE

Campanha “Back to school 2014"

® Objetivo

Promover e criar valor de marca

Reforgar notoriedade da marca no segmento das mochilas
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® Estrutura

A campanha “Back to school 2014" tem trés vertentes:
Comunicagao visual
Campanha de comunicagdo transversal entre o meio offline
(ponto de venda) e o online que permite um prolongamento
da interagdo do publico com a marca
Campanha de radio Mega Hits

O langamento da campanha sera feito no dia 15 de agosto com o
impulsionamento de todas as vertentes.

e Método
Ativagdo de produto na loja

Passatempo cliente final

® Ativagao de produto

Descrigdo: Campus 25 It

Especificagbes:

Bolsa de portatil acolchoada

Serve para a maioria dos portiteis de 14"’
Bolsa com isolamento térmico

Bolsa organizadora

Bolsa para 6culos de sol

Malha de bolsas laterais

Algas externas ajustaveis

Tamanho: 47 x 31 x 23¢m

PVP: 49,90 €

Comunicacao Digital e as marcas da Despomar
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® Ativacio de produto

meio offline (ponto de venda): montra e instore (flyers, stand
up e eletro-estético)

® Ativagao de produto

meio online: microsite do passatempo
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® Passatempo cliente final

Passo 1: upload de um taldo de compra de uma mochila Dakine
comprada durante o periodo Back to school (15 de agosto a 15 de
setembro de 2014) no microsite da Dakine.

Passo 2: Escrever uma frase.
Periodo: 15 de agosto a 15 de setembro

Prémio: A frase mais original é premiada com uma viagem a neve
para duas pessoas (Dakine Snowtrip a acontecer em deze@o de

[

2014). Prémios Dakine do 2° ao 10° classificado. ™y

® Suportes

Instore
Comunicagao em montras, POP e flyers

Online
Micro-site da campanha:
Campanha de banners online no Pablico (P3), Onfire e
Surfportugal

Meios de comunicagao

Campanha de radio na Mega Hits

\_A

\ J—y
a8
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® Campanha de radio na Mega Hits

Grelha spots agosto/setembro 2014

N* total de insergles: 120

Grelha intervengdes agosto/setembro 2014

N® total de intervencles: 60

® Concurso montras
Passo 1: Utilizar os suportes visuais fornecidos e criar uma montra
Dakine.

Passo 2: Fotografar montra e enviar.

Periodo: 15 de agosto a 15 de setembro

Prémio: A melhor montra é premiada com uma viagem a neve para

duas pessoas (Dakine Snowtrip a acontecer em dezembro de 2014).
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ANEXO 10 — Apresentacao Acdes Nixon

NIXON A

Acgbes para clientes

Newsletters
Campanhas direcionadas

Agoes para clientes 6
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LAST X
PR AND MEDIA ACTIVATION

Newsletters

Enviar newsletter trimestral com informacdes de
marca, clipping, acoes..

Objetivo

Dar ferramentas ao cliente para promogdo da marca junto do cliente final
Criagdo de valor de marca

L ] T — p—

Newsletters 6
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Campanha direcionada 6

D4 as boas-vindas aos festivais com a Nixon
Portugal

Objetivo

Promover a marca
Aproveitar o inicio dos festivais para promover o segmento de acessérios audio premium da
Nixon e reforgar a sua notoriedade

w — T W -y

Campanha direcionada 6
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Estrutura

A campanha de ativagdo vai estar direcionada a bloggers com trabalho reconhecido e sera
feita através de uma entrega de uns headphones Nixon diretamente na sua morada.

Data
Junho (aproximadamente)

v — T .

Campanha direcionada 6

e S S — — ‘

Campanha direcionada 6
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Celebra o solsticio com a Nixon Portugal

Objetivo
Promover a marca

Aproveitar a mudanga da hora para promover o segmento da relojoaria premium da Nixon e
reforcar a sua notoriedade

Campanha direcionada 6

Estrutura
A campanha de ativagdo vai estar direcionada a bloggers com trabalho reconhecido e sera

feita através de uma entrega de um relégio Nixon diretamente na sua morada e
precisamente no sdbado em que se dd a mudanga da hora.

Data
Marco

Campanha direcionada 6
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ANEXO 11 - Apresentacao Agcdes RVCA

RVCA
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VA

.EXF’EIEIQAEI DE ARTE

.LANI;AMENTEI DE UMA ADVOCATE

-EVENTO “BALANCO DOS OPOSTOS”

.VOox POP
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VA

.OBJETIVOS

DIVULGAR A MARCA

nnnnnnnnnnnn

CRIAR VALOR DE MARCA

VA EXPOSIGAD

H'L .LL

S A
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VA EXPOSIGAD

.CONCEITO

ORGANIZAGAD DE UMA EXPOSIGAO COM OBRAS DE ARTISTAS DO PROGRAMA ANP

VA ADVOCATE
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VA ADVOCATE

.CONCEITO

CONTATOS COM ARTISTAS QUE REPRESENTEM OS VALORES E A IMAGEM DA MARCA

VA EVENTO
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VA EVENTO

.CONCEITO

ORGANIZAGAD DE UM EVENTO QUE REUNA AS DIFERENTES VERTENTES DA MARCA

VA vox Pop
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VA

SOB O MOTE “SABE PRONUNCIAR RVCA?” FAZER ENTREVISTAS DE RUA QUE ORIGINEM UM VIDEO PARA ENSINAR O PUBLICO A

PRONUNGIAR O NOME DA MARCA.

RVCA

RVCA
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