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E-branding: o caso Ach. Brito no Facebook
Resumo

Numa sociedade sobrepovoada de marcas e tendencionalmente consumista, ha que valorizar a
diferenca como chave para o sucesso. O “nicho” é um dos caminhos mais eficazes para o
posicionamento de uma empresa na mente dos consumidores, assim como 0 passa-a-palavra
para o crescimento e sustentabilidade de uma marca. Isto verificou-se na Ach. Brito, uma
empresa centenaria que se viu obrigada a alterar comportamentos e taticas, ao longo do tempo.
Num ambiente em que o marketing é cada vez mais estratégico e “barulhento”, a comunicacao
torna-se imprescindivel para as empresas, uma vez que o esforco de venda ndo se revela
suficiente por si s6. O produto ja ndo é o foco das atencdes dos esforcos comerciais, mas sim o
consumidor. Comeca-se a ter consciéncia de que a comunicacdo é um elemento preponderante
e que o papel dos profissionais de comunicacdo pode dar um contributo significativo para a
sobrevivéncia de uma empresa. O profissional de comunicacdo tem que estar a par das mais
recentes inovacdes, como a comunicacao através das redes sociais. O facto de estarmos quase
sempre online, tanto empresa como clientes, significa que podemos monitorizar todas as
mudancas de forma favoravel e com vista ao sucesso. Para isso, € necessario participar no
processo de construcdo da marca, o branding. Tudo o que a marca faz, na verdade, é
comunicacao, desde a embalagem ao mais puro ato de conversacao, como o atendimento ao
publico. E importante que haja concordancia em todas as formas de comunicacdo, para que a
imagem construida no exterior seja a mais préxima possivel do que acontece na realidade, ou
seja, no interior. Quanto mais se souber, mais e melhor se pode agir. Isto &, quanto mais um
profissional de comunicacdo souber sobre a empresa e o mercado, melhor serve de ponte e
veiculo credivel entre a empresa e os publicos. O marketing de contetido e as redes sociais sao,
de facto, importantes trunfos nos dias que correm, para chegar ao consumidor. Existem técnicas
para se gerir uma marca com sucesso no 7acebook. O branding ja nao se faz apenas offline, nao

depende s6 de um manual de identidade corporativa, mas sim de um trabalho constante.

Palavras-chave: Gestdo de Marca, Facebook, Identidade, Imagem, Posicionamento, Comunicacédo 2.0



Abstract

In an overpopulated trademarks and very consumerist society, we must value the “difference” as
the key to success. The "niche" is one of the most effective ways of positioning a company in the
minds of the consumers as well as the buzz for the growth and sustainability of a brand. That has
been observed in Ach. Brito, a century-old company which was forced to change tactics and
behaviors over time. In a strategic and “noisy” marketing environment, communication plays an
important role in companies, since the sales effort is not sufficient by itself. The product is no
longer the focus of attention of commercial efforts, but rather the consumer. One begins to be
aware that communication is an element of gold and that the role of communication
professionals can make a significant contribution to the survival of a company. The professional
must be aware of the latest innovations such as communicating on social networks. The fact that
people are often online must be taken into consideration because we can monitor all changes
favorably and with a view to success. For this, it is necessary to participate in the brand building
process, called branding. Everything the brand does, in fact, is communicating. From packaging
to the purest act of communication, for instance, the public attendance, everything matters. It is
important to find harmony in all the various forms of communication to build the outside image,
as close as possible to what actually happens inside. The more you know, the more and the
better you can act. That is, a communication professional must have a good knowledge about the
company and the market, in order to be a trusty vehicle, like a bridge between the company and
the public. The content marketing and social networks are indeed important assets, these days,
to reach the consumers. There are successful techniques to manage a brand on social networks,
particularly on Facebook. Branding is no longer happening offline, it does not only depend on

corporate identity manual, it depends on a regular work.

Key-words: Branding, Facebook, Identity, Image, Positioning, Communication 2.0
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1. Introducao

Vivemos numa sociedade em constante mutacdo e cada vez mais caracterizada pelo uso do
meio digital, destacando-se as redes sociais. Torna-se, portanto, de extrema importancia fazer
uma reflexdo sobre estas mudancas que estdo a ser mais imediatas e efervescentes que nunca
e a acontecer sem interrupcao. Também assim se caracterizam e evoluem as plataformas de
interacao social referidas e a forma como funcionam, sobretudo o Facebook, a maior rede do
mundo. Tais fendmenos sao, também, visiveis no seio das empresas, que na verdade séo como
“mini-sociedades” (Marin, 1997), detentoras de capital econdmico mas também humano e sao,
ainda, visiveis na economia global. Desta forma, é imprescindivel refletirmos sobre as melhores
maneiras de estar presente na web, de forma rentavel. A gestdo das marcas tem também, a
medida que o tempo passa, uma maior relevancia para fazer com que uma marca sobressaia da
forma certa, no meio desta infinidade de oportunidades acessiveis a todos. O processo de

construcao de uma marca, isto &, o branding, é cada vez mais um trunfo, a gerir no meio digital.

“Se o objetivo da marca é ser uma fonte de valor para a organizacdo, o seu
posicionamento de mercado e nas mentes dos consumidores sera crucial para o valor real

criado.” (Thompson, 2010: 81)

Este estudo tem como objetivo refletir acerca do branding: sua origem, significado e contributo
para as empresas. Num segundo nivel, mais relacionado com a experiéncia de estagio, o que
pretendemos com este relatorio é analisar como se deve construir uma marca na /nfernet e
como se deve gerir esse trabalho, tendo em vista o0 sucesso a longo prazo para a Organizacao,
observando o caso concreto da rede social Facebook. E fundamental observar detalhadamente
todos os elementos e conceitos harmoniosamente interligados que estdo em destaque quando
se fala de brand building Esta é a composicdo da primeira parte do relatério: um
enquadramento tedrico, a par de uma contextualizacdo que nos leva a conhecer a empresa e o
trabalho pratico realizado, na mesma, ao longo dos trés meses de estagio curricular com vista a

conclusdo do mestrado em Publicidade e Relacdes Publicas.

O presente estudo tem, além disso, outro objetivo: analisar pragmaticamente o discurso e a
estratégia comunicativa na pagina do Facebook da empresa Ach. Brito. Nesta parte nao iremos

debrucar-nos sobre o valor semantico dos tracos discursivos ou visuais da marca Ach. Brito no



Facebook, mas sim sobre o valor pragmatico. A pragmatica € um ramo da linguistica, o estudo

da lingua, que se preocupa em analisar o contexto e a intencao e nao o significado.

Pretende-se refletir sobre o branding e a identidade visual e corporativa mas também sobre
outras componentes da gestdo de marca, como a identidade verbal, tom de voz e linguagem. Por
essa razao, é analisada neste trabalho a forma como é utilizado e direcionado o discurso, tendo
em vista determinadas intencdes comunicativas. Este € o ponto de partida da segunda fase
deste relatério, ja mais pratica do que tedrica, que se baseia no reconhecimento do ato de fala
dominante das publicacdes textuais, verificando as diversas escolhas linguisticas da marca
consoante o contexto, numa tentativa de perceber até que ponto a marca faz a gestdo das

potencialidades do Facebook.

Por ultimo, o objetivo deste relatorio passa pela interpretacao da dimensao atual do branding, ou
seja, enquanto vertente do marketing em pleno século XXI, muito mais social, virada para o
consumidor, e global. Concluindo, este trabalho tem como linha de desenvolvimento nado s6 uma
intencdo reflexiva, como também a tentativa de dar contributos e hipéteses para uma melhor
gestao da marca nas redes sociais, mais concretamente no Facebook, a maior rede social do
Mundo, sobretudo a marcas que tiveram de se adaptar a Web 2.0, como foi o caso da Ach.
Brito. A web 2.0 distingue-se da web 1.0, por ter deixado de ser estatica, pelo surgimento de
hiperligacoes, que permitem que se criem historias feitas pelos proprios leitores, que passam a
ser muito mais participativos. Segundo Alexander & Levine (2008), os dois conceitos que
caraterizam os projetos e plataformas da web 2.0 e os diferenciam da restante web sdo o
microcontent e os social media. As ferramentas da web 2.0 combinam conteudos de diferentes
usuarios com interesses comuns, em plataformas como o Youtube, Google, blogs, etc. Por isso é

tdo importante uma marca estar presente em todas elas.



2. A experiéncia de Estagio
2.1. Ach. Brito

A Ach. Brito ¢ uma empresa portuguesa quase centenaria que atua na area dos cosméticos. O
sabonete é o seu produto mais forte, no entanto, a Ach. Brito distribui diversos produtos
desenvolvidos e aperfeicoados nos ultimos anos, que contribuiram para o crescimento da
empresa, que ja exporta para todos os cantos do Mundo. Além disso, opera em trés segmentos
diferentes, sdo eles: o mass market através da sua marca Ach. Brito; o mercado intermédio,
com a marca Confianca, igualmente dotada de uma histéria notavel; e o mercado de luxo, com a

marca Claus Porto, nome inspirado nos primeiros fundadores da empresa.

Figura 1: Ach. Brito Figura 2: Confianca

Figura 3: Claus Porto



Com uma histéria que remonta a 1887, com a fundacdo da Claus&Schweder pelos alemaes
Ferdinand Claus e George Schweder, a Ach. Brito iniciou a sua atividade em 1918 com irmaos
Affonso e Aquilles de Brito, passando de colaboradores, a sécios da Claus&Schweder. Aquando
da | Guerra Mundial, os irmdos adquirem a massa falida da empresa e funde-se uma nova
marca, aliando inovacdo e experiéncia. A Ach. Brito faz parte do quotidiano das familias
portuguesas ha mais de 100 anos. Nos seus primdérdios, sé as classes mais abastadas tinham
acesso a estes produtos. Com um passado notavel, a empresa também tem levado, através dos
seus auténticos, genuinos, artesanais e aromaticos produtos, o nome de Portugal além-
fronteiras. De referir que 50 % da producao é destinada a exportacdo, sobretudo para os EUA e

com a marca de luxo, Claus Porto.

0 ano de 1968 foi de importantes acontecimentos para a Ach. Brito. Para além de comemorar
0s seus primeiros 50 anos de existéncia, a fabrica da empresa - que era na altura das mais
relevantes de toda a industria portuguesa - recebe a visita do Presidente da Republica, Américo
Thomaz. Para celebrar o meio século de existéncia, foi lancada uma publicacdo que continha a
historia da marca no contexto da industria de perfumaria em Portugal. Esta publicacao imortaliza
0 espirito que ficara para sempre associado a Ach. Brito: “A maior, melhor e mais experiente

”1

fabrica de perfumaria de Portugal: Ach. Brito”.

Ainda hoje a Ach. Brito é muitas vezes mencionada na imprensa, sem qualquer custo associado.
O seu modelo de negocio ndo se carateriza pela publicidade tradicional e paga mas sim pelo
passa-a-palavra e pelo merchandising muito forte. No que diz respeito ao passa-a-palavra, as
redes sociais sdo, portanto, uma importante plataforma de divulgacao para a Ach. Brito e de
aproximacao ao publico e, por essa razao, ¢ de apostar num estudo sobre as melhores técnicas
para 0 sucesso online, ainda por realizar. O modelo de negocio da empresa é centrado nas
pessoas, sendo o objetivo principal, para além de fazer produtos de elevada qualidade,
“conseguir levar felicidade, tanto a quem os usa como a quem os produz”, 2 garante o diretor da
empresa. A Ach. Brito € uma empresa que, apesar de antiga, acompanha o desenvolvimento e
as alteracdes da sociedade, dai 0 seu sucesso e permanéncia no mercado ha tantos anos. Em

vez de produzir a pensar no produto, passou a produzir a pensar no consumidor, desde ha

! http://www.achbrito.com/pt/menu-topo/historia/1968/

2 http://www.rtp.pt/play/p938/e99253/construtores-de-imperios



http://www.achbrito.com/pt/menu-topo/historia/1968/
http://www.rtp.pt/play/p938/e99253/construtores-de-imperios

alguns anos para ca, e no cliente interno, ou seja, todos os colaboradores. De referir que o
edificio foi alterado para a zona de Vila do Conde, ja no século XXI e que o escritorio € em
ambiente de open space. Também a sua presenca online é cada vez mais assidua, forte e
lucrativa. No entanto, neste trabalho, propomo-nos a avaliar a sua presenca no Facebook e a

contribuir para obter melhores e mais resultados obter.

Figura 4: Imagem da Fabrica Antiga Figura 5: Novas Instalacoes

Apesar dos social media e das novas tendéncias da comunicacao estarem muito presentes na
atividade da Ach. Brito e na relacdo com os consumidores, o sabonete, ou seja, os atributos do
produto continuam a ser o maior fator diferencial da marca, sem descurar os diferentes publicos
e a sua crescente importancia na gestdo de marca. Alguns sao de origem 100% vegetal e
embalados manualmente - como é o caso dos sabonetes das linhas da marca de luxo, Claus

5



Porto - depois de produzidos segundo processos de fabrico tradicionais e carregados de riqueza
e know-how, como antigas receitas de producao. Outras carateristicas que tornam a marca Unica
sa0 a visao classica e romantica dos seus produtos, presente no design apelativo e inspirado no
passado e no refro-branding. As influéncias artisticas da Art Nouveaue da Art Décoque se

fizeram sentir nos anos 20, estdo ainda bem patentes nos produtos.

Figura 6: Produtos Antigos

Figura 7: Foto de Producao

Com o objetivo de se diferenciar, a Ach. Brito incluiu uma litografia nas suas instalacoes. A partir
deste momento, o processo produtivo passou a ser inteiramente realizado nas instalacdes da
empresa: desde o fabrico, a rotulagem, ao acondicionamento dos produtos. Para tornar os

produtos ainda mais Unicos e conferir-lhes um caracter ainda mais especial, os rotulos eram



pintados a mao, o que fazia com que se distinguissem de forma clara no mundo da perfumaria.
A marca do segmento premium - Claus Porto - produz-se segundo o seguinte processo: “mistura
magica™. Constituida por matérias de origem vegetal e biodegradavel, laminagem (moagem
repetitiva) que permite que os sabonetes apresentem uma textura macia e uma aprimorada
resisténcia, segue-se a extrusao, que consiste numa maquina de limpeza e inspecao que da
forma ao sabonete, cunhagem, através de uma maquina acionada por um pedal. Depois de uma
fase de cura de 15 dias, passam pelo controle de qualidade, realizado por uma rigorosa equipa
de engenheiros quimicos e, por fim, o embalamento, com rétulos inspirados no passado e cujo

processo € moroso, uma vez que grande parte dos produtos sdo embalados manualmente.

Como nao ha iguais em termos de packaging em todo o Mundo e os produtos beneficiam de um
processo de fabrico centenario, os trunfos da Ach. Brito destacam-se através de produtos
personalizados e exclusivos, como verdadeiras pecas de arte e apreciados por figuras publicas,
como foi 0 caso da distincao feita pela famosa apresentadora de televisdo americana Oprah

Winfrey.
Valores: tradicao, know-how, exclusividade
Missao: levar as pessoas felicidade e histdria e dar a conhecer a alma dos produtos

Visao: sabonetes com um passado, genuinos e Unicos

@ 11T L EVTE 0 NDSSD SO H’HIJI:ITAH!

"Ouve. Tu és bonita,
impressionante,
és muito mulher.

Deves escolher um

Sabonete que te defenda.
Sabonete Patti
estad bem para ti!"

Ao, Brido

Figura 8

? http://www.achbrito.com/pt/menu-topo/como-produzimos/



http://www.achbrito.com/pt/menu-topo/como-produzimos/

Em 2013 foram feitos quatro produtos personalizados para os seguintes eventos: Lisbon Week,
em que foram entregues 500 caixas personalizadas com trés sabonetes lusitanos; 250 anos da
Torre dos Clérigos, com uma grande cobertura mediatica, foram distribuidos 600 sabonetes
personalizados; também no Derose Festival Portugal foram cedidos 400 produtos customizados;
ainda para comemorar 0os 100 anos da Marinha Portuguesa, a Ach. Brito produziu uma private
label, em que se produziu 2.500 sabonetes personalizados. Também vende produtos para hotel,
chamados amenities. A Ach. Brito aparece muito frequentemente na imprensa, nacional e
internacional e tem vindo a ganhar varios prémios de exceléncia a nivel dos negocios em
Portugal. Além disso, salienta-se no ambito do mecenato social, distribuindo sabonetes a

pessoas necessitadas e apoiando diversas associacdes de solidariedade.

Celebrating

fi
Show

THEOPRAH

MAGAZINE

SOAPS
“Anyone who knows me will
tell you | love soap. These great
big giant bars hm tha mm
beautiful Art Deco
and they smell ke Tluy‘vc
been staff favorites or years.”

For The Joy The Bausg S

CLAUS PORTO SHEA BUTTER
BATH SOAFS, §18 EACH;
0.COM g

The \dventure Of A Llfenme

“THANRK

YOUT”
fe! L (e

Figura 9
Logotipos

A personalidade da marca e o seu Logo transmitem competéncia, fiabilidade, durabilidade,
tradicdo e arte. Sobre a Identidade da Marca, iremos falar mais a frente.

& SINCL /1894

Figura 10: Logétipo da Ach. Brito Figura 11: Logétipo da Confianca Figura 12: Logétipo da Claus Porto
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No ano de 1994 a lideranca da empresa passa as maos de Aquiles e Sénia Brito, bisnetos do
fundador Achilles de Brito. E a partir deste ano que se inicia um novo ciclo que faz da Ach. Brito
0 que ela é hoje. A empresa foi reestruturada, tanto ao nivel dos recursos humanos
(especializados), como da producéo. O portefélio de produtos é também estrategicamente revisto
e reposicionado. Em 2008 a Ach. Brito adquire a Confianca, sua concorrente ha mais de um

século.

™ Aquiles Brito
{ ! président, Conseil d'administration de Claus/Ach. Brita

Figura 13: Aquiles Brito

O conceito de born again global “surge como referéncia as empresas que estavam bem
implementadas nos seus mercados domésticos e que, muito embora, sem aparente motivacao
para a expansao para outros mercados, iniciam um processo de internacionalizacdo” (Ferreira,
2010: 5). A Ach. Brito encontrava-se num periodo negativo e a ameacar fechar portas, até a
chegada do novo e atual diretor Dr. José Fernandes que defende que “tentamos sempre que 0s
nossos produtos bebam da nossa historia” (2012) ¢ e até ao rebranding, ao qual foi submetida a
marca. O que também contribuiu para o seu renascimento foi o inicio da exportacdo e
internacionalizacao da empresa que, através de um convite, criou uma marca equivalente nos

EUA, a LAFCO NY:, em 1994.

http://www.lafco.com,


http://ei.montepio.pt/ach-brito-experiencia-em-contraciclo/
http://www.lafco.com/

2.2. 0 trabalho desenvolvido

Foram trés meses de trabalho intensivo, para concluir o mestrado em Publicidade e Relacdes
Publicas, e a Ach. Brito foi a empresa que escolhi para esse efeito. A desafiante aventura de
trabalho no departamento de comunicacéo e marketing da PME portuguesa, cuja imagem da
marca me era, desde inicio, muito apelativa, comecou em outubro de 2013 e terminou em
janeiro de 2014. Quando comecei a estagiar nao sabia bem o que me iria ser proposto
desenvolver para acrescentar valor a Ach. Brito assim como nao tinha uma ideia muito precisa
sobre o que fazer para que o meu relatorio de estagio fosse bem estruturado e constituisse uma
aprendizagem. Posso afirmar que aprendi muito neste ultimo semestre do meu percurso
académico. De facto, na pratica, podemos observar situacdes que jamais poderiamos absorver,
tdo bem, somente na teoria. Apreendi, mais do que aprendi. Pude, no entanto, aplicar os meus
conhecimentos adquiridos ao longo de cinco anos de estudo de ciéncias da comunicacéo, nos
mais diversos trabalhos que me foram propostos e que tocaram quase todas as areas em que

um Relacoes Publicas pode agir numa empresa:

dossier de imprensa, pesquisa de potenciais parceiros, copywriting, conteiildo para
os Social Media, manual de identidade corporativa, prototipagem, assessoria a
administracao e organizacao de eventos, em especial a dinamizagéo das visitas de estudo

a fabrica das escolas do ensino basico, que ocorriam as quartas-feiras de todas as semanas.

A Ach. Brito tinha um dossier de imprensa ja muito antigo que precisava de ser renovado. Foi
com esse trabalho que refleti sobre 0 que os jornalistas poderiam perguntar acerca da empresa
e 0 que a empresa devia tornar publico, de forma a orientar o trabalho deles. Também foi a
melhor forma de conhecer a historia da empresa, dominar os catalogos e algumas informacdes
imprescindiveis a um profissional de comunicacado, como a cronologia da Ach. Brito, os seus

feitos, as suas taticas e praticas e os seus costumes.

Quanto as parcerias, que sao numerosas, foi-me proposto apresentar potenciais parceiros para a
Ach. Brito no interior de Portugal, que pudesse estar presente com merchandising em locais
como campos de golfe, clubes de ténis, centros de hipismo e praias fluviais, em troca de produto
nestes locais durante o Verdo de 2014. No ano anterior, a presenca da Ach. Brito teve lugar ao

longo da costa litoral portuguesa, nas diversas praias, de bons acessos, com escolas de surf e

6 .
Ver em anexo o trabalho realizado
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bandeiras azuis. Foi segundo estes critérios que também orientei a minha pesquisa e selecéo

para as praias fluviais.

O copywriting foi outro trabalho interessante que realizei, até porque tive o privilégio de
conhecer novos produtos, aqueles que iam ser lancados em 2014, da marca Claus Porto ao
ponto de poder escrever sobre eles, em forma de escrita criativa, sobretudo para o copy de tras
das embalagens ou para o sife. Talvez tenha sido o trabalho que mais me entusiasmou. Tinha
que conhecer a origem das matérias que fazem parte da composicdo dos sabonetes, para ter
informacéao e inspiracao para escrever sobre eles de forma a vender. Fiz copywriting para novas
fragrancias e tinha de conhecer o principio ativo de cada um dos novos produtos, as notas de
saida (que evaporam rapidamente), as notas de coracdo, que sdao a alma do perfume
(normalmente sao flores ou especiarias e as notas de fundo) e o ultimo a ser percebido e a
desaparecer da pele. Sao diversos os termos que adquire, como musk, patchouli, /ime basil,
water lily, wild pansy, shea butter, sendo que alguns eram mesmo 0s nomes finais das linhas ou

produtos.

As visitas de estudo realizadas a fabrica, quase todas as quartas-feiras, eram outro ponto do
meu trabalho que mereceu muita atencao ao longo dos trés meses. A minha presenca era quase
sempre indispensavel, visto que organizava no dia anterior uma check /ist do evento e a projecao
do video a apresentar as criancas. No proprio dia a minha funcdo consistia na distribuicao de
ofertas e no registo fotografico. No fim de cada visita tinhamos de colocar as fotografias, depois
de redimensionadas com o formato correto na web (no Facebook), coloca-las no servidor e envia-

las aos parceiros Vieira de Castro e Viarco.

Outro trabalho que realizei, desta vez com algum esforco devido & minha falta de conhecimento
na area do design, foi um manual de identidade corporativa. Ainda que tenha sido dificil porque
tive de fazer escalas de proporcdes de logos, entre outras regras de aplicacdo visual da marca,
como o estacionario (carrinhas, envelopes, ...) foi muito importante para consolidar os dados que
ja tinha interiorizado sobre a identidade e imagem da marca, quando fiz 0 dossier de imprensa.
Ganhei consciéncia da dimensao da importancia que o brandingtem, do uso das fontes e cores
pré-definidas, pois todos os pormenores devem ser trabalhados em conjunto e com a maxima
coeréncia, sem distanciamentos e as regras de aplicacao visual do logo que sao

importantissimos para manter o sentido da marca e ser representativa dos seus valores.
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Também fazia propostas de storyfelling nas redes sociais, na grande maioria das vezes
sugestdes para 0 Facebook. O meu ultimo trabalho consistiu numa analise pragmatica, de
acordo com as forcas ilocutérias dos atos de fala: diretivo, assertivo, informativo, expressivo e
descritivo (Searle, 1969), com vista a tentar perceber qual o ato de fala dominante e com mais
likes e partilhas. Desta forma foi possivel sugerir as melhores praticas de interacdo com o
publico ou fas. No ambito das preocupacdes pragmaticas, a analise centrava-se no modo como
a linguagem ¢é usada, e ndo tanto no contetdo dos textos. Ou seja, esta analise, que vai integrar
a parte pratica deste relatdrio fica-se nas escolhas que variam com os contextos desses usos da
linguagem. E ao falarmos de contextos, temos de ter em conta os participantes, os objetivos, o
onde, quando e o qué, elementos que possam contribuir para o sucesso da acdo comunicativa.
Podemos e devemos relembrar, que todos os elementos do branding, desde a identidade ao

conhecimento do publico e das audiéncias, sao de extrema importancia.

De todos os trabalhos realizados, escolhi exatamente este Ultimo desafio para estudar de forma
mais aprofundada e como questédo orientadora do meu relatério de estagio, uma vez que é um
tema muito atual: a presenca da Ach. Brito no Facebook, a rede social mais utilizada no Mundo
e que faz este ano 10 anos. Igualmente ha 10 anos, comecou-se a falar em web 2.0, termo
mencionado por Tim O'Reilly (Alexander & Levine, 2008), o que torna relevante a gestdo de
marca passar a ser considerada também no mundo online — e a expressao e-branding.
Alexander & Levine afirmam que agora as historias sdo “open-ended, hiperlinked, participatory

7

and unpredictable” 7(2008: 40). Com posts publicados diariamente, a Ach. Brito tem uma
presenca cada vez mais forte no Facebook, sendo que € uma forma de manter a reputacéo da
empresa, também. Esta reflexdo ainda se torna mais pertinente quando sabemos que a Ach.
Brito tem como principio nao investir em publicidade paga. Nao tem presenca na radio ou na
televisdo, no entanto aparece na Imprensa, nacional e internacional, mas sempre sem custos

publicitarios exigidos. E importante referir que a Ach. Brito aposta muito em parcerias e em

merchandising.

O estagio despertou em mim o interesse em refletir sobre conceitos estruturantes, expostos em

seguida.

’ Nota: Narrativas abertas, sem desenlace, hiperligadas, participativas e imprevisiveis (traducdo da
autora)
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3. Enquadramento tedrico

3.1 Identidade e Cultura Organizacional: uma breve contextualizacao histérica

Independentemente do modo como a palavra é usada hoje em dia, a “marca” sempre significou
0 objeto pelo qual se forma uma impressao, ainda que seja na nossa memoaria. “A palavra
provém do nordico brandr que significa, alias, queimar" (Blackett, 2010: 14). Por outro lado, a
identidade remete para uma impressao digital, para algo oriundo de um unico emissor. Para
ilustrar esta situacdo, Kapferer (2003: 83) usa a analogia da identidade pessoal: “os individuos
mudam o seu estado civil e a sua aparéncia exterior. Porém, sera sempre a mesma impressao
da sua marca individual”. A identidade da empresa € aquilo que permite a organizacao ter a
sensacdo de existir como um ser coerente e especifico, assumindo a sua histéria, visdo, missao
e valores (2003: 84). Mas ndo ¢ o mesmo que “marca”, nem resume o significado e a

abrangéncia do conceito de branding.

Apesar do conceito de marca ser antigo, o de identidade é recente. Desde 1990 que tedricos e
investigadores do comportamento organizacional se tém dedicado ao seu estudo (Rudo, 2006:
51). Além disso, ha dois tipos de identidade que devem ter distinguidos: a identidade
organizacional, que nos remete para a esséncia, cultura e programa da marca (visdo, missado e
valores) e a identidade da marca, que consiste na sua identidade visual e verbal, personalidade e
posicionamento. A Ach. Brito como marca antiga que &, ja teve que passar por alguns processos

e transformacdes para que a identidade fosse bem definida e passada.

A marca comecou a fazer parte da realidade organizacional em pleno século XX, quando o

marketing passou por varias fases (Lindon, et a/, 2011: 29):

. a artesanal (possivel em mercados de reduzida dimenséo)

. a industrial (marketing orientado para o produto, resumindo-se a venda e promocao) - periodo do nascimento da Ach.

Brito

. 0 estagio do consumidor em plena metade de século (apareceu o conceito de marketing mix e ja se orientava mais o

marketing a pensar no consumidor)

. o estagio do valor (nos anos 80 em que surgiu o conceito de posicionamento e de brand equity?)

. a fase relacional, que comecou ha cerca de 30 anos e onde apareceu o conceito de Identidade e Cultura. Neste capitulo

mencionamos a cultura organizacional da Ach. Brito.

Figura 14: Fases do Marketing

Brand Equity: é um conjunto de ativos e passivos associados a uma marca, ao seu nome e simbolo (Aaker, 1991: 15)
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Comunicagdo da Marca (interna e
externa)

Manifestagao da Marca
—Produtos, servigos e
comportamentos

Tom de voz/
Personalidade

Programa da Marca—
Visao, Missao e Valoreds

Figura 15: Programa da Marca (Clifton & Simmons et a/,2010: 90)

Aaker (1996), citado por Ruao (2002: 43), considera que a estrutura da identidade da marca
consiste numa parte nuclear e numa parte extensa. “A identidade nuclear seria a central,
intemporal da marca; constante a medida que esta viaja para novos mercados e produtos.
Integraria as suas crencas e valores fundamentais, as competéncias da organizacdo, o que a
marca representa. Seria a alma da marca. Enquanto a identidade extensa corresponderia aos
elementos da identidade da marca que lhe fornecem textura e suporte, mas que sao mais
mutaveis e adaptaveis aos mercados. Sempre organizada em torno da identidade nuclear, a

identidade extensa incluiria os detalhes fisicos que ajudam a visualizar o que esta representa.”

De acordo com Olins (1989) todos os negocios ja tém uma identidade e, no caso de ser
explicitamente controlada, pode ser a mais poderosa influenciadora da sua cultura. A identidade
corporativa, para o autor, & representada pelos produtos, ambiente, informacdo e
comportamento e representa a razao de ser da empresa, valores e forma de pensar. Ou seja, a
sua cultura. No seio da Ach. Brito, a identidade é partilhada pelos diferentes colaboradores,

sejam da area comercial, do departamento de compras e logistica, da area de producado ou da
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financeira e, claro, do departamento de comunicacdo e marketing. A histéria da empresa familiar
¢ conhecida por todos e a comunicacédo interna assenta num sistema formal. Os colaboradores
tém algumas regalias, como descontos em produtos e tém formacdes disponibilizadas pela
empresa, de forma a desenvolverem melhor o seu trabalho. Para a Ach. Brito os colaboradores

sao considerados clientes internos.

Produto
Q

Qg % e = -

ea®q e = e

Cliente Produto

Figura 16: Do marketing transacional para o marketing relacional (Marques, 2012: 26)

Deve-se, portanto, analisar o branding de forma mais ampla. O produto nao pode simplesmente
ser produzido em massa, com qualidade e garantia e empacotado. Os consumidores tém uma
experiéncia com a marca de muitas formas - através de quem vende e de quem presta servico

pos-venda, por exemplo (Lindon ef a/, 2011).

“0O conceito tedrico de marca surge, entao, associado ao proprio desenvolvimento do marketing,
interessado em conhecer as formas de influenciar o comportamento do consumidor” (Ruao,
2006: 26). Mas os seus antepassados remontam ao século XIX, quando ja tinham nascido
algumas das mais famosas agéncias de publicidade, assim como surgiu a primeira legislacdo de
marca registada e as marcas Coca-cola, Singer, Kodak (Blackett, 2010: 15). Outra caracteristica

da evolucdo da modernidade foi a expansdo das organizacdes. Esta é tanto de ambito — por
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passar de local a nacional e a internacional - como de forma - inicialmente familiar,
posteriormente fabricas ou empresas e, finalmente, organizacdes (Marin, 1997). Estas
mudancas sao perfeitamente visiveis na histéria da vida da Ach. Brito. A empresa comecou por
ser uma fabrica. Hoje, € uma empresa, com recursos humanos especializados e com produtos,

na sua maior parte destinados a exportacao.

Para Olins (1989), tudo o que a Organizacdo faz deve ser uma afirmacao da sua identidade.
Como tudo comunica, a importancia do branding ainda se torna mais relevante. Além disso,
estamos neste momento a viver “a maior transformacao do marketing para aquilo que podemos
chamar social marketing devido a crescente participacao dos consumidores em cada um dos
componentes do marketing mix. produto, preco, promocao, ponto de venda.” (Carrera, 2012:
31) A internet veio revolucionar as relacdes empresa-publico e na Academia, também. A teoria
dos quatro p's ou fatores controlaveis do marketing foi desenvolvida em pleno apogeu da Era
Industrial e popularizada por Kotler nos anos 60 e 70. A verdade é que, hoje em dia, Produto,
Preco, Praca e Promocao, para muitos tedricos, ja nao fazem sentido nem tém utilidade. Agora,
devemos concentrar-nos nos quatro c's’. Sao estes os clientes, os custos, conveniéncia e
comunicacao e foram conceitos propostos pelo Professor Robert Lauterborn, que proclamou “é
tempo de uma nova férmula” (1990). Devemos esquecer o produto e focar nos desejos do
consumidor, esquecer o preco e pensar no custo para o cliente e pensar na conveniéncia ao
invés do lugar de venda (praca), numa era de catalogos e compras online. Por fim, devemos
esquecer a promocao. “A palavra é comunicacao”, defende o autor. A medida que os estudiosos
foram chegando a essa conclusdo também se desenvolveram teorias de marketing relacional e

emocional, temas que vamos abordar mais a frente.

? http://fassbinder.com.br/marketingdos-4-ps-aos-4-cs/
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Cultura organizacional

Também nos anos 70 e 80 varios estudiosos comecaram a questionar outras teorias
prevalecentes. Era necessario uma nova perspetiva que explicasse o uso de simbolismo
organizativo. A nova teoria para interpretar os aspetos simbolicos da vida organizativa foi a teoria
da cultura organizacional. A Ach. Brito transparece e assume na sua dinamica de trabalho essa
teoria, segundo a qual uma Organizacdo corresponde a uma cultura unificada e a vida
organizacional tem uma poderosa natureza interpretativa, através de shared values pelos
colaboradores. De acordo com o que Marin (1997) defende, a cultura é considerada a
caracteristica basica de uma sociedade e é definida como o comportamento comum adquirido
pelos membros de uma comunidade. Os colaboradores da Ach. Brito comunicam internamente
através de uma newsleffer e tém acesso a um manual de acolhimento onde constam varias
informacdes acerca da cultura e conduta comportamental da Ach. Brito. “Entendemos 0s nossos
colaboradores como um recurso muito valioso, pelo que julgamos estar, com a sua admissao,
mais preparados para alcancar os objetivos organizacionais que nos propusemos atingir”

(Manual de Acolhimento, s/d: 1).

A cultura, de facto, tal como defendem varios teoricos, € uma identidade bem consolidada
(Machado, 2007: 217-261), como é o caso da Ach. Brito. A cultura desta PME ¢é o conjunto dos
seus valores como: a tradicdo, os aromas de outros tempos, as embalagens delicadas e os
rituais dos seus colaboradores, formas de tratamento e até linguagem, que ja toca mais no
ponto |dentidade da Marca, menos conceptual e mais palpavel (Identidade Visual e Verbal).
Vamos abordar este assunto, em concreto, a identidade da marca Ach. Brito, mais a frente neste

trabalho.
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3.2 A Marca
3.2.1 Funcoes da Marca

A cultura e a identidade organizacional desempenham uma insubstituivel importancia para a
consisténcia e bom resultado do branding e da empresa e sao conceitos que, a par da
identidade visual e verbal da marca, exercem forca e tém funcdes. Neste capitulo vamos refletir
sobre as diferentes funcdes de uma marca e os seus elementos tangiveis - logos, simbolos,

nomes. Ou seja, vamos comecar a focar-nos mais na identidade extensiva da Ach. Brito.

Retomando novamente os primérdios da marca, as primeiras formas de aplicacdo comercial da
marca remontam aos tempos em que os homens gravavam a propriedade do seu gado, como

forma de distinguir dos outros criadores.

“Se um tinha mais reputacdo, a sua marca era mais procurada do que as outras e foi assim que foi estabelecida a utilidade das marcas como

orientadoras de uma escolha, um papel que se manteve inalterado até aos dias de hoje.” (Blackett, 2010: 14)

Blackett afirma que “nos primoérdios da evolucdo do marketing podemos seguramente dizer que
0s simbolos (mais do que os nomes) foram a primeira forma visual das marcas.” (2008: 14) Os
primeiros sabonetes produzidos pela Ach. Brito tinham uma cunhagem que os diferenciava dos

outros: os Patti, Musgo Real e Lavanda, por exemplo.

Ries & Ries (2009), por sua vez, defendem que o nome, ao invés do simbolo, é o elemento da
distincdo visual da marca mais importante. Os autores explicam que o nome nunca deve ser
alterado porgue é o ponto de referéncia universal (outra funcdo da marca). Também Thompson
(2010: 81), acredita que “o nome é o primeiro rosto da marca e um desafio para o gestor de
marca”. Ja para Olins (1989), sobretudo numa empresa baseada no produto, este € mesmo o

mais importante elemento do /dentity Mix. Parece ser o caso da Ach. Brito.

Blackett (2010) fala também de que a reputacdo é essencial e as empresas que S&0
reconhecidas pela qualidade dos seus produtos, integridade e transparéncia dos seus atos, sao
as mais bem colocadas para manter uma vantagem competitiva. A funcao dos Relacdes Publicas
¢ evidenciada neste ponto assim como o facto de os produtos da Ach. Brito, atras referidos
estarem no mercado sem interrupcao ha quase 100 anos, o que lhes atribui valor. O autor
considera que, hoje em dia, as empresas tém, também, plena consciéncia do quao importante é
ser-se acarinhado e compreendido por todos os diferentes publicos. A reputacéo ¢ um ativo das

empresas, tal como o capital financeiro e a marca sao ativos produtivos. Os termos notoriedade
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e reputacao vao ser descortinados com pormenor, mais a frente, nos capitulos de Valor da

Marca e Imagem, Reputacao e Posicionamento.

A par dos produtores de gado, nos séculos XVII e XVIII, quando o fabrico em grande quantidade
de fina porcelana, mobiliario e tapecaria que teve inicio na Franca e na Bélgica, as fabricas
comecaram a usar cada vez mais as marcas para indicar qualidade e origem - outra funcao
da marca. Este é um traco de identidade que encontramos na Ach. Brito, tanto na atualidade
como em tempos passados. Iremos falar do posicionamento mais a frente. No entanto, de referir

que so depois de definirmos quem queremos atingir, se deve definir o posicionamento.

A marca €, entdao, um nome e um simbolo, cuja funcao é revelar as qualidades escondidas do
produto (Kapferer, 2003), antes da compra, por exemplo. A marca incute todo um imaginario de
consumo, é uma fonte de valor agregado, um guia e, como Kapferer (2003: 20) salienta, é
também “o ponto de referéncia de todas as impressdes positivas e negativas formadas pelo
comprador ao longo do tempo”. As marcas permitem ao consumidor comprar com confianca.
Deve-se, portanto, trabalhar o vinculo com o cliente. Esses significados sdo adquiridos por um
investimento continuo da empresa para manter um nivel superior de qualidade através da
pesquisa de novos produtos e da comunicacao (Kapferer, 2003). Este € um contributo precioso
para uma boa gestdo de marca (tema que ira ser aprofundado no ponto 3.2.3.). Além disso, o
autor explica que sendo 0 homem um animal social, somos julgados em funcao de algumas das
nossas escolhas porque construimos a nossa identidade por meio de signos e marcas que
exibimos. Podemos, assim, concluir que a reputacao e o posicionamento da marca, assim como
fazer com que a identidade seja o mais proxima possivel da realidade, ou seja, da imagem
transmitida e percebida pelo publico, sdo funcdes inerentes a gestdo da marca. Sdo, portanto,

conceitos que vamos abordar mais a frente.
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3.2.2 Valor da Marca

Ter um capital de marca somado ao capital financeiro é, também (talvez 0 maior) objetivo e
funcionalidade das marcas e do branding. E um valor agregado, acrescido. Os valores intangiveis
como a reputacao, notoriedade e posicionamento sao fundamentais nos dias que correm para

um reconhecimento positivo da marca.

Outra funcdo importante da marca é, de facto, a de criar valor tal como um ativo ou um recurso
humano assim o faz. Os ingleses deram o nome de brand equity a expressao que explica o valor
e receitas que uma marca acrescenta a uma organizacao e a um produto, quando comparado
com um produto desprovido de uma marca e identidade. No caso da Ach. Brito, tive a
oportunidade de observar durante o meu estagio que todos os produtos tinham um valor
incutido, revelados através do packaging, aromas e qualidade. A identificacdo e proximidade dos
publicos com a marca sao visiveis na pagina do Facebook, também, o0 que comprova esse valor

da marca.

Para Kapferer (2003), muitas marcas querem de todos os modos confundir-se com a categoria
do produto, acreditando que se podem apropriar delas, quando, de facto acabam a dissolver-se
nelas. A diferenciacdo é importante, caso contrario as marcas e os produtos acabam por se

dissipar e ser esquecidos, camuflados no meio de tanta diversidade.

Para Ries & Ries, a maior parte das marcas que existem nao tém valor, outras tém e outras
ainda, muito poucas, constituem o bem mais precioso que uma empresa pode possuir. Uma
marca é considerada valiosa por apenas uma razao: porque domina uma categoria. Kapferer
(2003) da o exemplo de que, nos anos 80, comprava-se uma fabrica de chocolates, porque era
valiosa, hoje em dia deseja-se adquirir a Kit Kat. No primeiro caso compra-se capacidade de

producao e no segundo caso uma parte da mentalidade do consumidor.

“E a partir disso que se verifica o paradoxo dos gigantescos precos atingidos aquando da revenda das empresas proprietarias das marcas

renomadas, mesmo que as contas dessas empresas estejam deficitarias.” (Kapferer, 2003: 19)

De acordo com o autor, ha muito que as agéncias de publicidade se esforcam em repetir que as

marcas sao o capital mais precioso das empresas.

Concluindo, desde 1991, a palavra da moda &, entdo, brand equity ou valor da marca (Kapferer,
2003). As marcas sao portanto considerados ativos produtivos exatamente da mesma forma que

as instalacdes, equipamento, capital da empresa. Ativos da marca sao diferentes do valor da
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marca. “Brand equity € o que valem estes ativos em termos monetarios e o lucro que se pode
retirar destes, comparado com uma politica desprovida de marca” (Lindemann, 2010: 27).
Segundo Kapferer (2003), as caracteristicas de uma marca forte, dotada de um verdadeiro
capital de marca sdo a notoriedade (um ativo da marca), a capacidade da marca ser a
representante entre as iguais — forca da categoria, forca do posicionamento (personalidade e
imagem precisa), forca dos sinais de reconhecimento pelos consumidores — logo (bandeira da
marca), fidelidade. Sattler (1994), citado por Kapferer (2003: 29) inventariou nada menos do
que 26 modalidades de medicdo do capital da marca. Pode-se medir a notoriedade investigando
junto dos consumidores para avaliar o desempenho relativo das marcas: estes modelos incluem
uma grande variedade de medidas percetivas, tais como diferentes niveis de consciéncia da
marca (sem ajuda, com ajuda) conhecimento de atributos, familiaridade. No caso da Ach. Brito o

publico revela um conhecimento elevado quando se fala da marca e da sua historia.

Agora o valor da marca é avaliado independentemente do valor liquido da empresa. Desta forma
“as marcas podem prever os cash flows (fluxos financeiros), e ter mais estabilidade para investir

com confianca”, sublinha Blackett (2010: 19).
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3.2.3 Branding e Arquitectura da Marca
Mas como criar valor da marca?

Segundo a maioria dos teoricos, o branding consiste num processo em que a identidade é
transferida em imagem, isto é, transporta-se para a mente dos publicos as caracteristicas da
empresa e, sentido, é preciso trabalhar a imagem para que esta nao se distancie da realidade.
Conforme disse Stephen King, o fundador de planeamento de contas na Agéncia J. Walter
Thompson, nos anos 60, o papel mais importante da publicidade nao é vender mas sim criar
“capacidade de venda” (Blackett, 2010: 15). E exatamente o papel que o branding desempenha.
Olins (2003: 6), defende igualmente, que as trés bases de todas as empresas bem-sucedidas e
marcas bem construidas sdo: o dominio tecnologico, o sélido know-how (caracteristica evidente
da Ach. Brito) e a capacidade de vender, “(chama-se-lhe seducdo)”, e que esta ultima é a
principal, nos dias de hoje. Revela-se importante, neste momento, explicar a dimensdo da
importancia do conceito de branding. Num sentido figurado, podemos dizer que ndo é o ‘cume
do jceberg, diferente em todos os outros produtos semelhantes, que vai motivar a decisdo de
compra. O branding é por isso dificil e complexo. Ha que trabalhar e focar nas qualidades
subjacentes, no nicho, na pélvora, na diferenca no meio da multidao, mas nunca distanciando-se
da realidade e do ponto de partida. E preciso um planeamento e monitorizacdo constante, assim
como reflexdo. Tudo isto vai ser decomposto ao longo deste trabalho, acompanhado sempre do
argumento de que o cliente estd no centro da gestdo da marca, porque estamos na era do
primado do cliente (Lindon ef a/ 2011). Também o advento da /nfernet e da sua funcéo na
sustentacado dos negdcios fez com que o brandingtivesse cada vez mais esta assuncao. As redes
sociais permitem criar uma maior interatividade (Carrera, 2012) tanto na comunicacéo de dentro

para fora da organizacao, como dentro da propria.

No meio digital, o consumidor tem uma palavra cada vez mais importante na formulacado do
produto e na sua identidade e da organizacao, transformando-se cada vez mais num prosumer
(juncao das palavras inglesas produtor e consumidor), isto é, o consumidor tem uma palavra

ativa na concecao do produto e no branding.

“Passou-se de um marketing extensivo (abertura de novos mercados) para um marketing intensivo (desenvolvimento da quota do cliente).”

(Lindon et al, 2011: 43)
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Arquitetura da Marca

Toda a estratégia de identificacdo dos produtos: nomes, linhas, gamas, submarcas, marcas-
produto, fazem parte do branding e tém mais contributo do que se possa pensar para 0 SUCESSO
de uma marca. Muitos diretores de marketing, ao contrario de Ries & Ries (2009), acham que o
nome nao é importante, mas sim o produto em si. Seguindo este raciocinio, com o produto certo
ao preco certo, pode ganhar-se a batalha de mercado. Os nomes sdo importantes, pois,
dependendo da categoria, 0 nome so6 por si, pode ser a primeira razao para o sucesso da marca,
acreditam os autores. Uma nova categoria precisa de um novo nome. Cada categoria cria uma
oportunidade para uma nova marca. Infelizmente, a maior parte das empresas estende uma
marca ja existente de forma a cobrir uma nova categoria (Ries & Ries, 2009). A meu ver, 0 nome
€ muito importante aquando da criacdo de algo novo. Ja falamos do programa da marca assim
como da identidade da marca, que mais a frente vai ser novamente abordada, chegamos agora
ao momento de referir a arquitetura da marca. Esta serve para organizar e para fornecer valor,
orienta o relacionamento entre a marca empresarial e as suas areas de negocio, linhas e marcas
de produto, clarificando todos os niveis de branding. O programa da marca é concebido para
funcionar como instrucdes criativas para o desenvolvimento da identidade visual e verbal, bem
como da comunicacao envolvente. A Visao, Missao e Valores sao os blocos centrais da marca e
formam o “programa da marca”. Devem ser definidos, tal como a identidade da marca, sempre
antes da arquitetura e do posicionamento da marca. De acordo com Machado (2007) do

programa da marca nasce a identidade da marca e a sua arquitetura.
Visao: razao de ser da marca
Missao: objectivos estratégicos de concretizacao

Valores: sustentam percepcoes e tomadas de decisao

Como concluséo a este capitulo, podemos acrescentar as sugestoes de Blackett (2010: 24) para
uma boa gestao de marca:

1 - Proteja a sua marca - lei - Sujeito ao pagamento de taxas ndo muito dispendiosas

2 - Honre os seus stakeholders — conheca-0s, oica-0s e atue

3 - Trate a sua marca como um investimento e nao como um custo (desenvolvimento de produto € muito importante para manter a

marca viva e contemporanea)

4 - Explore o potencial financeiro da sua marca — por exemplo, franchising — aumentando a exposicdo da marca e a sua mensagem
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Como forma de retratarmos um exemplo de arquitetura da marca, que também nao deixa de ser
um dos principais caminhos para a gestdao de uma marca, e tendo em conta as tipologias de

marcas institucionais, vamos de seguida analisar o caso da Ach. Britor.

Marca institucional — razao social da empresa/ marca corporate
(quase nao tem funcao de marketing)
- Marca Institucional umbrela

- Marca Institucional pura

- Marca Institucional hibrida

No caso da Ach Brito, a marca da empresa identifica as atividades institucionais (corporate e

uma parte dos produtos, tendo os outros marcas proprias: Confianca e Claus Porto).
Marca Umbrella — identifica varias categorias de produtos diferentes

Marca Produto - a cada produto corresponde um posicionamento

A marca linha: agrupa sob o mesmo nome
produtos dirigidos a uma clientela especifica.

Familia da marca umbrella
O caso da Ach. Brito: deco collection, claus &

fantasia, violetas

A marca gama:
Ach. Brito, Confianca, Claus Porto.

Familia da marca produto Marcas Produto: Glyce, Veleiro, Musgo

Real, Patti, Lavanda, Alfazema, Rosalface,
Luxo Banho, Chipre Imperial, Sabdo Offen

Bach e Sedas e Nylons

Figura 17: As marcas derivadas das marcas produto e das marcas umbrela

10
Ver Anexos
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3.3. Aplicando o conceito: a identidade da marca Ach. Brito

Como ja referimos atras, existem dois tipos de identidade: uma nuclear e outra extensa.
Segundo Ruao (2006), consiste na analise da marca pelos seus vestigios e historia. No caso da

Ach. Brito, nao seria, portanto, dificil definir a sua identidade.

Para Kapferer (2003: 82), poucas marcas sabem no fundo quem sdo porque “no nascimento de
uma marca, tudo deve estar construido. Nao cabe ao publico dizer o que deve ser a marca: a
marca deve ter sua propria identidade.” A identidade da marca é um conceito recente e
determinante para a gestdo da marca, reforca o autor. E aquilo que parece ter surgido de um
Unico emissor. Isso é importante pois quanto mais a marca se estende, se diversifica, mais os
compradores tém, por vezes, a sensacao de estarem a lidar com diferentes marcas e ndo com
um unico emissor. Dai a importancia da identidade visual e verbal da marca que torna o invisivel

em visivel, da arquitetura da marca, entre outros.

Um fator que explica a necessidade de existir a identidade, quando j& existia o conceito de
imagem e posicionamento de marca, esta ligada aos desenvolvimentos tecnologicos que tém
como resultado a semelhanca de produtos, entdo resta somente a identidade da marca para
fazer dois produtos diferentes, sobretudo a nivel simbolico, mas também visual e verbal. O
packaging, por exemplo, e o tom de voz adotado por uma empresa podem ser dois fortes fatores
de diferenciacdo. A Ach. Brito utiliza um tom de voz erudito e palavras elitistas quando apresenta
a sua marca Claus Porto, por exemplo (assumindo desta forma um posicionamento na mente do

publico).

Segundo Kapferer (2003), a razao para hoje se falar também da identidade, e ndo de imagem, é
o facto de a imagem ser um conceito de rececdo. Os estudos de imagem tratam da marca pela

qual certos publicos concebem um produto/marca/empresa.

“Sob um plano administrativo a identidade precede a imagem {(...) A imagem é uma extracao de

significados” (Kapferer, 2003: 86).

Nos anos 50 e 60 especialmente nos EUA, os patrdes das grandes empresas decidiram confiar
nas capacidades criativas, de uma série de designers. A relacao era demasiado proprietario-
designer. O departamento de marketing ficava um pouco de parte. Da mesma forma, a no¢édo de

identidade empresarial como um instrumento estratégico estava apenas no seu inicio. De notar
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que o conceito de identidade empresarial e identidade de marca sao muito estreitos, embora no
inicio do trabalho os tenha diferenciado, constroem ambos a Identidade. Na década de 70,
passou-se de uma identidade orientada pelo design para uma orientada pela estratégia. Em
resultado de um boom no marketing, particularmente na area de estudos de mercado e
consumo, a propriedade da identidade empresarial foi transferida para o departamento de

marketing.

Quando nao controladas, a identidade visual e verbal podem provocar danos, por isso, € melhor

existir um departamento de gestdo de marca.

3.3.1. Identidade visual

A identidade visual é, também, um termo recente que foi, provavelmente, criado para evitar
discussdes sobre o significado de “marca” e “identidade empresarial”, acredita Rudo (2006).
Comecamos, entdo, a falar de um dos elementos da identidade extensa. A identidade visual
engloba os elementos graficos como logos, simbolos e cores. Ja a identidade verbal é o recurso
a histérias, principios para o tom de voz, um sistema de atribuicdo de nomes e um lema. A
distincdo visual de uma marca pode ser uma combinacdo de qualquer um dos seguintes
elementos visuais e verbais: nome, letras, numero, simbolo, assinatura, forma, slogan, cor,

tipografia, tom de voz (Ruao, 2006).

“A juventude tem nome e tradicao”
“0 passado cheira a sabonete”

“Preservar o passado, estimular o presente, desafiar o futuro”

Segundo os critérios Forma, Cor e Tipografia de Fascioni (2005) ha algumas recomendacdes

que se podem fazer a Ach. Brito quanto a sua ldentidade.
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Clean, Rustico, Comedida, Forte, Vincada,

Formas Claras

Exclusividade, Fiabilidade, Forte ligacao com o

Cores Passado. Fortes, escuras e sobrias

Antiga e Autentica

Tipografia Discreta

Figura 18: Tabela de recomendacdes da Identidade Corporativa de Fascioni

De notar que se pode elaborar uma matriz de recomendacdes para a identidade visual da
empresa e outra voltada as diferentes marcas graficas dos produtos, sempre seguindo a mesma
linha de coeréncia, de forma a evitar a contradicdo com os atributos essenciais da empresa e

com a marca grafica corporativa.

3.3.2 Identidade Verbal: tom de voz e estilo de comunicacao
Bonito, Bonito, sdo os sabonetes Ach. Brito!

A identidade verbal é o nome, um sistema de atribuicdo de nomes para produtos, um lema, o

tom de voz ou o recurso a historias.

Tudo o que a marca faz é comunicacao, desde o estilo de comunicacéo, a embalagem. Alias, é
certas correntes vaticinam a morte da publicidade porque hoje em dia ha diversas maneiras e
canais de se chegar ao publico. Mas, desde o seu inicio, como fendmeno de massas no século
XIX, quer as marcas, quer a publicidade tém evoluido juntas. Mesmo até aos dias de hoje, € raro
descobrir uma marca grande e bem-sucedida que ndo continue a investir fortemente em
comunicacao (Feldwick, 2010: 149). Na publicidade esta presente o tom de voz e o estilo de
comunicacao, mas também noutros canais como as atividades de relacbes publicas,
representadas na gestdo das redes sociais, por exemplo. A expressividade e intencao do locutor,
neste caso quem publica no Facebook da Ach. Brito, vdo ser analisadas mais a frente neste
trabalho. De facto, o tom de voz serve para dar vida aos valores da marca e deve conviver
perfeitamente com a identidade como um todo. Os atributos do tom de voz da Ach. Brito séo:

clareza, proximidade, um registo cuidado e por vezes, familiar e romantico.
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“A identidade verbal, por exemplo as frases, também devem ser registadas, para sua protecdo.”

Smith (2010: 99)

Segundo Carrera (2012: 74) “o tom de voz representa cerca de 30 % da comunicacao”. Revela-
se, por isso, de extrema importancia reparar que a intencdo do autor ao enunciar um ato de fala
e a sua forca associada (sugestdo, crenca, promessa,...) também representam grande parte da
Comunicacao. Ha ainda que considerar que a imagem da empresa sera diferente segundo os
publicos a atingir, portanto o discurso tera de ser direcionado. E dado que o resultado final & so6
uma imagem, o facto de diferentes publicos poderem ter diferentes percecoes, pode colocar um
problema de coeréncia entre a identidade e a imagem. Dai que faca sentido a proposta de
marketing integrado, que procura a consisténcia e coeréncia entre as diversas formas e
mecanismos de comunicacao usados, comercial ou institucionalmente. A corroborar esta ideia,
temos a ideia de Ruao (2006) de que os publicos devem ser encarados de forma

simultaneamente global e segmentados.

E importante relembrar que, ainda que a comunicacdo integrada esteja em voga, se deve
estudar muito bem os publicos-alvo e os canais que privilegiam e usa-los também, e nao deixar
de lado a segmentacado. Alguns profissionais de Facebook marketing defendem que se deve

“ouvir a audiéncia” e estudar o farget.

Este tema é merecedor de atencéo, neste trabalho, uma vez que muitas das escolhas
linguisticas na pagina do Facebook recorrem a estratégias exclusivamente relacionadas com a

identidade verbal da Ach. Brito, seu estilo de comunicacao e tom de voz.

3.3.3 Aidentidade da Ach. Brito segundo Kapferer

Depois de refletirmos sobre a identidade, falta podermos apresenta-la como aquilo que antecede
a imagem. Pode-se representa-a, alias, por um prisma com seis lados ou dimensdes que
estruturam a identidade e consequente imagem. Este serve para detetar gaps (falhas) entre as
duas realidades, a identidade e o seu reflexo. Segundo Kapferer (2003: 96), “a marca é a
combinacao ideal entre os atributos tangiveis e intangiveis. O prisma da identidade serve para

discernir as suas forcas e fraquezas”
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Tangivel

fisico y "r«t‘:PersonaIidade

Relacionamento Cultura

Publico externo
oulajul 091|qnd

Reflexo W@ > ¥ Auto-reconhecimento

Intangivel

Figura 19: Prisma da Identidade de Kapferer (2003: 90)

Uma marca é em primeiro lugar algo “fisico”, um conjunto de carateristicas objetivas que se sobressaem
(Kapferer, 2003: 90).“Para fazer uma analogia € o caule da flor-marca”, explica o autor. Sem o caule a flor morre:
ele € o seu suporte objetivo tangivel, explica o autor. Trata-se do registo tradicional da comunicacao: ele
corresponde ao “savoir-faire”, ao posicionamento classico. Para o autor, a marca constréi-se montando, antes de
tudo, a sua aparéncia fisica. No entanto, acredita que “O aspefo fisico € necessario mas ndo suficiente.” (Kapferer,

2003: 90).

Uma marca tem, também, uma “personalidade”. Desde 0 momento que se comeca a comunicar, ela adquire um
caracter, explica Kapferer (2003). A sua maneira de falar dos produtos ou dos servicos deixa transparecer nas
entrelinhas que tipo de pessoa ela seria. A juventude tem nome e tradicdo”, um dos slogans mais antigos da

empresa Ach. Brito, referindo-se ao sabonete Patti, serve para exemplificar isso.

Através da faceta “cultural”, a marca torna a ligar-se a empresa, sobretudo quando a marca e a empresa levam o
mesmo nome, como é o caso da Ach. Brito. Para o autor, a cultura torna-se a sua faceta exterior mais

comunicativa.

A marca é um relacionamento, uma troca, de acordo com a Cultura.

A marca é um reflexo da mentalizacdo que a propria empresa faz dela.

A marca, por fim, ¢ uma mentalizacdo. Se o reflexo for o espelho externo do alvo, a mentalizacédo sera o seu

espelho interno, em relacao a ela prépria.
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APLICACAO A ACH. BRITO
PUBLICO INTERNO
Personalidade:

uma pessoa tradicionalista, de familia, que goste de arte, elitista, com caracter sério, elegante,

romantica e aristocrata.
Cultura:

A Ach. Brito vive e pensa como um templo de tradicdo, know-how e exclusividade, envolvido pela

delicadeza oferecida pelos produtos; produto de cultura portuguesa.
Self Image:

“Faco parte da historia”; defesa do que é portugués; produto de qualidade e unico.

PUBLICO EXTERNO
Fisico:

Sabonetes embrulhados a mao com rotulos inspirados nos arquivos de antigos produtos,

guardados secretamente em bau.

Relacionamento:

Carinho, envolvimento, partilha, lembranca.

Reflexo/ mentalizacao/ espelho da marca no alvo:

Pessoa com gosto refinado, preocupada com os cuidados da pele e que goste de produtos

personalizados.
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3.4 Imagem, Posicionamento e Reputacao Organizacional
Imagem

Atualmente, tomamos certas as caracteristicas funcionais de um determinado produto e ainda
que as marcas tenham muito a ver com a imagem ja nao se trata apenas da sua propria
imagem mas também da nossa imagem (Olins, 2003). As marcas e a sua gestdo sdo a
contribuicdo mais significativa com que o comércio presenteou a cultura popular, defende o
autor. Rudo (2006: 89) defende que a imagem é um termo tdo caracterizador da nossa
sociedade contemporéanea, que é expectavel a abordagem constante ao tema, e o facto de se
desdobrarem “os estudos no sentido de melhor compreender como se pode traduzir a “imagem
pretendida” ou projetada em “imagem percebida”. Para a autora, a imagem da marca quer dizer
a representacao coletiva talhada pelo tempo, as experiéncias acumuladas dos conhecidos e o
boca-a-boca. E uma parte que ndo é controlada pela empresa, por isso é tdo importante
controlar a identidade, para que esta nao se distancie da imagem, do seu reflexo. Quanto mais
treinada e antecipada, melhores resultados teremos. Uma das formas de antecipar e treinar a
imagem recebida pelo publico é a analise através de métricas de performance, que no caso do
presente trabalho passam pela analise e detecdo dos atos de fala com maior proeminéncia e
visibilidade na pagina do 7acebook da marca. Com os resultados pode-se diferir qual a melhor

forma de contatar com o publico no futuro e de transmitir a identidade da empresa.

A imagem organizacional, por sua vez, “trata-se de um conjunto de representacées mentais,
tanto afetivas como racionais, que um individuo associa a uma empresa (...) Metaboliza um
conjunto de J/nputs transmitidos pela empresa. E como em todo o processo de conceptualizacao
o recetor contribui decisivamente para o resultado final” (Rudo, 2006: 90). Ha sempre fatores de
distorcdo: como a informacéo veiculada pelos media, a propria opinido de outros, passa a
palavra e experiéncias anteriores (Rudo, 2006: 90). A imagem de marca e a imagem da
empresa, tal como a identidade da marca e a identidade da empresa sao conceitos

simultaneamente coincidentes e diferenciados.
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Posicionamento

Uma das melhores praticas de branding é, sem duvida, o posicionamento que significa assumir
uma “posicao” credivel e rentavel na mente do consumidor tanto por ser o primeiro a chegar ou

por se adotar uma posicao relativamente a concorréncia (Thompson, 2010; 81).»

Assim como a arquitetura da marca sé deve ser feita apos a definicao de identidade da marca, o
posicionamento também so deve ser escolhido apds a segmentacao do publico, que traduz
como queremos ser vistos pelo publico (Lindon ef a/, 2011). Para Aaker (1996), citado por Rudo
(2002: 9), a definicdo do posicionamento da marca é a primeira fase da implementacédo da
identidade. O mesmo acredita que a construcdo de uma marca deve comecar pelo processo de
analise estratégica, o que compreende uma analise ambiental (consumidores, concorréncia e
auto-analise). Segundo os autores de Lindon ef a/(2011) o posicionamento ¢ uma politica, tem

uma finalidade, é uma decisdo estratégica, ndo é um resultado.

“Se o responsavel de marketing ndo escolher o posicionamento, o publico o escolhera!”

(Lindon et al, 2011: 151)

Os varios autores, defendem que na formulacdo de um posicionamento, um responsavel de
marketing deve ter como objetivos: ser claro, simples, conciso e curto, especifico, duravel,

atrativo, singular e credivel.

O posicionamento ocorre em dois momentos: em primeiro lugar indicar a qual categoria se quer
estar ligado, comparado. Em segundo lugar, qual ¢ a diferenca essencial, comprado a outros

produtos da mesma categoria

Para escolher o posicionamento, um gestor de marketing deve ter em conta:

1. expetativas do publico
2. conhecer o posicionamento dos concorrentes

3. saber indicar as vantagens potenciais do produto.

Figura 20: O triangulo de ouro do posicionamento (Lindon et a/, 2011: 151)

" Definicdo dada em Understanding Brands (Thompson, 2010: 81)
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Reputacao

Para Villafane (2004: 20) a reputacao pode entender-se como a expressao da harmonia
corporativa entre 0 que é denominado légica central da empresa (resultados econémicos) e a
forca da sua oferta comercial e logicas marginais como gestdo do capital social e humano e
responsabilidade social. “A imagem atua como figura e a reputacao constitui o fundo, o
background sobre o que se projeta a figura” (2004: 27). O autor defende uma concecao holistica
da imagem - a imagem é 0 que a empresa € para 0S Seus Stakeholders. A imagem é mais
efémera, a reputacdo é mais duradoura. A reputacao tem mais a ver com o comportamento, ja a
imagem esta mais relacionada com a personalidade, é o resultado da comunicacao entendida. A
reputacao requer 3 condicdes para produzir-se e os 3 t€m que se dar em boa dose para que a
empresa consiga converter a sua reputacao em valor: uma solida dimenséao axiologica (traduz-se
através de valores e regulacdo ética e deontologica), um comportamento comprometido e
proatividade na gestédo da reputacao. Se quer modificar o comportamento dos membros de uma
empresa ha que atuar antes nos valores corporativos que induzem dito comportamento por isso
a cultura corporativa é tao importante para a reputacao. O primeiro requisito, portanto, para que
se gere reputacao é a existéncia de valores com um sentido e significado claros para todos os
membros da organizacdo, dai a importancia da cultura e da comunicacdo organizacional ja

mencionadas no inicio deste trabalho.

3.5. 0 impacto das redes sociais nas PME’s

A internet evoluiu bastante desde o nascimento da WEB em 1989 e no século XXI surgiram as
redes sociais, 0 que fez com que a realidade empresarial se tivesse de ajustar ainda mais.
Perante a maioria dos consumidores ligados on/ine a marca, as empresas tiveram de comecar a
pensar em investir numa forma sustentavel de interagir com os mesmos através deste novo
canal, de forma a ndo denotar a imagem da empresa. A par da evolucao da internet, também o
tipo de contetdo evoluiu de forma exponencial, das paginas apenas em texto devido a escassa
largura da banda existente até as paginas de grande conteido multimédia e interativos. Para
Carrera (2012: 28) o impacto do acesso movel a Internet, cada vez mais dominante, ira alterar

crucialmente o relacionamento com os consumidores.
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Perante esta realidade, torna-se imprescindivel fazer uma reflexdo sobre o impacto que a
internet, assim como o0s social media, tm numa empresa como a Ach. Brito, que ja viveu numa
época muito diferente e sobrevive até entdo. De facto, as mudancas sao algumas, o papel é cada
vez menos utilizado e a publicidade obtém contornos diferentes, com um novo suporte e canal: o
online. Com estas alteracdes inevitaveis vieram algumas vantagens para a gestdo de uma
marca. Tipicamente a grande vantagem apresentada pela utilizacado do meio digital € a reducao
de custos, sendo um dos exemplos mais citado a das empresas que vendem com recurso a
catalogos de papel e que passam a ter significativas reducdes de custos a partir do momento em
que as virtualizam (Carrera, 2012). Além disso, este novo milénio permite-nos formas de
interacdo com os clientes apenas sonhadas no meio fisico, explica Carrera (2012), para além de
a qualquer hora e lugar ser possivel recolher informacéo fiavel das preferéncias dos clientes,
possibilitando a criacao de produtos e servicos na medida exata das necessidades de cada
cliente ou grupo de clientes. O tradicional passa-a-palavra depende de constrangimentos
geograficos. Uma vez que o passa-a-palavra ¢ um tipo de comunicacdo que nao pode ser
controlada pela empresa, ao contrario da publicidade por exemplo que é controlada, o papel do

profissional de comunicacdo nas possiveis crises de comunicacado é cada vez mais imperativo.

0 Facebook

Em 2004, um grupo de estudantes da Universidade de Harvard criou uma rede social exclusiva
para os estudantes desta universidade, expandindo-a rapidamente a outras universidades da
area de Boston e finalmente, a todas as pessoas maiores de 13 anos. Hoje em dia, o Facebook
¢ sem duvida a rede social com maior expressao, com mais de 780 milhdes de utilizadores
(Carrera, 2012: 194). O Facebook, de facto, tornou-se um caso de sucesso extraordinario sendo
em 2009 a maior rede social a nivel mundial (Carrera, 2012). Foi nesse ano que a Ach. Brito
criou a sua conta. Cada vez mais profissionais e empresas utilizam o Facebook para promover
0s seus produtos e servicos através de anuncios pagos ou através de paginas em que é possivel
convidar membros a tornar-se fas. Os anuncios no Facebook tém a vantagem de ser
segmentados em funcao dos comportamentos e atitudes do utilizador. J& uma boa hipétese de
alojamento gratuito, para quem nao quer ter um dominio para um sife, € a utilizacao das redes

sociais que possibilitam a criacdo em poucos minutos de paginas corporativas.

“As novas tecnologias dao-nos tantos novos meios de observagdo como uma investigacdo conduzida formalmente, por exemplo, conversas em
chat rooms podem fornecer informacéo util sobre necessidade do consumidor e sobre a verdadeira linguagem do consumidor”

(Thompson, 2010: 81)
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3.5.1 A gestao da marca no Facebook: métricas da performance

Ha varias formas de gerir uma marca no mundo online. criar networking, criar passatempos,
recorrer apenas ao Sife institucional. Assim como ha varias maneiras de interagir com os
mesmos, de forma rapida e eficaz, também ha diferentes modos de avaliar essa performence.
Segundo a E.life e o0 seu programa Buzzmonitor'z, a empresa lider em monitorizaco, analise de
media gerada pelo consumidor e gestao de relacionamento em medias na América Latina e em
Portugal, existem 12 métricas a considerar essenciais para gerir a presenca de uma marca no

Facebook.

Acompanhar a participacao dos usuarios nas publicacdes, através
do total de /Jikes, partilhas e comentarios. Quanto mais, mais

Engagement envolvimento.

Esta métrica contabiliza todas as historias que envolvem a pagina

Talking about em questdo, de alguma forma.

Representa o total de interacdes como likes, partilhas e
comentarios. (Nao necessariamente um maior numero destes
Interacdes Ultimos, significa um bom resultado, porque os comentarios

podem ter tanto um teor positivo como negativo)

Utilizadores que mais publicaram na pagina em analise. A
Top Users principal utilidade deste recurso ¢ a de conhecer melhor os

utilizadores mais ativos.

Monitorizar o crescimento dos fds de uma pagina é o tipo de

Fas relatério que os gestores de comunicacdo mais gostam

Post Types Imagem, status, link...

Qual o formato de post mais utilizado para interagir com os

Engagement by Post Type seguidores

Permite saber a quantidade de post publicados diariamente e
Page Posts comparar esse nimero com 0s concorrentes, até para perceber a

que o segmento de publico esta habituado e responde bem

Pode-se observar todas as publicacdes das paginas concorrentes
ou de usudrios/ seguidores, levando em consideracdo o

Posts sentimento, a forma, o tipo de interacdo e o periodo.

Response Time & Response Rate Serve para classificar as respostas por alcance de tempo

Esta métrica resume quais foram as principais métricas

Summary consolidadas pela sua marca.

Figura 21: Métricas da Performance Panveloski (2014)

12 . . . .
http://www.buzzmonitor.com.br/ebooks/e/12-metricas-essenciais-para-gerenciar-a-presenca-da-sua-marca-no-facebook
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No fundo, todas estas métricas servem para perceber que tipo de conteudos é que tem mais
sucesso no Facebook. Neste trabalho, através das teorias de Searl e Austin e os atos de fala,
vamos poder perceber quais os tipos de atos de fala ilocutérios = e que forcas ilocutorias melhor

funcionam para o envolvimento positivo dos utilizadores na pagina de Facebook da Ach. Brito.

3.5.2 Marketing de conteiido: comunicacao rentavel na era das redes socias

Contar historias & comunicar e criar uma ligacdo emocional com o publico, um vinculo. Nos
finais do século XX, em 1997, resultou da AMA Summer Educators’ Conference *uma chamada
de atencao para a necessidade de considerarmos um novo modelo de marketing centrado na
procura de relacionamentos positivos e estaveis com os clientes e demais stakeholders (Ruao,

2006: 45).

Ha varias formas de criar contetdo atrativo e que crie interacdo com os utilizadores das redes
sociais, defende a especialista em Facebook Marketing Kim Garst (2013): curiosidades sobre a
marca, lista de atalhos em torno de um tdpico especifico (recorrer a hiperlinks), um post atual
popular ou que esteja na moda, algo viral ou falar sobre um tema particular que seja
interessante dentro do seu nicho de mercado, neste caso, a industria dos sabonetes e
cosméticos. Até entrevistas ou trechos de conversas com especialistas da industria. Sugestoes e

postem forma de lista, guizze graficos com resultados sobre determinado assunto.

Erros comuns em marketing de conteudo:

1. Escrever demasiado sobre os produtos e a empresa
Ser inconsistente com a frequéncia de publicacdes
Fazer um monologo — sé publicar e néo interagir

N&o usar os seus contelidos para atingir objetivos de negocio

ok wn

Nao dar aos seguidores o que eles querem e precisam

3 . - ~ . - - .
ato ilocutorio: produgéo de um enunciado com um objetivo de se exprimir a ordem, o conselho, a constata¢éo de
um facto, a promessa..., 0 que se manifesta através de diferentes marcas linguisticas (os sinais de pontuagao, a ordem

das palavras, os modos verbais, o uso de determinados verbos, advérbios, interjeigdes...) (Azeredo, et al. 2012)

" The premier marketing educator conference focusing on academic career development.
https://www.ama.org/events-
training/Conferences/Pages/summermarketingeducatorconference2013.aspx
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Para a autora o que se pode prever para 2014 é o facto de os conteudos de caracter visual irem
permanecer, ou seja, “mostrar, nao dizer”. “Vai ser necessario contetido realmente relevante”,
sublinha Garst (2013) assim como defende que as marcas que apostem no entretenimento das
audiéncias vao ganhar. O servico ao cliente nas redes sociais vai ter que ser levado mais a sério
e, por fim, os marketeers vao aumentar os seus gastos nos social media. De acordo com a
autora, todos os aspetos dos negodcios vao ter que ser integrados nos social media, nao apenas o

marketing. as operacoes, o desenvolvimento de produto, o apoio ao cliente.

Smith (2013), outra especialista na area dos social media e facebook marketing, é da opiniao
que para se criar engagment, interacao com o cliente, os contetidos a publicar devem ter antes
um momento de reflexdo. Deve-se pensar sobre o que sabemos, por exemplo fazer uma lista
sobre as coisas que o publico quer ouvir e que também interessam o proprio marketeer, que no
fundo é um utilizador comum. Também se deve procurar boas fontes, estar conectada e a par
dos melhores sites e blogs e livros que sejam imprescindiveis para o negécio. Analisar os posts
que funcionaram e os que nao obtiveram tantos resultados. Deve-se fazer pontualmente uma
reuniao entre colegas para discutir novas ideias, escrevé-las e melhora-las através da partilha. E
por fim, repetir, porque de acordo com Smith (2013) todo este processo, deve ser sempre claro

e util, ao invés de ser engracado e usar palavras que se possam nao entender.

0s mandamentos das campanhas de marketing digital (Carrera, 2012: 39)

. Né&o faras spam

. N&o copiaras a base de dados alheia

. Né&o venderas a tua base de dados

. N&o enviaras mensagens sem relevancia

. Responderas rapidamente as solicitagdes

Segundo Machado (2007), para tornar a comunicacao eficaz deve-se: nao querer dizer demais.
Quanto mais complexa & a mensagem menos oportunidade tem de ser percebida. A repeticao e
a redundancia servem para que a mensagem tenha a hipotese de se impor num universo
extremamente concorrencial. E interessante notar que a repeticdo é um principio da publicidade.
As Relacdes Publicas funcionam mais pelo principio da redundancia, diz-se a mesma coisa de
maneiras diferentes. Deve-se ter em atencdo também a continuidade e duracdo: nao alterar
demasiado as promessas e o estilo, 0s conceitos e o posicionamento e, por fim, a obrigacdo da

verdade. Esses principios nao se alteram com a passagem para a comunicacado e web 2.0.
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3.5.3 Comunicacao 2.0 e 3.0: do foco no produto ao foco no consumidor

“If you give a man a fish, you feed him for a day, if you teach a man to fish, you feed him for a lifetime”
The same is true for marketing

“If you sell something, you make a costumer today, if you help someone, you make it for life” (Smith, 2013)

Uma vez que ha uma enorme dificuldade em atrair clientes porque a oferta concorrente é
enorme e tudo isto a distancia de um clique, torna-se inquestionavel o facto de o foco estar no
lado do consumidor, em detrimento do produto. Ainda assim, como Carrera (2012) refere, é
sempre importante interrogamo-nos se os clientes que queremos atingir estao também eles a
utilizar os meios digitais. Esta nova e inevitavel realidade, traz consigo a necessidade de nos
debrucarmos sobre outros assuntos. Por exemplo, as expressdes above e below the line matem-
se, mas existe um intenso debate sobre a importancia do marketing integrado ou throught the
line (através da linha), que reflete sobre a melhor forma de voltar a reunir as atividades que se
encontram distribuidas no interesse do cliente, e integrar a publicidade, o merchandising,
patrocinios e mecenato, ou seja, unificar todas as ferramentas de comunicacdo de marketing, de
forma a enviar as audiéncias mensagens consistentes e persuasivas (Burnett e Moriaty, 1998,
citado por Rudo: 2006: 74). O marketing integrado Feldwick (2010), dad o exemplo de que a
comunicacao que somente tem um objetivo de venda imediato pode a partida parecer a mais
produtiva. No entanto, o que a historia mostra & o contrario, mostra que poderdo ser outros
fatores como patrocinio de eventos ou publicidade sem informacdo que criam vantagem

competitiva.

Kotler, Katarjaya & Setiwan garantem que “as maiores oportunidades advirdo aos marketeers
que optam pelo marketing 3.0” (2011: 17). Para os autores, em vez de se tratar as pessoas
como meros consumidores, deve-se trata-los como seres humanos num todo, com mentes,
coracOes e espiritos. (...) O marketing 3.0 eleva o conceito de marketing para a arena das
aspiracoes e dos valores. (2001: 18). Ainda ¢ mais do que o marketing colaborativo e

participativo do 2.0.
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Relacoes Publicas 2.0

De facto, as qualidades das relacbes entre a organizacdo e os publicos é central para que as
organizacbes possam desenvolver a sua missdo - estabelecer confianca, baseada na
compreensao reciproca, formar opinides favoraveis, interface entre empresa e publicos. O
desenvolvimento do marketing e das marcas provocou também um maior interesse pelas
Relacdes Publicas. Com o advento da web 2.0, qualquer pessoa pode destruir uma marca que
demorou anos a construir e um profissional da comunicacdo deve estar la nas situacdes de

crise. (Carrera, 2012)

“A prevencao e gestao de crises tornou-se uma atividade corrente na area das Relacdes Publicas, podendo estas

crises surgir de uma miriade de fontes” (Carrera, 2012: 123).

O profissional de comunicacdo é um intérprete da gestdo da empresa e tem como funcdes gerar
partilha de valores, desenvolver atmosfera de confianca, atrair investidores, criar boas relacoes
com a comunidade local, colaboradores e parceiros, orientar a gestdo da empresa em funcédo ao
feedback do publico, melhorar a imagem, notoriedade da empresa, criar sentimento de

pertenca, prevenir e minimizar o impacto de crises (Lindon et a/, 2011).
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3.6 Marketing Relacional

O relacionamento com o cliente é reconhecido como uma das apostas do século XXI para um
marketing com sucesso e deve ser um trabalho da competéncia do profissional de comunicacao
de uma empresa. As Relacdes Publicas devem ser atividades que favorecam a criacao da
notoriedade, do interesse e entusiasmo pela marca, comunicando o seu valor junto dos publicos

(Lindon et al, 2011). Sao pacificadores e criadores de opinides favoraveis.

Foi nos anos 90 que assistimos a uma verdadeira transicdo na area do marketing, rumo a uma
perspetiva relacional. Emerge o conceito e expressfes semelhantes que representam a
passagem da abordagem focada no produto para a abordagem focada no cliente. As praticas de
marketing orientam-se para o cliente através de um marketing mais individualizado que procura
desenvolver relacionamentos duraveis e proveitosos com o0s parceiros estratégicos de negocios,
particularmente com o cliente. De acordo com Marques (2012: 29) conceito de marketing
relacional tornou-se uma buzzword usada para refletir diferentes temas, tornando-se assim uma
expressao abrangente. CRM é o conceito mais comum para descrever. Outro é o conceito de
marketing viral, uma forma de encorajar os utilizadores da internet a passarem mensagens de
marketing para outros, criando assim uma audiéncia de grande dimensado passa-a-palavra

(Marques, 2012: 32).

0 marketing relacional como disciplina

O marketing relacional é considerado uma mudanca de paradigma quer na literatura académica,
quer pelos profissionais de marketing. Tendo em consideracao a consolidacéo teérica e pratica
dos ultimos dez anos, podemos afirmar sem grande margem de erro que o marketing relacional
¢ uma nova disciplina de marketing. No entanto, continuam a existir algumas vozes criticas que
a péem em causa como disciplina porque reflete temas e perspetivas diferentes, outros dizem
que & uma sobreposicdo com o marketing direto e de servicos. Os que o defendem como
disciplina, acreditam que “o dominio do marketing relacional esta bem delimitado: diz respeito a

compreensao do cliente e gestao de relacionamentos.” (Marques, 2012: 37)
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4. Analise do discurso da marca no Facebook

4.1. Atos de fala

O pragmatismo é uma corrente filosofica criada nos EUA por William James, em finais do século
XIX e inicios do século XX, que defendia que “a concecdo de um objeto é a concecao de todos os
efeitos que possam ser produzidos pelo mesmo”. Mais tarde, a pragmatica afirmou-se como
disciplina cientifica, fundada por Charles Pierce (cuja teoria triadica do signo contribui em muito
para a pragmatica, no sentido em que a significacdo passou a ser considerada como um
processo criativo que inclui o contexto e o conjunto de usos que o intérprete faz dos signos), por
Charles Morris (que constatou que a pragmatica vai além da sintaxe e da semantica, na medida
em que estuda a relacdo dos signos com os seus utilizadores, e lida com os efeitos da
comunicacao e suas condicdes contextuais — por exemplo, a mesma frase pode ser uma critica
ou um agradecimento), ou ainda por autores como Ludvig Wittgenstein, John Austin, Paul Grice

e John Searl.

A pragmatica olha para as praticas, para os modos como usamos a linguagem em situacoes
reais de comunicacdo, com propositos especificos. Centra-se naquilo que fazemos com a
linguagem. Portanto, estudar a linguagem sobre o olhar da pragmatica significa falar sobre
significados intencionais, e é essa a linha orientadora da analise do trabalho presente, com os

diferentes posts ao longo de quatro anos de vida da pagina do Facebook da Ach. Brito.

A consciéncia de que nem todos os enunciados que produzimos tém em vista a constatacao de
uma realidade (enunciados constativos), mas que, pelo contrario, tém em vista a realizacao de
um ato (enunciados performativos) esta na base da Teoria dos Atos de Fala de Austin (1962),
mais tarde desenvolvida por Searle. Ambos os filosofos discordam da concecao da linguagem
como um sistema abstrato de natureza referencial (apenas com a funcdo de informar e
comunicar pensamentos e etiquetar os objetos do mundo). A teoria descreve os tipos de acdes
humanas que se concretizam por meio da linguagem, ou seja, os atos de fala, ou atos sociais.
De acordo com Austin, as frases quando sdo usadas num contexto especifico adquirem um
significado adicional e uma funcéo, uma forca ilocucionaria a ser definida consoante as
intencbes do falante. Austin classifica os atos de fala em trés tipos: ato locutdrio,
correspondendo a emissao de palavras e enunciados com algum significado; ato ilocutorio, que

corresponde a intencao da emissao, e o ato perlocutério, que corresponde ao resultado
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(desejado) dessa mesma emissdo. Os enunciados performativos, tomando a forma de diferentes
atos de fala, sao bem sucedidos quando estdo reunidas as condicoes necessarias para o evento
comunicativo em questdo — “condicbes de felicidade” (Searle, 1969). Para Austin, séo as
condicdes sociais, as proprias convencdes, que determinam a forca performativa de um
enunciado. Searle (1969) desenvolveu, posteriormente, uma tipologia de seis atos ilocutorios -
assertivos, diretivos, compromissivos, expressivos, declarativos e declarativos assertivos -
aplicada ao presente estudo, decorrente dos conceitos de forca ilocutéria (funcdo e impacto que
um enunciado assume no contexto em que € produzido de acordo com as relacdes de poder,
estatuto e intimidade existente entre locutor e alocutario - € o que permite distinguir o pedido, da
sugestdo, ou da ordem) e de objetivo ilocutorio (intencdo com que cada enunciado é produzido).
Neste ultimo tdpico, temos em consideracdo a forma como o leitor interpreta as intencdes com
que alguém disse alguma coisa, neste caso, as publicacdes da marca no Facebook. Concluindo,
a concecao tradicional de comunicacao que consistia num processo de transmissao de
informacao entre o Emissor e o Recetor é contestada pela concecdo pragmatica do processo de
comunicacao interpessoal, que vé esse processo como uma influéncia mutua. Esta ideia adapta-
se a pertinéncia e ajusta-se ao tema deste trabalho, o branding online e o caso do Facebook,
uma vez que cada vez mais o sujeito recetor € também emissor. Resumindo, a pragmatica

estuda essencialmente os objetivo da comunicacao.
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4.2, Analise estatistica

Analise do discurso da Ach. Brito no Facebook

A pagina de Facebook da Ach. Brito nasceu a 4 de Dezembro de 2009. A 21 de Junho de 2010
ja eram 3.000 os amigos que seguiam a pagina da Ach. Brito. Dia 1 de Dezembro de 2010 ja

contava com 6.000 /ikes.

A seguinte analise tem como principal objetivo uma comparacao anual da performance da Ach.

Brito, quanto ao discurso estratégico, na pagina da rede social.

Periodo: 2010

Durante o primeiro ano em que a Ach. Brito marcou presenca no Facebook, foram feitos um

total de 80 publicacdes.

Comecemos por fazer um quadro onde se encontram os posts classificados por tipo:

. Fotos Fotos Links Conteudos Variados -
Tipo de , N , , i A
Produto Antigas Cliping “rubricas” graficos sugestoes, Agradecimentos
post criados parcerias,
informacodes
Frequénci
a 16 6 16 14 5 20 4
Com mais
de 20
16 5 4 6 5 7 1
Likes

Quadro 1: Classificacao do tipo de publicacdo em 2010
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10 H8

Fotos Antigas

Cliping
Conteudos..

Variados

M total de posts
B frequéncia
¢/ + 20 likes

Fotos de Produto
links "rubricas"
Agradecimentos

Grafico 1: Publicacdes com mais de 20 likes
Conclusao

So6 dois tipos de post tiveram 100 % de desempenho positivo: as ‘fotos de produto’ e os
‘conteudos graficos' criados. Logo de seguida, com um desempenho igualmente positivo, as
‘fotos antigas’ fazem sucesso junto dos fas. Ja o ‘cliping’, ndo chega a superar os 50% de
desempenho, tendo uma prestacdo negativa, assim como os /inks “rubricas” - assim os
designei — que tornavam o acesso ao conteudo, como a comemoracao de dias especiais, muito
menos apelativos e mesmo dificeis de aceder. Hoje em dia ja ndo se faz esse tipo de publicacao,
na pagina da Ach. Brito. Também a categoria ‘agradecimentos’ nao tive desempenho positivo —
de mencionar que estes sao apenas em texto, sem qualquer recurso audiovisual e bastante

longos. Alias, o mais curto foi 0 Unico que conseguiu mais de 20 /Jikes.
Quantos posts do total com mais de 20 /ikes?

No total apenas 44 posts tiveram mais de 20 likes, o que equivale a 55 %.
Quantos posts com mais de 50 Jikes?

Com mais de 50 //7(6'5, houve 10 pOSfS no total (a contar com os albuns, que levam vantagem comparativamente aos

outros tipos de publicacoes “individuais”), o que equivale a 10 %.
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A publicacao que teve maior sucesso junto dos seguidores foi uma foto de produto:

A VY Ve )

| Gmail: E-mail do Go... (@) Pinterest / Paginain... & CGD- O NossoBanco [3 B do/azoFac.. [ http h.. [ Gmail: Email from G...

@ Ach Brito

0s "Bonbons" da Claus Porto oferecem
combinagdes de 5 mini soaps de varias
Porto (5x500).

Uma oferta diferente e dnica!

m Tita Justino Almena Onde compra

m Ach Brito http: /fww

Pilar Braga tambem ha aqui em Sydr
Vou tentar tirar umas fD tos!

m Ach Brito Ol Piar, Fcamosaagaavc
Dolorosa Aguiar LINDISSIMAS ! Um
ohos . frecuaemmospaaocoa

utubro de 2011 15:22 * Got

0s produtos CLAUS PORTO 16 de 2 Opgbes  Partilhar _Enviar _Gosto

Da amostra “posts com mais de 20 Jikes” segue um estudo sobre o tipo de discurso que

prevalece na pagina da Ach. Brito. Para tal, devemos seguir o0 modelo:

Atos de falas

Diretivo — levar o leitor a agir, convidar, sugerir
Assertivo — acreditar e elogiar, persuadir e sugerir
Informativo — informar, mostrar

Expressivo — agradecer, congratular, comemorar, elogiar

Descritivo — descrever, listar

Quadro 2: Classificacao das publicacdes segundo o ato de fala

Actos de Fala Frequéncia
Diretivo 6
Assertivo 8
Informativo 9
Expressivo 12
Descritivo 2

*Mais 7 posts sé com fotografia, sem texto

15
Ver anexos
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Grafico 2: Publicacdes com mais de 20 likes — analise quanto ao ato de fala

Forca ilocutéria Frequéncia
Persuadir 8
Sugerir 12
Elogiar 3
Convidar 1
Informar 10
Agradecer 3

Quadro 3: Taxonomia das forcas ilocutorias - Persuadir, Sugerir, Elogiar, Convidar, Informar

< < M Total
RN N SR>
5% ‘booo o&\ Koé\ &
(SN véé B Frequéncia

Grafico 3: Frequéncia da taxonomia das forcas ilocutérias




Conclusoes

Depois da analise as publicacdes durante todo o ano de 2010, podemos afirmar que o ato de

fala dominante no discurso da marca € o expressivo, ao comemorar datas especiais, agradecer

aos fas e elogiar produtos. Logo de seguida é o informativo que sobressai com mais frequéncia,

com referéncias aos “sabia que...” da histéria da Ach. Brito. SO depois vem o assertivo, que tem

como funcao persuadir e sugerir.

Quanto a forca ilocutéria que imprime cada um destes atos de fala, a forca mais presente é o

sugerir, seguida do informar e persuadir.

Periodo: 2011

Tipo de
post

Fotos

Produto

Fotos

Antigas

Cliping

Links

“rubricas”

Conteudos
graficos

criados

Variados -
sugestoes,
parcerias,

informacdes

Agradecimentos

Frequénci

14

16

24

Com mais
de 20
Likes

12

15

Quadro 4: Classificacao do tipo de publicacdo em 2011

Num total de 83 posts feitos em 2011, vamos focar-nos em

73 apenas, visto que os 10

restantes sao fotografias adicionadas a albuns e ndo tém nenhum texto a descrever o post, além

de que ndo deve ser comparado com os outros porque nao esta no mesmo pé de igualdade,

uma vez que ja tém Jkes de tras.
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M Total

B frequéncia

mc/ +de 20 likes

Gréfico 4: Frequéncia do tipo de publicacdo em 2011

Como podemos verificar as ‘fotografias antigas’ e os ‘contetdos graficos’ lideram o sucesso

quanto ao tipo de publicacdes feitas ao longo do ano de 2011 e que tiveram mais de 20 /ikes.

50 em 83 posts conseguiram mais de 20 /ikes, ou seja, aproximadamente 60,2%, o que reflete

um crescimento quando comparado com o ano anterior.

Curiosamente a publicacdo com mais /kes no ano de 2011 foi um agradecimento. Com 135 Jikes, é uma

foto de produto e € um ato de fala expressivo, visto que agradece.

ttps://www.facebook.com/photo.php?fbid=10150177978398845&set=2.190208623844.126940.190116903844 &type=1&theater
-mail do Go... (@) Pinterest / Pagir & CGD- ONossoBanco  [E7 Ber /a 20 Fac.. https://mail-attach... Gmail: Email from G... [ Novo separador

fles Ach Brito

Agradecemos ao JUMBO a iniciativa de promoverem
produgéo nacional e as empresas portuguesas!!! Bel
hajam!

Gosto - Comentar * Partihar
& 135 pessoas gostam disto,
{9 Ver mais 25 comentirios

5 i CastroRibeiro Maria E na cidade do Porto?

de encontrar 0s nossos produtos
3 de Cax su, 3%

sbrica
nde) e, na cdade,
nia Rua Galerias de Paris, 1.5 20 -

Loja
jozes, Vil do Cor
(Clrigos).
Obrigadal
12 de Maio de 2011 35 16:05 * Gosto * 31

a CastroRibeiro Maria OBGDA (=)
'L -

luros para.
toca a comprar o
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Com 134 Likes, um conteudo grafico e um ato de fala expressivo.

sok.com/ph

nterest / Pagina in...

Ach Brito

Hoje ¢ dia de Festa nas nossas empresas! A Saboaria e
Perfumaria Confianga comemora o seu 117.0
aniversario!!!

Muitos Parabéns e que esta magnifica empresa se
mantenha por c4, pelo menos, por mais 117!1!

4 134 pessoas gostam dito.

B 1tpartihas

o ver E

ﬂ Maria Jose Teixeira AS velas s20 0 nosso futuro
2 de Outubro de 20 as 23:49 to 631

Andreia Renda Parabéns e continuacio de muito

utubro de 201135 Gosto *e3 1

Luisa Rodrigues Muitos Parabéns.
Pl 13 de Outibro de 20113 Gosto 3 1
P Ach Brito Obrigada pelas felict pelo carinho e
pela amabildade de nos dedicarem palavras 3o
Muito Obrigada a todos!
011 45 17:23 * Gosto
Maria Jose Teixeira Parabens pela qualidade, sois
mplo, continuem por muitos anos & ey

— = —_—
A & hitps//www.facebook.com/
) Gmaik: E-mail do Go... (@) Pinterest / Paginain.. & CGD - O NossoBanco [ Bem-vindo/a 20 Fac... [EJ https/mail-attach... [} Gmaik: Email from G... Novo separador

P Ach arito

P
?g& Porto, 19-Setembro-1936

atY

ntes dos telefones e sobretudo dos e-mails, ¢

rucAv-

Participamos a V. S.* que 0 nosso
viajante privativo, Snr. ARNALDO DE OLI-
VEIRA, em viagem para essa, visitara
V. S.* dentro de poucos dias, afim de
apresentar o nosso mostruario e receber
as estimaveis ordens de V. §5.&, que de
antemdo muito agradecemos.

Com muita considerac¢do, somos

u Helissa Leite Havi outro glamou
. Fernando Rui Absolutamente fant

De V. 8.2
At.%3Ven.cs e Obg . dos

ACH. BRITO

As ‘fotos antigas’ também tém grande sucesso junto do publico, sempre com mais de 20 Jikes e
quase sempre com partilhas. No caso desta publicacao, que foi partilhada por 21 pessoas e /ou

outras paginas, foram também 75 /ikes e 16 comentarios feitos, todos eles muito positivos.
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Atos de Fala Frequéncia
Diretivo 14
Assertivo 14
Informativo 14
Expressivo 22
Descritivo 9

Quadro 5: Classificacao das publicacdes segundo o ato de fala
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Grafico b: Frequéncia do tipo de ato de fala

Quantos posts com mais de 50 /ikes?

Foram 28 os posts que conseguirem ter mais do que 55 pessoas a gostarem. Isto equivale,

estatisticamente, a aproximadamente 33,73 %.

Em 28 posts (com mais de 50 likes) 6 eram descritivos, 4 eram informativos, 2 eram assertivos,

7 eram descritivos e 9 eram expressivos.
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Grafico 6: analise do ato de fala predominante nos posts com mais de 50 likes

Conclusao

Os atos de fala expressivos, ou seja, a agradecer, comemorar, elogiar, homenagear, sao 0s que
tém maiores resultados junto do publico e os mais utilizados, até entdo na analise, pela Ach.
Brito. Uma vez que do total da tabela anterior, também se destacavam os expressivos, entre os
posts com 50 Jikes ou mais se destacarem os mesmos, ¢ muito bom sinal. E sinal que a

frequéncia de posts é do mesmo cariz do daqueles que tém mais /kes.
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Periodo: 2012

Em 149 posts feitos durante o ano de 2012:

160
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M frequéncia

Grafico 7: Frequéncia do tipo de publicacdo em 2012

Dos 149 conteudos publicados em 2012, 73 obtiveram mais de 50 /ikes, que equivale a 49,6 %

do total e representa uma melhoria ao comparar com a mesma amostra do ano anterior. Sendo

que, 24 foram fotos de produto, 11 representavam o clipping, 4 posts com fotografias antigas, 5

com conteudo grafico criado e 27 sobre assuntos variados. Fotos de produto: 24
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Gréfico 8: Classificacao do tipo de publicacao nos posts com mais de 50 likes

Conclusao

As ‘fotos antigas’ e os ‘agradecimentos’ tém 100 % de desempenho positivo. Os ‘contetidos
graficos’ também apresentam bons resultados, assim como as ‘fotos de produto’ que

normalmente conseguem muitos /kes.
Quais foram os 5 posts que mais resultados obtiveram em 2012?

Os posts com mais de 100 /kes - total: 26, sendo que 6 posts foram da categoria “variados”, 17

fotografias de produto, 2 de cljppinge uma fotografia antiga.

30
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5
0 - T T T

Variadosotos Produto Cliping Foto Antiga

Hc/+de 100
likes

Grafico 9: Classificacao do tipo de publicacdo nos posts com mais de 100 likes
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Em 26 posts de 149 que conseguiram arrecadar mais de 100 /Jikes, sendo que a grande maioria destes
foram FOTOS DE PRODUTO, seguido da categoria ‘variados’: sugestdes, curiosidades, videos, parcerias,

informacdes, etc.

s://www.facebook.com/photo.php?fbid=101508466547

ail do Go... @ Pinterest / Pagina in... o B https://mail-attach... g Gmail: Email from G... || Novo separador

L) Ver comentérios anteriores

{m Cristina Pena oh
12 35 9:50 - Gosto

Cristina Pena Eu n3o sou o protdtipo da avo
r‘orma! mas, ser av € algo muito espedial... adoro.
53 * Gosto

Salomé Nunes Que Maravilha. Oxalé eu possa ser
AVO, porque infelizmente quando nasd j& ndo tinha
nenhuma avo nem avd, e sinto muita tristeza por isso
até ho}e

1:47 - Gosto

Carmen Soares Nem sempre tenho exemplos do
CDHUcHO

38 - Gosto

Jose Teves-Costa Brihante , embora nem todas
as avos sao ou podem ser assim Xx zexas
7:17 - Gosto

Luis Armenio Ramos Esta redaccdo bem analisada

€ predisamente o que acontece & avd e a0 avé isto

por expenencna propria ainda agora o meu querido neta
sé quer eu va brincar com ele.
19 de Outubro de 2013 4s 12:20 * Gosto * &4 1

Escreve um comentario
Opgoes Partilhar Enviar Gosto ’

Este post teve 538 Jikes, 98 comentarios e 888 partilhas. Foi inédito na pagina da Ach. Brito. E
uma publicacao que pertence a categoria de ‘variados’ e é um ato de fala expressivo. Vamos de
seguida analisar os atos de fala que dominam o discurso do 2012 na pagina da Ach. Brito. Nao

considerei 149 posts, mas sim 139, porque nem todos tém texto.

150
100
50
0
,,&o © . O .©.O

N
& & m Total

H Frequéncia

Grafico 10: Classificacdo do ato de fala predominante no total de publicacdes de 2012
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Agora vamos focar-nos nos que tiveram mais de 100 /ikes e ver se continuam a ser os atos de

fala descritivos que continuam a liderar. Se sim, sera um bom sinal.

Portanto, dos posts com mais de 100 /ikes e quanto ao seu ato de fala, podemos concluir que de um
total de 26, 11 foram diretivos, nenhum assertivo, um informativo, 5 expressivos e por ultimo, 9

descritivos.

30

25
20
15 -
10

5 _

M Posts ¢/ + de 100 likes
O i T T T T
Q o v." \." Q,." Q o

B frequéncia

Grafico 11: Classificacdo do ato de fala predominante nas publicacdes com mais de 100 likes

Curiosamente, ndo foram os atos de fala descritivos que mais vezes foram utilizados nos posts
com mais de 100 /fikes, mas sim os diretivos, que sdo atos de fala ilocutorios que levam o
interlocutor a agir; tém como objetivo persuadir e convidar. Normalmente e no caso da Ach.
Brito, os posts comecam por “Visite!” “Aproveite!” ou “Ja conhece...?”. Funcionam muito bem,
portanto, porque deixam o interlocutor a pensar na resposta consoante a sua vida pessoal. Entra

muito nas vivéncias e ¢ muito direto, dai o sucesso.

Ja o ato de fala assertivo, &€ quando o locutor demonstra que acredita no que estad a dizer,
elogiando o produto ou servigo. O informativo tem como objetivo avisar ou dar a conhecer uma
novidade. Ja o expressivo agradece, homenageia, da os parabéns a alguém ou algo. Por sua vez,
o0 ato de fala descritivo, descreve uma situacao, por exemplo, quando se faz uma citacdo de data

e/ou se conta uma historia do antigamente.

Outros posts com muito sucesso em 2012:
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r.facebook.com/ph
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Estamos a oferecer 5 Claus Porto Gold Box da Ach
Brito.

Cria uma frase com as palavras Grandes Veleiros,
Lisboa, Claus Porto Gold Box e coloca-a num
comentdrio a este post! A frase que tiver mais "gost:
serd a vencedora.

0s vencedores receberdo o Claus Porto Gold Box em
Santa Apoldnia durante os dias do evento. — com Is
Carmo e Flordeliza Alambat.

B

)y 284 pessoas gostam disto.

109 partihas

a

Ver comentarios anteriores 6de

Jodo Barata Claus Porto Gold Box, “cinco brisas”
Dara Grandes Veleiros em Lisboa

Gosto “&h1

Fas de Lisboa Os Grandes Veleiros agora em
(| Lisboa, s30 como os sabonetes numa Claus Porto

Gold Box - a distingio néo perece

Ato de fala Diretivo

[IPs://WWW.TaCenooK.com,

-mail do Go.. (@) Pinterest / Paginain.. & CGD - O NossoBanco [f3 Bem-vindo/a 2o Fac... [} https://mail-attach... [} Gmail: Email from G... [ Novo separador

Maria Isabel Mota Muitos parabéns! E merecido!:-
00 * Gosto * &3 1

Margaret Llppman Bravo!
Gosto *&51

Maria Da Silva Quintela muitos para bens os
mehores sabonetes do mundo

Maura Meleiro Sorte a da Christian Dior ter uma
preciosidade desss na sua montra Q)
Gosto 52

.. lindissimo

Montras com produtos Ach. e Partihar Enviar Gosto

Ato de fala descritivo
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Ach Brito
Gostei - 2 de Novembro de 2012

Estamos em Novembro e na Ach Brito jé se sente no ar
o perfume a Natal!! @ Venha até a nossa Loja de
Fabrica e comece a seleccionar as suas ofertas.

Este Natal oferega os nossos belissimos produtos que,
além de serem de excelente qualidade, sdo de
produgdo nacional!

Visite-nos na Rua de Casteldes Sul 346, 485-103
Fajozes (Vila do Conde). A Loja de Fébrica da Ach Brito
estd em funcionamento todos os dias (teis das 10h00
as 18h00 e aos sébados e feriados das 10h00 as
17h00. Visite-nos!

Tenha um excelente fim de semana!!!!!

Gosto * Comentar - Partilhar
& 226 pessoas gostam disto.
B 77partihas
{3 Ver mais 6 comentarios
Carla Marina Silva Ach Brito... Faz parte das
(B minhas memérias de infancial (=)
3 de Novembro de 2012 as 12:13 * Gosto &0 1
- J} Su Mary Onde posso encontrar em Lisboa? ()
s 3 de Novembro de 2012 s 12:30 - Gosto " &3 3

Anamaria Cunharosa Estio & venda em Lishoa?
3 de Novembro de 201 37 *Gosto " &8 1

Ach Brito Boa tarde Zu e AnaMaria, em Lisboa
podem encontrar os nossos produtos par ex. na loja
‘A Vida Portuauesa’ na Rua Anchieta, n. 11 (Chiado) ou

ACH BRITO - Loja de Fabr... 14 de 107 Opgbes  Partihar Enviar Gosto - EsqEve L comentao;

Ato de fala diretivo

Periodo 2013:

A 7 de Janeiro de 2013 a pagina de facebook da Ach. Brito tinha 14.000 likes (amigos/

seguidores).
Um ano depois contava com 19.000.
Primeiro semestre de 2013

Total: 200 posts

Fotos antigas 12

Fotos de produto 33

Clipping 47

Conteudo grafico 39

Variados 65

Agradecimentos 4

Quadro 6: Classificacédo do tipo de publicacdo no total de posts de 2013
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Atos de fala

Ato de fala diretivo 30
Ato de fala descritivo 64
Ato de fala assertivo 25
Ato de fala expressivo 45
Ato de fala informativo 16

Quadro 7: Classificacao do tipo de ato de fala no total de publicacdes de 2013

Com mais de 100 likes

Em 200 posts no total, 54 arrecadaram mais de 100 /ikes, sendo que o ato de fala expressivo foi

0 que mais se destacou pela positiva. Destes, 7 foram diretivos, 14 descritivos, 7 assertivos, 22

expressivos e 2 informativos.
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Grafico 12: Frequéncia dos atos de fala nos posts com mais de 100 likes em 2013

Passamos, agora, a analisar estes 54 posts que tiveram mais de 100 /ikes e perceber qual foi o

tipo de post mais frequente: houve 5 fotos antigas publicadas e 19 fotografias de produto.

Quanto ao clipping, foi apresentado 7 vezes. O contetdo grafico foi criado 14 vezes e os

assuntos variados foram publicados 7 vezes. Ja os agradecimentos ao publico foram dois.
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Gréfico 13: Tipo de Posts com mais de 100 likes em 2013

A grande discrepancia verifica-se nos variados (sugestdes, videos motivacionais, curiosidades,
passatempos, etc) o que quer dizer que o tipo de discurso utilizado ndo segue uma linha
coerente. Vamos analisar os ‘variados’ e ver qual o tipo de discurso que sobressai para que nao
se volte a optar por esse ato de fala e se tente alterar para outro, de forma a conseguir mais

likes e perceber se é mais eficaz para esse tipo de publicacao.

Grafico 14: ato de fala no predominante no total de publicacdes da categoria “variados”
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Sugestao

Deve-se passar a fazer menos posts descritivos e expressivos e fazer mais diretivos, informativos
e assertivos, para ver se 0s posts com mais de 100 /ikes do tipo VARIADOS comecam a ser

tantos como a quantidade de publicacdes que se faz desse mesmo género.
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4.3. Recomendacoes e Reflexdes

Com este estudo que recorre a pragmatica, podemos concluir que o ato ilocutdrio que melhor
funciona na pagina do Facebook da Ach. Brito & o expressivo, ao expressar sentimentos e
emocdes. Quanto ao tipo de contelido publicado, a categoria ‘criacfes graficas’ € a que maior
interacao apresenta. No entanto, quanto ao numero de /ikes e frequéncia de publicacdes, as
‘fotos antigas’ e os ‘agradecimentos’ lideram a tabela. Porém, curiosamente, no ultimo periodo
analisado, 0 ano de 2013, a categoria de tipo de conteudo que obteve mais de 100 Jikes foi a
‘fotos de produto’. A pagina da Ach. Brito apresentou um crescimento muito positivo, ao longo
destes 4 anos, com conteudo variado e rico em texto, com diferentes tipos de intencéo e forca
associada ao dizer. Isso é bom, porque permite um estudo comparado e maior numero de
conclusdes e experiéncias para se chegar, fazer, alterando taticas e estratégias, se necessario, e
adotando definitivamente um tipo de ato de fala que melhor funcione. De acordo com o que foi
analisado, podemos ainda conhecer o publico da Ach. Brito que é do tipo familiar, caracterizado
por ter filhos e alguma posse econdmica, visto que normalmente os seus antecedentes, como
avos ou mesmo pais, tém o habito antigo de usar os sabonetes, o0 que ha algum tempo atras era
um luxo. Os posts com grande numero de interacado e Jikes sao normalmente emotivos e as
tematicas sao relacionadas com criancas (as visitas de estudo a fabrica), eventos, produtos
antigos que sdo revelados, fazendo o publico reviver, ao ser transportado para o passado. E
percetivel o facto de a Ach. Brito estar num bom caminho no que toca a estratégia comunicativa
nas redes sociais, no entanto pode investir num estudo intensivo sobre o desempenho da pagina
da Ach. Brito. Concluindo, o seu desempenho no Facebook tem-se vindo a mostrar positivo, com
um numero de fas sempre a aumentar e com uma dindmica que prova a consisténcia da marca
no mundo online, sempre com um discurso caracterizado pela expressao de sentimentos,
sobretudo, e com imagens relativas a produtos antigos e fotografias de produto que encantam o

publico. Assim, a Ach. Brito continua a manter-se fiel a sua historia e ao passado.
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4.4. Consideracoes finais

Como podemos depreender com este trabalho, a imagem & um conceito intrinseco na nossa
sociedade, o que torna indispensavel o seu estudo constante, para a podermos melhor controlar.
De facto, existem dois tipos de imagem presentes na vida de uma empresa: a pretendida e a
imagem percebida. Sendo que é impossivel fazer com que ambas coincidam na perfeicao, o
papel de um profissional da comunicacdo é saber orientar todas as formas de comunicacao,
conhecendo os publicos internos e externos, para que possa servir de vinculo com ambos e
atingir metas de sucesso (mas sobretudo criar uma atmosfera de entendimento reciproco).
Desta forma, a comunicacao é dirigida segundo a identidade da empresa, um dos principais
fatores do branding, como podemos concluir com este trabalho pratico. Esta consiste na historia
e tudo aquilo que a empesa deixou e continua a deixar, como a sua cultura e valores, mas
também a sua identidade visual e verbal, ndo s6 demonstradas através dos produtos, mas
também de marketing de conteudo aplicado no Facebook para chegar aos consumidores e aos
seus coracdes. Apos a gratificante experiéncia de trabalho e estudo de caso que se apresenta,
podemos deixar algumas pistas para futuros trabalhos. Saber qual o discurso que melhor
funciona e estar permanentemente em contato com o publico e disponivel para lhe responder ¢é
um ponto de partida para liderar no Facebook, mas ha outras métricas que podem ser
analisadas. Podem ser feitos estudos das paginas concorrentes da Ach. Brito e comparar o
desempenho, assim como se pode monitorizar as paginas dos fas que mais gostos pdem nas
publicacdes da Ach. Brito. Conhecer o publico que mais acarinha a Ach. Brito &, de facto, uma
forma de Ihe dar exatamente o que ele quer. Registos e analises estatisticas como a feita ao tipo
de discurso, sao formas de permanente empenho e prevencao. Um trabalho util ao profissional
de comunicacao. Estas sdo apenas algumas das muitas questdes que se podem sugerir a
estudar, no final deste Relatdrio de Estagio, que teve como principal objetivo provocar o debate e
a reflexdo sobre o complexo mundo da comunicacdo onfine, que se revela imperativa para a

gestao de uma marca e sobrevivéncia de uma empresa.
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6. ANEXOS

Copywriting para o site da Confianca

Caixa de azevinho

Neste Natal ndo deixe faltar a presenca, genuina e tradicional, do azevinho. Com um aroma silvestre e
frutado, a caixa de sabonetes de azevinho da Confianga, convida-o a partilhar uma inconfundivel

fragrancia cipreste e natalicia.

This Christmas do not let the genuine and traditional presence of holly misses. With a wild and fruity
perfume, the box of holly soaps by Confianca, invites you to share an unmistakable cypress and typical

Holliday fragrance.

Caixa cha branco

Com ingredientes ricos, propriedades hidratantes e revitalizantes, a caixa de sabonetes de cha branco da
linha de Natal da Confianca, transmite um refrescante perfume e raro toque oriental. Nesta época, nao

esqueca o conforto e mime a sua pele.
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With rich ingredients, moisturizing and revitalizing properties, the white tea soap box of the Christmas’ line
of Confianga transmits a refreshing and rare perfume and imprints a oriental sense into the experience.

This holiday season do not forget the comfort and take care of your skin as it deserves.

Caixa boneco de neve

Com um aroma acolhedor, como ao que o do arroz doce nos remete, junte a familia e torne este Natal
ainda mais reconfortante com os sabonetes boneco de neve. Compostos pela fragrancia do doce

natalicio, juntam na sua composicao esséncias de raspa de limao, canela e leite.

With a welcoming and warm perfume, as similar as the aroma of the portuguese deserve “sweat rice”,
join your family and turn up this Christmas in a even more comforting one. Make it happen with the

snowman soaps, which joint the essences of lemon zest, cinnamon and milk.

Caixa de oferta sabonetes cha branco

Detentor de um aroma delicado, o cha branco é a componente que faz deste sabonete Unico. Da camélia
nasce o cha branco, raro e ancestral. Nesta época Natalicia, contemple os seus, com produtos

requintados e numa harmonia que refresca o corpo, a pele e a alma.
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Holder of a delicate perfume, white tea is the component that makes this soap unique. White tea comes
from camellia, rare and ancient. These Christmas season, contemplate your family with these polish

products in a refreshing body, skin and soul harmony.

Caixa de oferta sabonetes canela laranja

Numa caixa de sabonetes canela-laranja, consegue-se respirar a vontade e espontaneidade que a quadra
natalicia, tradicionalmente, traduz. Igualmente de forma tipica, a Confianca oferece-lhe os melhores
produtos, os mais joviais e revitalizantes, na composicao destes caracteristicos sabonetes. Uma caixa

com a leveza da canela e o carisma da laranja.

In a box of cinnamon-orange mix soaps, you can breathe the spontaneous, traditionally translated, of this
season. As well in a typical way, Confianca brand offers you the best products, the youngest and more

revitalizing, in its composing. It's box that offers the charm of cinnamon and the orange’s charisma.
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Paji : Palli
H e i Pati
Ref. 428SL3 Ref. 4285L1 Ref. 428G Ref. 428 Ref. 428H
SABONETE LIQUIDO 5L SABONETE LIQUIDO 300ml SABONETE 160g SABONETE 90g SABONETE 15g

LAVANDA

|

575 .
!
Ref. 2046 / 2047 / 2047A Ref. 1815001 Ref. 1814G Ref. 414G Ref. 754
AGUA DE COLONIA 800ml / 430ml / 215ml ESPUMA DE BARBEAR 200ml CREME DE BARBEAR 100ml| SABONETE 125g SABONETE TRIPLE

ALFAZEMA 150g

’
SIMBOLOS LUSITANOS

T VEIS AVAILABLE PRODUCT
Ref, LST005 Ref. LSTO06 Ref. LST0O01 Ref. LST002 Ref. LST004 Ref. LST003

SABONETE OURO 75g SABONETE POPULAR 75g  SABONETE AZULEJO 759 SABONETE FADO 75g SABONETE MAR 75g SABONETE GALO 75g

)UTOS DISPC

CUIDADOS ESSENCIAIS -

DU

Ref. PROO1 Ref. 9190 Ref. 75 Ref. ALOO1 Ref. AM0O1 Ref. CAOO1
SABONETE SABONETE SABONETE SABONETE SABONETE SABONETE
PROPOLIS 90g PEDRA POMES 90g ALCATRAO 90g ALOE VERA 90g AMENDOA 90g LEITE DE CABRA 90g
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Aeh Brilo

FRUTOS ———

Ref. FRT006 Ref. FRT007 Ref. FRT005 Ref. FRT009 Ref. FRT001 Ref. FRT008
SABONETE PESSEGO SABONETE LIMAO SABONETE AMEIXA SABONETE COCO SABONETE ROMA SABONETE PERA
160g 160g 90g 90g 90g
B 2
’ Se! f
» {

<~

Ref. SLFRT008
SABONETE LIQUIDO
PERA 300ml *

Ref. SLFRT006
SABONETE LIQUIDO
PESSEGO 300ml *

LU

Ref. SLFRT001
SABONETE LiQUIDO
ROMA 300m *

Ref. MFRT007
SABONETE LIMAO
12X30g

Também disponivel em embalagens de 5L ( Péra - Ref. SLFRT508 / Péssego - Ref. SLFRT506 / Roma - Ref. SLFRT501 )

&g

Ref. MFRT009
SABONETE COCO
12X30g

Ref. MFRT001
SABONETE ROMA
12X30g

XO-BANHO

VEIS | AVAILABL

Ref. 424
SABONETE POP
RED POPPY 250g

Ref. 423
SABONETE POP
LIME BASIL 250g

Ref. 425
SABONETE CLASSIC 350g

Ref. 927
SABONETE PANSI
3509

Ref. 25
SABONETE MALHAS & SEDAS
125g

SABONETE GLICERINA
LIMA 165g

Ref. 109 Ref. 108
SABONETE GLICERINA

CLASSIC 165g

OUTROS —

PRODUTOS DISPONIVEIS |

Ref. 926 Ref. 925
SABONETE CITRO SABONETE POPPI
3509 3509

Ref. 241 Ref. 199
SABONETE ROSALFACE SABONETE MUSGO RE
1509 160g

Ref. 2043A
AL AGUA DE COLONIA ANTIGA
215ml
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\LrA ZEMA,
A EFAZE

<7

Ref. 3532514
AGUA DE COLONIA 800mi

PRODUTOS DI

Ref. 3532513
AGUA DE COLONIA 100m!

Ref. 3532524
AGUA DE COLONIA
CHIPRE IMPERIAL 800ml

CHIPRE
| A

PRODUTOS DISPONIVE

Ref. 1201529
SABONETE CHIPRE IMPERIAL
125g

Ref. 3532574
AGUA DE COLONIA
VELEIRO 100m!

Ref. 1201538
SABONETE 125g

VELEIRO

DISPONIVEIS | AV

PRODU

ke

Ref. 3432027
AFTER-SHAVE 100m|

Ref. 1402511
SABONETE
ALCATRAOQ 75g

PRODUTOS DISPONIVEIS | A

Ref. 1201542
SABONETE
PEDRA POMES 75g

ALFAZEMA DO MONTE
S | AVAI PRC [

Ref. 3432026
BALSAMO 100m|

TECNICOS

AILABLE PRODUI

Ref. 1201523
SABONETE 125g

Ref. 1201537
SABONETE MINI 15g

Ref. 1201617
SABONETE CHIPRE
FLORES BRANCAS 100g

Ref. 1201616
SABONETE CHIPRE FLORES
125g

Ref. 2003537
CREME DE BARBEAR 125ml

Ref. 1201539
SABONETE REDONDO
ESFOLIANTE 130g

Ref. 1201543
SABONETE
LEITE DE BURRA 75g

Ref. 1402521
SABONETE
ENXOFRE 75g
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Ref. 10003

SABAO OFFENBACH ROSA

1,5Kg

1 Ref. 100034
SABAO OFFENBACH ROSA
5x100g

Ref. 100037
SABAO OFFENBACH
1,5Kg

Ref. 100038
SABAO OFFENBACH AZUL
5 x100g

AZUL

GLICERINA

DISPONIVEIS |

PRODU

Ref. 1101012
SABONETE DOURADO 11370
1259

Re!

Ref. 1101042
SABONETE GLICERINA
1259

TALCO

SABONETE RUBI

TS PRODUTC

OS DISF

1@"

Ref. 1206027
SABONETE MORANGO
100g

SONIVEIS
ONIVEIS

f. 1101024

125g

Ref. 1206136
SABONETE HIDRATANTE
100g

PRODUTOS DISPONIVEIS | AVAlL

Ref. 3331514
TALCO 100g

Ref. 3331520
TALCO 1Kg

_Ref. 100033
SABAO OFFENBACH ROSA
750

i

Ref. 1000514
SABAO MALHAS & SEDAS
125g

HIDRATANTE / ESFOLIANTE

| AVAILABLE PRODUC

Ref. 1206025
SABONETE LIMA
100g

Ref. 1206137
SABONETE ESFOLIANTE
100g

OUTROS
eS|

PROD All

AB|
i

w €

Ref. 3633041
AGUA DE COLONIA
CRAVO 30ml

Ref. 3633021
AGUA DE COLONIA
ALFAZEMA 30m|

Ref. 3633051
AGUA DE COLONIA
ROSA 30ml

‘ =
| —

Ref. 2003512
CREME PARA BARBEAR
TOP SECRET 125ml

Ref. 1201533
SABONETE MEU BANHO
2259

PRODUCTS

Ref. 3633031
AGUA DE COLONIA
CHIPRE 30m|

L

Ref, 3633061
AGUA DE COLONIA
VIOLETAS 30ml

Ref. 1206134
SABONETE COCO
1259
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SINCE 1894

Cl

ASSTE

ALFAZEMA DE PORTUGAL

Rel. 1201830
Sabonete

Soap Ref, 1503,

2258 Caixa de Sabonetes
Box of Soaps

Rel. 1201831

Sabonete Miniatura | Mini Soap

208

O MEU SABONETE

OMEU
JABONETE

Ref. 1806203
Sabonete | Soap
150g

Ref. 1503212
Caixa de Sabonetes
Box of Soaps
3x150g

Ref, 1201851
Sabonete Miniatura
203

Mini Soop

Ref, 1201930
Sabonet

Saap

300g

250ml

MARIPOSA

Rel. 1201931
Sabonete M
Mini Soap
208

Ref, 1503310
Caixa de Sabonetes

Ref. 1206191
Sabonetes para Convidados
Guest Soaps

9x30g

O MELHOR

Ret. 2003550
Cremo de Barbear
Shaving Cream
100m!

Ref. 1504204
Coffret
Creme de Barbear Coffret
+ Pincel pa Creme de Barbear | After-Shave | Sub
ift Box Gift Box

Shaving Cream + Shaving Brush  Shaving

Ref. 1504150

larbear

eam | After-Shave | Soap

CONTEMPORANEA ¥ CONTEMPORARY

GAUDIO
Sailboat Trip

ii

Ref, VW201
Coldnia | Cologne
)

Ref, WOO1
Sabonete | Soap
1508

Ref. VV301
Creme de Mios
Hand Creom

50ml
UNIO
Bokemian Night
I
- i
n i

Ref. VW004
Sabonete | Soap
1508

Ref, VW204
Colénia | Cologne
100mi

Ref. VV304
Creme de Mios
2

SPA

GRAPES HONEY MUSK MARINE

Ref. 1206018
Sabonete | Soap
3x100g

1206019
Sabonete | Soap

Ref, 1206040
Sabonete | Soap

WHITE TEA

Ref, 1206097
Sabonetes para Convid
Guest Saaps

90x30g

VIVERE

VITA

Botanical Breeze

= S = -

Ref. VV002 Ref, VV202

Sabonete | Soap Colénia | Cologne
1508 100m)
RISUS

Tropical Summer

1

Rel. V005

Rel. VV205
Colénia | Cologne
100m!

ol & Alecrim
Haney & Rosemary Soap
2x100g

Ref. GM
Sabonete
Pomegranate & Olive Soap

PASSIO

Sunset Violets

Rel. VV302 Ref. VV003 Rof. VV203 vv3o3
Creme de Mios Sabonete | Soop Colénia | Cologne Creme de Maos
Hand Cream 1503 0l Hand Cream
S0ml 50mi

AMICIS

spring Blossom

Ref. V306
Creme de M
Mand Cream
50m}

§§’_

Ref, GM21006

Ref. VV006
Sabonete | Soap
150g

Rel, VY206
Colénia | Cologne
100m!

Rel. V305
Creme de Mios
Hand Cream
50m)

GOURMET

1003
Roma & Azeltona

bee & Maracuji
1 Fruit Soap

2x100

00g
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SINCE 1894

FLORAL =3

FLORAL

ORQUIDEAS

ORQUIDEA ROSA
Esfoliante | Exfoliating

Purificante | Purifying

ORQUIDEA CINZA

&

ORQUIDEA LARANJA
Hidratante | Moisturizing

e Ref. 1203822 Ref, 5000911 Re, 1203850 Ref. 1203852 Ref. 5000915 Ref. 1203860 Ref. 1203862 Ref, 5000914
Sabonete Sabonete Miniatura Vela Aromitica Sabonete Sabonete Mintatura omitica Sabonete Sabonete Miniatura  Vela Aromitica
Soap Mini Soap Aromatic Candle Soap Mini Soap Aromatic Condle Soap Mini Soap Aromatic Candle

#x908 1508 208 4x90g 1508 208 908
Ref. 1503580
Sabonete Ref. 1503620 R 3610
soap Sabonete | Soap Sabonete
Ix1508 31508 Soap
3X150g
ORQUIDEA VERDE ORQUIDEA AZUL
Hidratante | Moisturizing Hidratante | Moisturizing I
Ref. 1203830 Ref. 1203832 Rel. 5000912 Rel. 1203640 Ref. 12038 Ref. 5000913
Sabonete Saboncte Miniatura  Vela Aromitica Sabonete Saboncte Miniatura Vel Aromitica
Soap Mini Soup Aromatic Candle Soap Mini Soap Aromatic Candle
1508 205 45905 1508 %908
Ref. 1503584 Ref, 1503585
Sabonete Sabonete
Soap Soup
3x1502 3x150g
VIOLETAS

Rot, 1203870
Sabonete Hidratante

Rel. 1203890
Sabonete Esfoliante

Ret. 1203880
Sabonete Hidratante

Moisturizing Soap Exfoliating Soap Moisturizing Soap
1505 1508 1508

DOLCE CASA

CORAL ROSE

L u

AL

) B0 Be We

LAVENDER CHAMOMILE

Ref. 1203900
Sabanete Esfoliante
Exfoliating Soap
1508

I

Ref. DC202
Vela Aromitica
omatic Candle

{ _.__.,’ | o—
|

= | -~ [ =
Ref, DCOO1 Ref. DC101 Ref. DC201 Ref. DC002 Ref. DC102

wortzador Sabonete Liqido  Vela Aromética Vaporizador Sabonete Liguido
Aromitico Liquid Soap Aromatic Candle Aromitico Liquid Saap An
Aromatic 500m) 2208 Aromatic 500ml 2208
Vaporizer Vaporize
200mi 200ml
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Ref. DC104
Sabonete Liquido

Rel DC203
Vela Aromética

Ref. DCOO4
Vaporizador

Ref. DCDO3
Vaporizador

Ref. DC103
Sabonete Liquido

Aromatico Liquid Soap Aromatic Candle Aromatico Liguid Soap Aromatic Candle Ref 0100054 Marseilie Loundry
Aromatic 500mi e 500mi 2208 Caixa de Sabdes Soop v =
Vaporizer Vaporizer Box Laundry Soaps '/nu)-
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SABAO ALDEIA BRANCA
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Ref, 0100051
Sabdio Améndoa
Almond Laundry
Soap

2005

Ref. 0100053
Sabio Marseille

Ref 0100142 Ref, 0100151 Retf. 0100152 Ref. 0100153
Spray de Almofoda  Spray de Almofada Spray de Almofada Speay de Almofada
Flor de Amendoeira Camomila Chi Verde Lava

Ahnond Blossom Chamomile Green Tea Lavender

Pillow Spray Pillow Spray Pillow Spray Pl Spray
100ml 100ml 100m! 100mi
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GOLD AND COLORFUL GIFT BOXES BIG GIFT BOXES
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