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RESUMO:

O marketing digital esta em constante evolucdo e as marcas
precisam de acompanhar esta evolucdo. Estas, precisam de
acompanhar os consumidores e ganhar a sua confianca, para isso €
necessario que transmitam o seu verdadeiro valor.

As marcas passaram a tratar os consumidores como seres
humanos e pessoas individuais, tiveram de criar estratégias para cada
pessoa, conforme as suas necessidades, desejos e comportamentos;
isto é, com cabeca, coracdo e alma.

Deste modo, no seguimento do estagio curricular realizado na
Roséarios 4, o presente relatério tem como principal objetivo a
caracterizacao e descri¢do, de forma detalhada, de todas as atividades
desenvolvidas durante esse periodo.

Seguidamente, complementando com todas as competéncias
adquiridas no decorrer do mesmo, serd analisado o conceito de
marketing e a sua evolugdo até a era digital, onde sera abordado o
conceito de Marketing Digital, a importancia da criagdo de conteudo, e
estudados alguns métodos de medicdo de performance; serdo
analisados os 8 P’s do Marketing Digital; assim como a crescente

evolucéo das diversas redes sociais e social media.

Palavras-chave: marketing digital, conteudo, comunicagéo, estratégia



ABSTRAT:

Digital marketing is constantly evolving and brands need to keep
up with this evolution. These need to accompany consumers and earn
their trust, so they need to convey their true value.

Brands began to treat consumers as human beings and
individual people, had to create strategies for each person, according to
their needs, wants and behaviors; that is, with head, heart and soul.

Thus, following the curricular internship carried out at Roséarios
4, this report has as its main objective the characterization and detailed
description of all activities developed during this period.

Then, complementing with all the skills acquired during it, the
concept of marketing and its evolution into the digital age will be
analyzed, where the concept of Digital Marketing, the importance of
content creation, and some measurement methods will be studied. of
performance; the 8 P's of Digital Marketing will be analyzed; as well as

the growing evolution of the various social networks and social media.

Key-words: digital marketing, content, communication, strategy



LISTA DE SIGLAS

CPA — Cost per Acquisition

CPC — Cost per Conversion

CPL — Cost per Lead

CPM — Cost per Mar

GIF - Graphics Interchange Format

KPI — Key Performance Indicator

RGPD - Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados
ROAS — Return on Ad Spend

ROI — Return on Investment

SEA — Search Engine Advertising

SEM — Search Engine Marketing

SEO — Search Engine Optimization
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Marta Caetano Mendes. Relatério de Estagio na Rosarios 4: Marketing Digital

INTRODUCAO

O estagio curricular desenvolveu-se no ambito da Unidade Curricular de Projeto
de Dissertacdo/Estagio do Mestrado em Ciéncias da Comunicacdo, Marketing e
Publicidade, na Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias (ULHT), tendo
inicio no dia 17 de dezembro de 2018 e término a 28 de junho de 2019.

Inicialmente estava previsto que o estagio tivesse uma duracdo de apenas trés
meses, mas no final desse periodo surgiu uma proposta por parte da Diretora-Geral da
empresa, para prorrogar o estagio por mais trés meses, a qual foi aceite. Durante este
periodo todas as atividades foram desenvolvidas em colabora¢cdo com a responsavel
pelo Marketing e Comunicacao da Rosarios 4, Liliana Carvalho.

Relativamente ao processo de escolha do local de estagio, surgiu um convite
por parte da Diretora-Geral da Rosérios 4, Isolda Rosario, para integrar no departamento
de Marketing e Comunicacao, que desde logo me pareceu bastante interessante. Muito
pelo facto de ja conhecer a empresa, uma vez que esta sediada em Mira de Aire, que é
também a minha terra natal, mas também por jA& acompanhar ha algum tempo o
conteudo produzido pela marca e considera-lo cativante e que chama a atengéo.

Depois de refletir sobre o assunto em causa, dirigi-me a empresa com o intuito
de agendar uma reunido para que me pudesse apresentar, conhecer melhor a empresa
e discutir quais as tarefas que iria desenvolver ao longo do estagio.

Apoés reunir com a Liliana, fiquei a saber um pouco mais sobre a empresa,
assim como as atividades que futuramente iria realizar, no ambito do Marketing Digital,
atividades essas que irei detalhar mais a frente neste relatério.

Os objetivos gerais do estdgio sao a aplicacdo dos conhecimentos
desenvolvidos ao longo do mestrado e criacdo e desenvolvimento de competéncias
pessoais e profissionais. Tendo em conta a area do marketing e comunicagédo, foram
definidos objetivos especificos, como: acompanhamento na gestao das plataformas
online da empresa; desenvolvimento de conteludos para o0os meios digitais;
acompanhamento da criacdo de novos produtos; edicdo de conteudos e criacdo de
novos documentos, com recurso a ferramentas de edicdo, como o Photoshop ou
InDesign.

O presente relatorio estéd dividido em trés capitulos, sendo que no primeiro
capitulo € realizada uma abordagem pratica. Inicialmente é apresentada a entidade de
estagio curricular — Rosarios 4, e seguidamente sdo descritas todas as atividades

desenvolvidas durante o periodo de estagio.
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No segundo capitulo é realizada uma abordagem tedrica, com recurso a
diversas referéncias bibliograficas, que ajudard a fundamentar e sustentar todo o
trabalho pratico realizado ao longo do estagio. Deste modo, neste capitulo sera feita
uma abordagem geral sobre o conceito de marketing e a sua evolucéo até a era digital,
onde serd abordado o conceito de Marketing Digital, a importancia da criacdo de
conteudo e estudados alguns métodos de medicdo de performance; serdo analisados
os 8 P’s do Marketing Digital; assim como a crescente evolugdo das diversas redes
sociais e social media.

Por fim, no terceiro capitulo, sera feita uma analise critica de todo o periodo de
estagio, de forma a avaliar se os objetivos estipulados inicialmente foram cumpridos,
analisando também o que considero ter corrido mais, ou menos bem.

De um modo geral, o principal objetivo deste relatorio de estagio sera retratar
toda a experiéncia vivida durante este periodo, assim como as competéncias e

conhecimentos adquiridos, para futuramente implementar num contexto de trabalho.
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CAPITULO | - CARACTERIZACAO E ANALISE DO ESTAGIO CURRICULAR

E fundamental aliar o conhecimento e a informacdo adquirida & pratica e
experimentacdo. Neste sentido, € necessario prosseguir este relatério com a descricao
e andlise das tarefas desenvolvidas no decorrer do estagio curricular.

Este primeiro capitulo est4 dividido em duas fases: caracterizagdo e
apresentacao da entidade de estégio, a Rosérios 4; e identificacéo e descricao, de forma
detalhada, de todas as atividades desenvolvidas durante o periodo de estagio curricular.

1. Apresentacdo da Empresa

osarios4.

Figura 1 — Logotipo Rosérios 4

E no topo da vila de Mira de Aire que se encontra a fabrica de fios Rosarios 4,
voltada para as encostas da serra que corre junto a vila. A histéria da Rosérios 4
comecgou precisamente ali, no final da década de 70, com a tinturaria a dar cor aos fios
pela méo de Manuel Delfim do Rosario, fundador e tintureiro da fabrica.

A industria téxtil era entdo uma das mais importantes na regido e tanto o
fundador como a esposa, Conceicao, trabalharam numa fabrica de téxteis. Foi assim
gue, ao saber fazer acumulado ao longo de vérias geracdes se juntou a experiéncia e o
conhecimento, que conduziram a criacdo da Rosarios 4.

No inicio, a atividade da Roséarios 4 concentrava-se na tinturaria, onde fios de
l& e sintéticos ganhavam cor para responder as necessidades das muitas fabricas de
malhas que laboravam na altura.

No entanto, rapidamente a fabrica cresceu, e a tinturaria juntou-se a fiacao,
iniciando-se a producao de fios para tricot ainda na década de 80. Catita, um fio de
acrilico, foi o primeiro fio de tricot a ser produzido. Hoje, ja com mais de 30 anos,
continua a fazer parte da colecdo de fios Rosarios 4 e é, para muitos, um classico e um
fio de eleicéo.

A tapecaria de Arraiolos é uma das tradicdes de bordados mais antigas e

importantes de Portugal. E feita com fio 100% 14 em tela de juta, criando os tradicionais
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motivos e padrdes deste tipo de tapecaria. Foi em 1995 que a Rosarios 4 comecgou a
produzir fio de Arraiolos 100% la, com certificacdo Pure New Wool, sendo hoje uma
referéncia, ndo so pela qualidade, mas também pelo vasto cartaz de cores — mais de
400 — um verdadeiro incentivo a criatividade e a preservacdo de uma tradicao
centenaria.

Foi também nesta altura que a Rosarios 4 comecou a produzir fio de tapecaria
e acrescentou o fio para bordar a sua colecgéo.

A aposta da Rosérios 4 em fios de fibras naturais faz parte da politica e
posicionamento da empresa, resultando ndo s6 da resposta a uma crescente procura
de fios de qualidade, mas também de uma postura atenta e ambientalmente consciente
que caracteriza e é transversal a toda a atividade da empresa.

Desta forma, a Ecofriendly Collection, uma marca registada, tem vindo a
crescer colecdo apos colecéo, apresentando fios das mais diversas composicdes: 13,
algodao, linho, seda, fibra de milho, bambu, proteina de leite, cana de aclcar e cortica
— matéria vegetal da qual Portugal é o maior produtor a nivel mundial.

Para além dos fios de fibras naturais, a Rosarios 4 desenvolveu também uma
colecéo de fios com tingimento natural, criada a partir de corantes de origem vegetal ou
animal.

Duas vezes por ano, a Roséarios 4 langca novas colecdes de fios, criadas
acompanhando as atuais tendéncias e as expectativas do mercado.

A mudanca de milénio trouxe também uma mudanga no olhar, que se voltou
para o mercado externo, dando assim inicio ao processo de internacionalizagéo. Desde
entdo, a Rosarios 4 tem conquistado o seu lugar em diversos mercados — ndo s6 na
Europa, mas também na Asia, Australia e América.

A apresentacdo de produtos de qualidade e de valor acrescentado tem
permitido & Rosarios 4 afirmar-se como marca de referéncia. O facto de ser uma
empresa produtora €, mais do que nunca, uma vantagem e fator de diferenciacao,
permitindo responder de uma forma personalizada, desenvolvendo solu¢des a medida

das necessidades de cada cliente.
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2. Caracterizacao das Atividades Desenvolvidas

Ao longo do estégio tive a oportunidade de desenvolver diversas atividades na
area do Marketing Digital. Antes de chegar & empresa existia apenas uma pessoa
responsavel por toda a Comunicacao e pelo Marketing da Rosarios 4, o que se tornava
dificil de gerir. Com a minha chegada, passei a acompanha-la em inimeras atividades
e a dividir tarefas.

Sempre focadas em manter a marca Rosérios 4 perto do publico, com contetdo

e informacgéo atualizada, houve atividades que mereceram especial atencao:
e CAMPANHA #FOF0S2019

No ano em que a Rosarios 4 celebra o 40° aniversario, a marca lan¢ca uma
campanha solidaria, em parceria com a Filipa Carneiro, uma designer. Esta campanha
decorre durante todo o ano de 2019 e tem o objetivo de apoiar a XXS — Associagao
Portuguesa de Apoio ao Bebé Prematuro.

Todos 0s meses a marca langca um grafico, em formato de postal, com um
motivo diferente para tricotar nos fofos (peca para bebé). Postal esse que pode ser
adquirido pelo cliente final nos pontos de venda Rosarios 4.

Este foi um projeto ao qual foi dada uma atencéo especial ao longo de todo o
estagio, uma vez que € uma campanha de cariz solidario, e era importante que tivesse
visibilidade, tanto para aumentar a notoriedade da marca como para ir ao encontro do

seu objetivo primordial — ajudar a XXS.

e HANDARBEIT UND HOBBY, COLOGNE

Como ja foi referido anteriormente, a Rosarios 4 lanca novas colec¢des de fios
duas vezes por ano. A feira Handarbeit und Hobby, em Colénia, Alemanha, onde a
Rosérios 4 esta presente desde 2003, tem sido um dos principais momentos de
apresentacédo dos novos produtos.

2019 néo foi excecdo. Na feira deste ano foram apresentadas as cole¢bes de
Primavera/Verao 2019 e Outono/Inverno 2019/2020, assim como 0s novos modelos de
tricot, cujos tutoriais seriam lancados nos meses seguintes. A colecdo de
Primavera/Verdo 2019 conta com os novos fios Caravela, Caparica, Madragoa, Chico
Esperto e Lar, Doce Lar!. A colecdo de Outono/Inverno é composta pelos novos fios
Sobe e Desce, Lufa-Lufa, Marien e Bicho Carpinteiro.
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A Rosarios tem uma colaboracdo com uma marca cliente, a LindenTea, trata-
se de uma loja online que comercializa produtos Rosarios 4, entre artigos de outras
marcas. Ao longo do estagio curricular, foram também desenvolvidas algumas
atividades para esta marca.

Seguidamente serdo apresentadas as varias atividades desenvolvidas durante

o periodo de estagio, para uma melhor percecédo do trabalho realizado.

2.1. Website

Ter um site € como ter uma casa propria, uma plataforma que interliga varias
outras plataformas e utilizadores, a0 mesmo tempo que potencia a mensagem que
desejamos partilhar (Carvalho, 2018, p.49).

O site € um dos principais pontos de contacto entre a marca e 0s seus clientes,
bem como o principal canal de trafego.

Ter o dominio do website na “boca do povo” é o que todos querem. Mas, para
chegar a esse nivel, é preciso que se oferegca sempre “conteldo fresco”. Se ndo atualiza
ou se demora a atualizar o site, as pessoas que la chegam por trafego direto
rapidamente o abandonardo (Rez, 2018, p.231).

O site da Rosarios 4 nao contém loja online, isto porque a marca nao vende ao
cliente final, vende apenas a retalhistas, e a venda é feita através de comerciais. O site
funciona como um catalogo online dos seus produtos. Posto isto, € essencial que este
esteja em constante atualizacao e funcional.

Surgiu a necessidade de fazer uma analise intensiva para avaliar possiveis
faltas ou erros no site, uma vez que isto ja ndo era feito ha algum tempo. Fui eu quem
ficou responséavel por realizar essa andlise, assim como atualizar os produtos. Ou seja,
se estivessem presentes no site produtos que j4 ndo eram produzidos, era necessario
retira-los, assim como introduzir novos produtos, através do respetivo backoffice do site.

Uma das formas que considerei importante para a divulgacdo da campanha
#Fofos2019 foi a criacdo de uma imagem para ser exibida na pagina inicial do site da
Rosérios 4. Deste modo, assim que os clientes entrarem no site ficam desde logo em
contacto direto com a campanha. A imagem da pagina inicial continha um “botao” com
um link que direcionava para o tutorial da peca de tricot, e uma breve apresentacao

desta iniciativa.
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2.2. Redes Sociais

Como j4 foi dito anteriormente, as redes sociais sdo um “ponto de encontro”
importante entre as marcas e 0s consumidores. Para a Rosarios 4, o objetivo da
presenca nas redes sociais € despertar o interesse das pessoas e leva-las até ao seu
site, onde o processo tera continuidade.

E fundamental conhecer os interesses do nosso publico-alvo, de forma a que o
conteudo criado fosse 0 mais interessante e cativante para os seguidores da marca.
Esses interesses jaA eram conhecidos quando cheguei a Rosérios 4. Deste modo, a
minha tarefa era a criagdo desses conteudos. Eu ndo geria as redes sociais da empresa,
mas realizava os contelidos para nelas serem partilhados.

A Rosérios 4 esta presente no Facebook, Instagram, Pinterest, YouTube,
LinkedIn e Ravelry (rede social de tricot e crochet). Tendo uma presenca ativa em todas
as redes sociais presentes, existe uma preocupacdo maior em publicar com maior
frequéncia no Facebook e Instagram, onde se consegue chegar a mais pessoas.

O que mais cativa o publico da Rosarios 4 sdo conteudos que tenham
associadas imagens de pecas feitas com os produtos vendidos pela marca. Posto isto,
muito do contelido partilhado nas redes sociais € acompanhado com fotografias destas
pecas. Fotografias essas que podem ser de sessfes fotograficas realizadas
anteriormente ou tiradas para o efeito, em cenéarios criados na fabrica, que
posteriormente sdo editadas com a utilizagcdo do Photoshop ou Lightroom, para que
estejam com a melhor qualidade possivel para poderem ser partilhadas.

Para comemorar épocas festivas, como o Natal, ou para a divulgacdo da
campanha #Fofos2019, recorreu-se a imagens graficas?, realizadas em lllustrator.
Essas imagens foram utilizadas como foto de capa da pagina de Facebook da Rosérios
4, uma vez que é essa a imagem de boas-vindas para quem entre na pagina, estando
assim mais disposta a visualiza¢do por parte dos consumidores.

Muitos clientes da Rosarios 4 partilham nas suas redes sociais pecas feitas por
eles com os fios da marca, e identificam-na. Para que estes sintam um maior
envolvimento com a marca, a Rosarios 4 vai partilhando nas suas redes sociais essas
mesmas fotografias.

Ao longo do estagio desenvolvi também alguns contelddos para as redes
sociais da LindenTea, relativamente a produtos da Rosarios 4, como fotografias de

produto.

1 Anexo 1 — Fotos de Capa Facebook Rosérios 4
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2.3. E-mail Marketing

Os profissionais de marketing ja ndo tém controlo total sobre as marcas, pois
agora competem com o poder colaborativo dos consumidores (Rez, 2018, p.51). O
poder estd na mao de quem compra, e é necessaria uma colaboracao entre empresa e
consumidor, através do Marketing Digital isso € possivel, uma vez que a Internet facilita
a difusdo de informacdes e permite uma maior interacao.

O e-mail marketing é um exemplo disso, uma vez que consegue fazer chegar
conteudos direcionados e relevantes a cada consumidor. Através do e-mail marketing
consegue-se proporcionar uma experiéncia uUnica e personalizada, aumentando assim
o relacionamento entre empresa e consumidor, e aumentando os seus resultados.

Através do e-mail marketing é possivel gerar trafego, segmentado, para o site
da empresa, sempre que € produzido um novo conteudo.

Sendo o e-mail marketing uma excelente forma de comunicagéo entre uma
empresa e 0s seus consumidores ou potenciais clientes, a Rosérios 4 nao lhe poderia
ficar indiferente, sendo esta uma estratégia adotada ja ha algum tempo, através da
plataforma Mailchimp.

No entanto, j&A ndo eram enviados e-mails ha bastante tempo e a base de dados
precisava de ser atualizada. Posto isto, decidimos criar uma frequéncia de envio de
Newsletters de, pelo menos, uma por més. Este nimero seria alterado se existisse a
necessidade de comunicar alguma noticia ou informacao, que fizesse sentido ser
comunicada de forma individual.

Como forma de retomar o envio de Newsletters, achamos por bem informar os
clientes da Rosérios 4 da campanha #Fofos2019, e como estes poderiam fazer parte
dela. Ao longo da Newsletter?, optei por colocar varias hiperligacdes: o logotipo da marca
remetia para a Home do site; a imagem da campanha remetia para a pagina do site
onde esta presente o tutorial da peca; ao longo do texto mencionava o nome da marca,
e a rede social Ravelry, onde coloquei hiperligacdo para as paginas que tém o tutorial

da peca, tanto no site como no Raverly, respetivamente; no “botado” denominado “Quero
associar-me a campanha” remetia para uma caixa de e-mail onde os clientes podiam
fazer a encomenda dos postais, para posteriormente venderem nas suas lojas; e por

fim, as diversas redes sociais onde a marca esta presente.

2 Anexo 2 — Newsletter #Fofos2019
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Tendo em conta o relatorio da Newsletter no Mailchimp, podemos verificar que
dos 667 e-mails enviados, 252 foram abertos, o que corresponde a 39.1% dos e-mails

enviados; 22 foram rejeitados, e houve um total de 28 cliques nas hiperligacdes.

667 Recipients

Audience: Newsletter Rosérios4 _PT Delivered: Fri, Mar 22, 2019 9:53 am

Subject: Fofos 2019 - uma Campanha Solidaria Rosarios 4 + Filipa Carneiro View email - Download - Print - Share

0] $0.00 $0.00
Orders Average order revenue Tatal revenue
Open rate 39.1%  Clickrate 4.3%
S -
Audience average 33.9%  Audience average 3.9%
252 28 22 0

Opened Clicked Bounced Unsubscribed

Figura 2 — Report da Newsletter #Fofos2019 (Mailchimp, 2019)

Depois das Newsletters enviadas é sempre realizada uma analise dos
resultados obtidos, com o objetivo de melhorar a seguinte, melhorar a taxa de abertura,
a percentagem de cliques nas hiperliga¢des para o site, aumentando consequentemente
0 seu trafego.

Outro aspeto que achamos por bem melhorar, foi a assinatura de e-mail dos
contactos disponiveis no site. Para se tornar mais intuitivo para os clientes localizar a
morada da Rosarios 4, e como forma de celebracao do 40° aniversario, realizei varias
imagens?, para as diversas alturas do ano, com essa informac&o.

Da colaboracdo com a LindenTea surgiu também o desafio de desenvolver uma
plataforma de e-mail marketing para a marca, assim como algumas Newsletters. A
plataforma escolhida foi o E-goi, e depois de introduzir a base de dados da marca,
realizamos uma primeira Newsletter. No final, tinha um “botdo” para responder a um
formulario* a cerca do Regulamento Geral sobre a Protecéo de Dados (RGPD), também
como forma de segmentar a base de dados. Todas as Newsletters da marca

continuaram a ser enviadas com este formulario no final.

3 Anexo 3 — Assinaturas de E-mail Rosarios 4
4 Anexo 4 — Formulario RGPD LindenTea
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2.4. Projecéo Feira H+H, Cologne

7

Para este tipo de feira, onde s&o apresentadas novas colegbes, € muito
importante que o design e a decoracdo do stand sejam muito bem pensados e
estudados, uma vez que € isso que vai fazer com que os clientes se dirijam até nés. Ou
seja, se o que virem for atrativo e Ihes chamar a atencao, mais facilmente entram e vao
querer conhecer. Isto aumenta a notoriedade da marca e pode resultar em mais vendas.

Deste modo, foi necessario planear toda a disposicdo do stand®, desde as

pecas, as cores, as lonas, entre outros detalhes.

2.5. Fotografia e Video

Durante o periodo de estagio pude acompanhar, ajudar e até mesmo fazer
parte de véarias sessoes fotograficas.

Com a preparacgao e producao das novas colecdes, é necessario a atualizacdo
de todas as plataformas digitais, para isso é preciso fotografias de produto. Sempre que
é langado um novo fio para o mercado é necesséario fotografa-lo em todas as suas cores,
para uma futura promogédo e divulgagdo. Essas fotografias posteriormente, sdo
utilizadas para o site da Rosarios 4, assim como para o catalogo do produto, a
monofolha®.

Langcadas as novas cole¢bes, € hora de criar pegas com esses produtos.
Depois das pecas criadas é necessario fotografa-las, para posteriormente serem feitos
os tutoriais’ dessas mesmas pecas e disponibilizados nas plataformas digitais.

A feira de Colonia recebeu especial atencdo no que toca a fotografia e video.
Isto porque foi necessario criar lonas para personalizar o stand da feira, com as pecas
feitas com os fios da nova colecao, e para isso foi realizada uma sessao fotografica com
um maior envolvimento, assim como um video do making of de toda a sesséo?®, para

divulgacao nas redes sociais da marca.

5 Anexo 5 — Projecao Stand H+H, Cologne 2019
6 Anexo 6 — Exemplo de Monofolha

7 Anexo 7 — Exemplo de Tutorial

8 https://www.youtube.com/watch?v=9FiTcs25I4A
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Para além da sessdo fotografica, foi também realizado um video de
apresentacdo da empresa®, com o objetivo de estar em transmissdo na feira H+H,

Cologne 2019, e para ser partilhado nas redes sociais.

2.6. Paginacao de Desdobravel

Com o objetivo de alcancgar resultados positivos com a campanha #Fofos2019,
a Rosérios 4 langou um desafio as suas lojas clientes: realizar um workshop nas lojas
com o intuito de ensinar a tricotar um Fofo. Em contrapartida eram enviados alguns
produtos de merchandising da marca para a lojista e os participantes, incluindo um

desdobravel'® com o tutorial dos Fofos realizado em InDesign.

2.7. Cartao de Visita

Como ja foi mencionado anteriormente, a Rosarios 4 tem uma colaboragéo com
a LindenTea, e uma das tarefas que realizei para esta marca foi a elaboracdo de um
cartdo de visita'!, utilizando o lllustrator.

9 https://www.youtube.com/watch?v=uHNzu3gP-SY
10 Anexo 8 — Desdobravel Fofos 2019
11 Anexo 9 — Cartdo de Visita LindenTea
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CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

Para uma melhor perce¢do do ambito do estagio curricular, e como forma de
fundamentar todo o trabalho pratico realizado ao longo desse periodo, é essencial
compreender os temas tedricos sobre o assunto principal deste trabalho — Marketing
Digital. Deste modo, é realizada uma abordagem teorica, com recurso a diversas
referéncias bibliograficas, para compreensao do tema em questéo.

Este capitulo esta dividido em quatro partes: Origem e Evolu¢do do Marketing;
Marketing 4.0: do Tradicional ao Digital; Os 8 P’s do Marketing Digital; Social Media e

Redes Sociais.

1. Origem e Evolucéo do Marketing

As técnicas de persuasao tém uma longa histéria. A ideia de persuadir alguém
a fazer algo remonta a historia biblica de Adédo e Eva, com a serpente. A serpente
convence Eva a convencer Addo a comer a maga, apesar de isso ser proibido (Kotler,
2015, p.33).

Podemos dizer que a tentativa de vender bens e servigos é tdo antiga quanto
a propria civilizacdo humana. No final da Idade Média as cidades comecam a crescer e
consolidar as préaticas comerciais, realizavam-se dias de mercado aberto, que eram
grandes acontecimentos no seio das comunidades.

Mais tarde, no século XVIII, a Revolucdo Industrial comegou a transformar
radicalmente a sociedade, a economia e 0os modos de viver na cidade. Com o
surgimento das fabricas, a producdo das empresas cresceu de forma exponencial, e 0
grande desafio a partir deste momento era o de comecar a estudar o mercado, a procura
de novas oportunidades de negécios e de formas mais eficientes de distribuicdo, ou
seja, formas mais eficientes de fazer o produto chegar até o consumidor. Assim,
comecam a ser desenvolvidas as praticas de vendas e de distribuicéo - e ai comecamos
a entrar propriamente na arte do marketing.

“‘Embora a atividade comercial tenha uma longa histéria, e o termo mercado
(market) ja tivesse uso corrente, a palavra “marketing”, s6 apareceu na literatura
profissional por volta de 1905-1910. Véarios economistas de orientacdo institucional,
insatisfeitos, observaram que a oferta, a procura e o pre¢co ndo eram os Unicos fatores

decisivos a influenciar a compra e a venda de mercadorias. Eles salientaram que a
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procura é influenciada por mais coisas além do preco, especialmente pela publicidade,
pela forca de vendas e pela promocéao de vendas...” (Kotler, 2015, p.33)

O crescimento das cidades trouxe a necessidade de estabelecer uma relacéo
entre produtores e compradores, de forma a estimularem a procura pelos produtos das
empresas. O marketing ainda néo tinha a visdo que tem hoje, de conhecer o publico,
segmentar o mercado e satisfazer necessidades. A Unica intencdo era vender.

A maioria das empresas levava a cabo as suas atividades de venda com um
departamento de vendas. Por vezes, contratando pessoas que realizassem estudos de
mercado, de forma a tentarem perceber a forma de atuacdo dos clientes; ou pessoas
que realizassem brochuras e anuncios.

A medida que as grandes empresas foram desenvolvendo diferentes marcas e
nomeando gestores de marca, a ideia de formar um departamento de marketing
comecou a surgir. Estes precisavam de acesso a investigadores de marketing, agéncias
de publicidade e a gestores de segmento de mercado.

Em 1967, Philip Kotler lanca o livro “Administracao de Marketing”, que coloca o
marketing como ponto central e vital para as empresas. Kotler defende que as empresas
deveriam ser orientadas para os clientes e para 0 mercado, e ndo para 0s seus produtos.

E assim que conhecemos o marketing atualmente, com o consumidor no centro
do negdcio, adaptando-se as mudancgas de comportamento da sociedade e aos avangos
da tecnologia.

De acordo com a American Marketing Association - AMA em 2017, o conceito
de marketing tem vindo a sofrer algumas alteracdes, permitindo a aplicagdo a uma
diversidade de objetivos, sendo possivel definir o Marketing como: “a atividade, conjunto
de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e oferecer trocas com valor
para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral.” Esta definicao € uma
evolugao em relagao a primeira, de 1935, que tratava marketing como “a realizagao de
atividades de negécio dirigidas ao fluxo de bens e servicos dos produtores aos
consumidores”, ou seja, com um enfoque mais na distribuicao.

O marketing esta em constante evolugao.
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2. Marketing 4.0: do Tradicional ao Digital

O marketing jA passou por diferentes fases e estd sempre em constante
evolucdo, devido aos avancos da tecnologia, a evolu¢cado dos mercados, da sociedade,
e principalmente, do comportamento do consumidor.

Atualmente estamos a viver a quarta fase do marketing, o Marketing 4.0. Onde
a insercdo das novas tecnologias e o acesso facilitado a Internet no dia a dia, estéo a
moldar o comportamento dos consumidores e a afetar todos os setores de negdcio.

Na primeira fase, que surgiu com a Revolug&o Industrial, o Marketing 1.0, as
empresas estavam apenas focadas na sua producdo e nos seus produtos. Esta era a
fase inicial do marketing, onde nédo havia tantos produtos no mercado e a concorréncia
era praticamente inexistente, ou seja, ndo existia a preocupacdo com o0s desejos e
necessidades dos clientes nem em segmentar o mercado. O produto em si ja era
considerado suficiente para que a venda fosse feita. O importante era tornar o produto
visivel, e através da radio e da televisdo isso tornava-se possivel.

J& na segunda fase, o Marketing 2.0, na Era da Informagé&o, onde a televiséo e
a radio sofreram uma evolugdo, os consumidores comegaram a poder comparar precos
e produtos, comegaram a definir as suas preferéncias e a ser mais exigentes com as
empresas. Isto mudou a percec¢éo das empresas, deixaram de olhar apenas para dentro
e percebem que os consumidores tém necessidades e desejos diferentes. Ao identifica-
las e satisfazé-las, a procura pelos seus produtos iria aumentar.

Surgiram os 4P’s do Marketing - Price, Product, Placement, Promotion; assim
como, a nogdo de segmento de mercado, onde o objetivo é dividir os consumidores em
grupos, com perfis e interesses comuns; podendo assim, os profissionais de marketing,
definir estratégias diferenciadoras para o publico de interesse. Ao definir as estratégias
para o seu publico-alvo, os gastos de marketing diminuem.

No Marketing 3.0 a sociedade torna-se digital, conectada e sem fronteiras. As
pessoas conversam entre si e ganham o poder de se manifestar, através de sites, blogs,
redes sociais, foruns e outros meios. A hierarquia de consumo inverteu-se, agora é o
consumidor quem toma o controlo.

O marketing teve de se adaptar. As empresas passaram a tratar os
consumidores como seres humanos e pessoas individuais, tiveram de criar estratégias
para cada pessoa, conforme as suas necessidades, desejos e comportamentos. Ou

seja, com cabeca, coragdo e alma.
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O poder estd ha mado de quem compra, € para as marcas conseguirem chegar
ao coracado dos seus clientes e conseguirem conversar com eles, devem assumir tracos
humanos. E nesse sentido que as empresas passam a definir valores e principios.

O Marketing 4.0 € marcado pela economia digital.

“Hoje, vivemos num mundo novo. A estrutura de poder que conhecemos esta
a sofrer mudancas drasticas. A Internet, que trouxe conectividade e transparéncia as
nossas vidas, foi fortemente responsavel por estas mudancgas de poder.” (Kotler, 2017,
p.29).

A conectividade esta a transformar as relagdes de consumo, o0s padrdes sociais
e as estruturas de poder. Atualmente, o consumidor cria uma relagdo extremamente
pessoal com os produtos e servigcos que adquire, vendo a marca como parte integral da

sua vida, simbolizando os seus valores pessoais.

Os marketeers tém de adotar a mudanca para um contexto empresarial mais horizontal,
inclusivo e social. O mercado est4 a tornar-se mais inclusivo. As redes sociais eliminam
as barreiras geograficas e demograficas, permitindo que as pessoas se interliguem e
comuniguem, e que as empresas inovem através da colaboracédo. Os consumidores
estdo a tornar-se mais horizontalmente orientados. Estdo cada vez mais conscientes
das comunicac¢des de marketing das marcas e recorrem a fatores externos (amigos,
familiares, fas e seguidores). Por ultimo, o processo de compra pelo consumidor esta a
tornar-se mais social do que antes. Os consumidores estdo a dar mais ateng&o aos seus
circulos sociais quando tomam decisfes. Procuram conselhos e criticas, tanto online
como offline. (Kotler, 2017, p.39)

2.1. Marketing Digital

Atualmente é impossivel falar de marketing e ignorar que a maior parte da
populacdo mundial esta conectada & Internet e faz compras online. E por isso que o
Marketing Digital € a principal forma de fazer e conceituar marketing nos dias de hoje
(Pecanha, 2019).

Marketing Digital consiste no desenvolvimento de estratégias de marketing e
comunicagdo com o objetivo de aumentar a notoriedade da marca e promover 0s seus
produtos e/ou servicos, através de canais digitais (sites, blogs, redes sociais, e-malil
marketing, etc.).

N&o podemos dizer que marketing digital € mais ou menos eficaz que marketing
tradicional, uma vez que eles se complementam. O marketing tradicional continua a
funcionar bem para alguns segmentos de mercado, em alguns medias especificos,
como por exemplo, a radio e a televisdo. A grande diferenca para o marketing digital, &

que este, para além de facilitar a comunicacao entre marca e consumidor de forma direta
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e personalizada, possui os melhores meios para calcular o retorno sobre cada
investimento.

Cada um deles tem hoje uma funcdo bem especifica e quando combinados
numa estratégia de marketing global, podem apresentar resultados muito bons sendo
utilizados em simultaneo (Faustino, 2018).

Uma das grandes vantagens do Marketing Digital é a interatividade com o
publico. Nos dias de hoje as marcas tém de ter em conta que o foco das suas
campanhas ndo pode ser o produto/servico, mas sim a criacdo de uma experiéncia
positiva para o consumidor durante o processo de compra. Os consumidores podem
partilhar, comentar e interagir com a campanha; tém o poder de influenciar outros
consumidores para a escolha ou ndo da marca.

Através do Marketing Digital as marcas podem segmentar as suas campanhas
para atrair e conquistar as pessoas certas, ou seja, aquelas que tém o perfil ideal para
consumir a marca. Isto € uma enorme vantagem, porque para além de economizar
dinheiro, ficam a conhecer melhor o seu publico, podendo fazer face aos seus desejos
e necessidades.

O ambiente digital € muito mais dindmico e é possivel ter um feedback das
acdes da marca em tempo real; os meios digitais séo os melhores para observar e testar
a efetividade das acgbes. No marketing tradicional é muito dificil, ou até mesmo
impossivel conseguir mensurar as pessoas que se interessaram pela mensagem,
apenas se consegue ter uma perce¢do do alcance da mensagem. De outro modo, no
marketing digital, é possivel saber que tipo de intera¢éo o publico tem com a mensagem,
através de cliques, partilhas, comentarios, entre outros fatores.

No marketing digital a obtencdo e analise de dados é fundamental para a
melhoria continua da estratégia adotada. Métricas como o ROI (Return on Investment)
e 0 CPA (Cost per Acquisition) devem ser analisadas em tempo real.

Através da analise destas e de outras métricas € possivel identificar falhas nas
acoes desenvolvidas pela marca e, caso os resultados ndo correspondam as
expectativas, é necessario recorrer a estratégias de melhoria.

Para uma estratégia de comunicagéo eficaz em marketing digital, € necessario
trabalhar em diversas frentes em simultaneo, o que ir4 depreender o dominio técnico de
algumas coisas bem diferentes, como SEO, SEM, SEA, Marketing de Conteudo e
Inbound Marketing, gestdo de medias sociais, e-mail marketing, entre outras
coisas. Embora todas estas coisas sejam distintas, elas conectam-se entre si nhuma

estratégia digital (Faustino, 2018).
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2.2. O novo perfil do consumidor digital

A democratiza¢do dos meios digitais, a pulverizacéo tecnolégica e o avango
das redes sociais revelaram um novo perfil de consumidor, muito mais heterogéneo e
com um forte comportamento de pesquisa. Trata-se de pessoas muito mais atentas aos
atributos de um produto ou servico e a experiéncia de outros utilizadores que adquiriram
o mesmo bem (Rez, 2018, p.37).

O uso de dispositivos méveis, como smartphones e tablets, estd a gerar uma
nova revolugéo tecnolégica que tem influenciado fortemente o dia-a-dia das pessoas e,
consequentemente, o das empresas. Os utilizadores apaixonaram-se pelas redes
sociais e passaram a dedicar longas horas dos seus dias a gostos, partilhas e afins.

As empresas viram-se obrigadas a acompanhar e adaptar-se a esta nova era
digital e a vingar perante o novo consumidor. Os consumidores, atualmente, s&o
individuos exigentes, criteriosos e com acesso infinito a informacgdes sobre praticamente
tudo, a distancia de um clique, e o mundo empresarial tem de se posicionar de maneira
a responder a esta procura.

Os consumidores procuram comodidade, seguranca, bons produtos, bons
precos e marcas preocupadas com a satisfacdo do cliente. Para tal, e de maneira a
preencher estas necessidades, as empresas tém de conhecer o seu publico.

Se a maioria do publico-alvo da marca esta a utilizar a Internet no telemovel,
esta deve encontrar meios para se direcionar a ele no mesmo contexto.

Este é o consumidor online: quando satisfeito com a experiéncia digital, torna-
se um divulgador da marca, recomenda o produto a colegas, amigos e familiares. Claro,
o contrario também pode acontecer. As marcas tém de estar onde esta o seu publico.

As redes sociais redefiniram a forma de interacéo das pessoas, permitindo que
construam relagcdes sem fronteiras geograficas e demogréficas; fomentam a
inclusividade social e conferem as pessoas o sentimento de pertencerem as suas
comunidades (Kotler, 2017, p.34). Os consumidores preocupam-se cada vez mais com
a opinido dos outros; partilham gostos, experiéncias e criticas sobre as marcas. Para
gue as marcas ganhem a confianga dos consumidores é necessario que transmitam o
seu verdadeiro valor.

Num mercado em constante mudanca, as empresas encontram dificuldades
em marcar pela diferenga e inovarem. A competitividade € muito maior e a Internet é a
causa principal; deixaram de existir os constrangimentos logisticos fisicos para as
empresas e marcas pequenas. Isto providencia oportunidades para as empresas

crescerem, mas também cria ameacas competitivas significativas (Kotler, 2017, p.36).

25
Universidade Luso6fona de Humanidades e Tecnologias; Escola de Comunicacdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informacao



Marta Caetano Mendes. Relatério de Estagio na Rosarios 4: Marketing Digital

2.3. Marketing de Conteudo

Vivemos na era da informag&o e do conhecimento. Com a constante evolugéo
da Internet e do acesso facilitado a mesma, cresceram também o nimero de produtores
de conteudo. De acordo com o Internet Live Stats, existem hoje cerca de 1,7 mil milhdes
de websites na Internet.

No entanto, o simples facto de publicar um site na Internet néo significa que o
mesmo tenha a relevancia necessaria para atrair um elevado nimero de leads, ou para
aparecer bem posicionado nos resultados dos motores de pesquisa.

O marketing de contelido é hoje uma das principais ferramentas de marketing
digital, que oferece a possibilidade de se destacar mais rapidamente dos concorrentes,
tornar os conteldos mais relevantes e visiveis, atraindo um volume ilimitado de leads
gue posteriormente se poderdo tornar em clientes da marca (Faustino, 2018).

Em 1996, Bill Gates, fundador da Microsoft, criou o termo “Content is King”,
através de uma publicacdo no site da Microsoft, Bill Gates alertava para a importancia
da criacdo de conteudo na Internet, comparativamente ao que aconteceu com a
televisdo, décadas antes. Considerou importante o publico ser recompensado com
informacdo atualizada e que o cativasse, como o formato de &udio ou video, por
exemplo, precisavam de criar uma oportunidade de envolvimento pessoal, que fosse
além de uma revista impressa.

O termo indica que o conteudo é rei, no sentido em que, quem néo produzir

conteudo, estard sempre um passo atras dos concorrentes.

Those who succeed will propel the Internet forward as a marketplace
of ideas, experiences, and products-a marketplace of content.
(Gates, 1996)

A definicdo mais conhecida de marketing de conteudo é a do Content Marketing
Institute, fundado por Joe Pulizzi, € a principal organizacdo de educagcdo em marketing
de conteudo, com o objetivo de ensinar marcas a atrair e reter clientes por meio de uma
narrativa atraente e multicanal. O Content Marketing Institute define marketing de
conteddo como uma abordagem estratégica de marketing, focada na criacdo e
distribuicdo de contelido valioso, relevante e consistente para atrair e reter um publico
claramente definido, com o objetivo de levar o cliente a realizar alguma a¢cédo que gere
lucro para a empresa.

Independentemente do tipo de estratégia de marketing que se pretende utilizar,

o marketing de contetdo deve fazer sempre parte do processo, e hao ser algo separado.
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Conteldo de qualidade faz parte de todas as estratégias de marketing, seja ela e-mail
marketing, SEO, social media marketing, entre outras.

O contetudo é a chave para a marca atrair o publico e fazer com que se
envolvam com a mesma ou com 0s seus produtos/servigos. Depois de ter um publico-
alvo definido, as estratégias de marketing de conteddo ajudardo a aumentar a
notoriedade da marca, a aumentar as vendas, reunir informacfes sobre os potenciais
clientes e os clientes atuais, e até mesmo a fazer com que os clientes mais assiduos se

tornem advogados da marca.

2.4. Criacdo de Conteudo

Segundo Rafael Rez (2018) ha um conjunto de trés C’s que se deve ter em

consideracdo na criacdo de conteudo para as estratégias de marketing a desenvolver:

1. Continuo
Para ir ao encontro dos objetivos da marca e criar uma relagdo com o
consumidor, é preciso que o conteudo seja gerado de uma forma continua, o que ndo
significa necessariamente que a continuidade deva ser diaria, mas é preciso uma

frequéncia programada. Caso contrario, a marca transmite uma sensacgao de abandono.

2. Consistente
A consisténcia € a base que cria percecao de autoridade. Quando uma marca
cria contetudo de forma consistente, o dialogo comeca a fluir e o leitor sente falta do

conteudo quando ele n&do aparece.

3. Convincente
Convencer alguém de um determinado ponto de vista € um desafio. Quando se
discursa em nome de uma marca, ha uma série de cuidados e regras a seguir, deve ter-
se total conhecimento dos seus principios e valores, o que torna o desafio mais
complexo. Fazé-lo de forma interessante € o que diferencia os grandes contetdos dos

contetdos mediocres.

Diariamente somos “bombardeados” com uma enorme quantidade de
informacgé&o e conteudos, é necessario criar um diferencial claro para o publico, e ndo

cair no erro de ser apenas mais um.
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Se a marca tiver conhecimentos, bem como a certeza de que pode prestar um
bom servico, pode desenvolver um grande contelido e ocupar um espaco precioso ha
mente das pessoas. (Rez, 2018, p.42)

O objetivo é fazer com que as pessoas interajam com a marca e partilihem a
mensagem. Para isso, uma das melhores estratégias € o storytelling, é preciso que o
conteudo criado pela marca conte uma historia. As pessoas gostam de uma boa historia
que as cative e as chame a atencgéo.

Storytelling € uma forma de estabelecer e fortalecer conexdes emocionais e de
se identificar com marcas de qualquer tipo. Contar histérias € essencial para uma marca
de sucesso (Herskovitz & Crystal, 2010).

Ao criar, langar e promover conteddo, consegue obter respostas emocionais
por parte do publico, atrair a audiéncia e gerar mais oportunidades de negécio. Nas
redes sociais, por exemplo, € fundamental promover essa relagéo. As pessoas partilham
conteddo que consideram inspirador e que, aparentemente, tem a capacidade de
comover os outros da mesma forma. Além disso, sé o contetido pode tornar a sua marca
uma fonte confiavel de informacgdes (Rez, 2018, p.188).

As pessoas tém de saber que a empresa tem a capacidade de resolver um
determinado problema, e ao criar conteudo Util ajuda-as a chegar a solucéo, ou seja,
aos produtos ou servigcos da empresa.

Um dos principais objetivos do marketing de contelido é, portanto, atrair uma
audiéncia preparada para comprar, interessada no que uma empresa tem para oferecer
(Rez, 2018, p.71).

Depois do conteludo criado, é altura de o divulgar. Aqui, a empresa deve
trabalhar para que a sua mensagem se expanda de forma significativa, disponibiliza-la
em todos os pontos de contacto possiveis. O ideal € ampliar ao maximo o alcance do
conteldo e garantir que aumenta a notoriedade da marca, e que gere mais visibilidade

e conversoes.

2.5. Medigao e Performance

Por fim, medir resultados e entender o comportamento dos consumidores é
essencial para perceber se as acbes de marketing digital da marca estéo a corresponder
as expectativas de resultados, e para perceber como se pode melhorar as acdes e

potenciar as vendas.
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Para poder avaliar os resultados, deve ser feito um modelo de medicao, com
um conjunto de etapas, para ajudar a sistematizar todas as tarefas associadas a
medi¢cdo de resultados. Este conjunto de atividades em marketing digital é conhecido
como Analytics.

A funcao Analytics € um trabalho multidisciplinar, porque pode abranger varias
técnicas e metodologias para ajudar a perceber uma determinada conclusdo e, com
isso, suportar possiveis decisfes sobre 0s proximos passos na estratégia da sua marca,
em termos de visibilidade e vendas (Zeferino, 2018, p.330).

Para determinar a performance das ag¢fes realizadas pela marca em termos de
evolucdo e resultados é importante conhecer as métricas e indicadores (KPI's) que
estdo ligados ao marketing digital.

Segundo Zeferino (2018, p.342) as métricas refletem aquilo que os utilizadores
fazem num canal digital, enquanto experiéncia de uso, pelo que estdo muito limitadas,

na sua esséncia basica de informacao, a 3 possiveis comportamentos humanos:

e Interesse
O interesse pode ser momentaneo. Este tipo de métricas fornece habitualmente
leituras muito simples sobre este comportamento: aumento de seguidores, paginas

vistas, visualizac¢oes, etc.

e Intencéo
Na intencdo had um envolvimento, ou seja, existe abertura para criar uma
possivel relacdo e desenvolver algum grau de confianca. Aqui, sdo fornecidos dados

como, registo de comentarios, tempo de visualizacdo de um video, tempo no site, etc.

e Deciséo
Com a decisdo, ha um compromisso, uma acéo efetiva que se sobrepde atodas
as restantes, em termos de performance. Este tipo de métricas fornece o resultado de
uma conversdo, como a subscricdo de uma newsletter ou canal de video, clicar num

anuncio, solicitar um pedido, comprar um produto, etc.

Enquanto que as métricas refletem o comportamento dos consumidores nos
canais digitais da marca, os KPI's (Key Performance Indicator) refletem, de forma
imediata, a performance estratégica do negocio, ou seja, sdo os resultados das acdes
desenvolvidas. O numero de vendas, subscricdes, registos de novos perfis, sdo

exemplos de KPI’s.
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Sempre que se verificar um investimento em marketing digital, existem
indicadores que ajudam a gerir eficazmente todos os recursos aplicados em canais
digitais; indicadores que fornecem dados econdmicos e, por isso, tém uma funcéo
objetiva de fornecer dados sobre custos e rentabilidade.

Os indicadores de custo estdo muito relacionados com a conversao de metas;
por regra, assume-se que houve uma conversao, sempre que determinada meta é
alcancada; sobretudo por iniciativa de campanhas de angariacdo de novos clientes,
onde quase sempre h& um investimento associado. Zeferino (2018, p.347) defende que
€ importante perceber a natureza desta relacao e destaca a importancia dos indicadores
de custo relacionados com as métricas de decisao:

e CPL (Cost per Lead) — Regista contactos que demonstrem interesse num

determinado beneficio da marca.

e CPC (Cost per Conversion) — Regista a¢gfes concretas de contactos, leads
ou clientes, planeadas pela marca, que ndao tenham como objetivo um
resultado comercial imediato (venda).

e CPA (Cost per Acquisition) — Regista agdes concretas que permitam a marca

conquistar novos clientes por via de um compromisso efetivo (venda).

E também muito importante realizar uma anélise do retorno do investimento
sobre as agfes da marca, e tudo 0 que se necessita para as desenvolver e construir a
criatividade.
Segundo Zeferino (208, p.350) podem existir duas praticas:
¢ ROAS (Return on Ad Spend) — Avaliar o retorno apenas sobre os gastos
com publicidade
e ROI (Return oh Investment) — Avaliar o retorno sobre toda a estrutura de

custos com o marketing digital

E fundamental calcular o ROI das acOes desenvolvidas, uma vez que, facilita a
tomada de decisdo sobre investimentos futuros e permite comparar a performance do
marketing digital com outras formas de chegar aos consumidores, sendo possivel avaliar
quais as estratégias que permitiram ter resultados positivos e assim devem ser
mantidas, quais as que precisam ser melhoradas e quais as que ndo devem ser

praticadas.
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3. Os 8 P’S do Marketing Digital

Da transacéo do tradicional para o digital houve a necessidade de repensar o
marketing, adaptando-se as constantes evolucBes tecnoldgicas. Atualmente, o
marketing exige um profissional que saiba entender o consumidor, colocando-o no
centro da empresa, e que aprenda com ele qual o caminho que deve seguir.

A rede e a sua hiperconectividade provocam alteragbes profundas na maneira
como as pessoas lidam com o mercado e com as informagdes. (Adolpho, 2016)

Deste modo, o marketing mix (4 P’s do marketing — Price, Product, Placement,
Promotion), um dos aspetos mais importantes do setor, precisa de ser pensado e
atualizado. Com a passagem para a era digital, este foi reformulado para o mix dos 8
P’s do Marketing Digital.

O processo dos 8 P’s do Marketing Digital ndo € um acrescento de mais 4 P’s
ao marketing mix ja existente. E uma “sequéncia formal e continua de passos que levam
a empresa a um processo ciclico de geracao de conhecimento a respeito do consumidor
e do seu préprio negécio na Internet”. (Adolpho, 2016, p.188)

O método dos 8 P’s traz a empresa a possibilidade de ela descobrir
as suas proprias “verdades”. Descobrir como age o seu consumidor,
0 que resulta e o que ndo resulta no seu mercado especifico. Faz
com que ela desenvolva inteligéncia interna. (Adolpho, 2016, p.189)

Segundo Adolpho (2016), a estratégia de marketing digital deve ser
implementada tendo por base os 8 P’s: Pesquisa, Planeamento, Producdo, Publicacao,

Promocao, Propagacao, Personalizacéo e Precisao.

1) Pesquisa

A pesquisa é fundamental para recolher o mais numero de dados e informactes
sobre o publico-alvo presente na Internet, de forma a entender o seu comportamento.
As informacoes recolhidas ajudardo a empresa a direcionar melhor os seus esfor¢os,
uma vez que, sabendo o que o consumidor procura, pode oferecer-lhe exatamente
aquilo que ele deseja. Para que isto resulte, a empresa deve ter o seu publico-alvo bem
definido.

Nesta fase € necessario que a empresa defina as palavras-chave mais
adequadas ao seu negocio, de forma a que fique melhor posicionada nos resultados

dos motores de pesquisa, gerando assim mais e melhor trafego digital.
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2) Planeamento
Depois de recolhida a informacdo é necesséario saber o que fazer com ela.
Deste modo, o planeamento passa por reunir tudo o que se descobriu e decidir o que

fazer em cada um dos outros P’s, de forma a atingir os objetivos de negdcio da empresa.

3) Producéo
Depois de planeado, chegou a hora de por em pratica. Neste momento, o
objetivo é concretizar tudo aquilo que foi planeado anteriormente. Concentra-se no
desenvolvimento, em si, de todas as plataformas planeadas para a estratégia de
marketing digital da empresa. Ainda ndo estamos a falar de conteido, mas sim da
estrutura e do design de cada plataforma digital, de forma a ir ao encontro daquilo que

0 consumidor procura.

4) Publicacéao
Este € o momento de publicar o conteudo produzido, tendo em conta os desejos
e necessidades do consumidor. O objetivo é publicar contelido persuasivo, para gerar
trafego para as plataformas digitais da marca, tanto dos atuais como dos potenciais
clientes. E fundamental que o contelido seja o mais estratégico possivel para que 0s
consumidores falem da sua marca e a recomendem a terceiros, aumentando assim a

credibilidade e a taxa de conversao da mesma.

5) Promocgéo
Quanto melhor o contetido, mais partilhado ele sera. E fundamental que o
conteudo da campanha seja de altissima qualidade e que va ao encontro dos desejos e
necessidades do consumidor, para que este tenha um motivo relevante para a partilhar.
A campanha tem de ser bem planeada, de modo a que gere uma propagacao natural

de consumidor a consumidor.

6) Propagacdao
Neste momento, o objetivo da marca é estimular os “influenciadores” digitais a
falarem sobre si e sobre os seus produtos. E importante estimular os “influenciadores”
corretos, ou seja, aqueles que tém como seus seguidores o perfil de publico-alvo
pretendido. Com isto, fara com que a sua marca seja falada de forma positiva no
ambiente , estimulando o “boca em boca”, ganhando, assim, credibilidade e aumentando

a taxa de conversao.
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7) Personalizacao
A personalizacdo gera relacionamento com o consumidor. Para conseguir
proporcionar uma experiéncia Unica e personalizada no momento em que ele usufrui da
marca, a segmentacao é imprescindivel.
Deste modo, para que consiga uma comunicacao personalizada, a empresa
necessita de segmentar o mercado, para que, posteriormente, comunique de forma
individual com cada consumidor, 0 que ira atrair maior atencao, construindo um

relacionamento entre a marca e o consumidor.

8) Precisédo
Por fim, é necessario mensurar todos os resultados das acfes de marketing
digital desenvolvidas, para saber o retorno gerado, o que resulta e o que n&o resulta. E
neste momento que determinard o que gerou uma maior quantidade de contactos ou
vendas. Para isso, tera de avaliar os resultados conforme os objetivos de negdcios e,
finalmente, gerar relatdrios conclusivos e agir segundo as informagcdes que estes

fornecem para melhorar o negécio a cada dia (Adolpho, 2016, p.205).
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4. Social Media e Redes Sociais

Desde j4, € importante salientar que Social Media ndo € o mesmo que Redes
Sociais. O Social Media representa um conceito muito mais amplo, sdo todos os canais
ou ferramentas que possibilitam a partilha de conteddo, enquanto que as Redes Sociais
estdo inseridas no mundo do Social Media, mas mais focadas nas pessoas, hos
relacionamentos entre as mesmas, e na possibilidade de estas poderem partilhar
também o seu conteudo.

E através do Social Media que, nos dias de hoje, as empresas chegam de forma
mais rapida ao seu publico-alvo. Mas para isso, e para que a empresa consiga obter o
maior retorno possivel, é preciso estipular taticas e estratégias focadas no seu publico-
alvo e, principalmente, que este esteja bem definido.

Para estarem mais proximas dos seus consumidores, torna-se imprescindivel
para 0 sucesso das empresas a presenca nas redes sociais. E fundamental que a
empresa domine cada uma das ferramentas em que se pretende inserir, assim como 0s
desejos e necessidades do seu publico-alvo, de forma a criar contetidos que sejam do
seu interesse.

Segundo o estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais 2019” realizado pela
Marktest Consulting, as redes sociais sao hoje um “ponto de encontro” importante nao
apenas para os individuos como para as marcas, que, de forma rapida, envolvente e
dindmica, podem interagir com 0s seus consumidores. A rapidez de contacto permite
detetar quase instantaneamente movimentos de insatisfacdo ou de entusiasmo pela
marca.

As redes sociais sdo, por isso, um instrumento imprescindivel de marketing e
comunicacao das marcas.

Segundo Marques (2016) existem reflexBes importantes que as empresas
necessitam de responder antes de comecarem neste mundo:

¢ O que deseja comunicar?

¢ Que redes sociais 0 seu publico-alvo utiliza?

e Que tipos de contelidos a sua audiéncia quer ver?

e Quem o pode ajudar nesta missdo? Colaboradores, parceiros, clientes
ou influenciadores.

Apos responder a estas questdes, e ter o seu objetivo bem definido, “O primeiro
passo a dar € implementar taticas para aumentar a notoriedade e consequentemente a
interagao, através da publicagéo de bons conteudos.” (Marques, 2016, p.40)
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Dependendo da plataforma em que esta inserida, a empresa deve adaptar o
seu conteldo e dindmica a cada uma delas, uma vez que, cada plataforma tem
caracteristicas diferentes. No entanto, devera existir uma coeréncia. “A sua marca tem

uma personalidade e isso tem de ser visivel” (Coutinho, 2018, p.257).

4.1. As Principais Redes Sociais no Mundo
a) Facebook

O Facebook surgiu em 2004, e foi criado por Mark Zuckerberg, um estudante
da Universidade de Harvard. Inicialmente era um projeto destinado apenas aos
estudantes da Universidade de Harvard, mas rapidamente se espalhou por outras
universidades e, ficou finalmente disponivel para todo o mundo em 2006.

O Facebook é agora, a maior e mais popular rede social do mundo. Segundo
dados da Statista, no terceiro trimestre de 2019, o Facebook tinha mais de 2,45 mil
milhdes de usuérios ativos mensalmente.

Esta rede social permite a partilha de uma grande variedade de conteudos,
desde texto, imagem, video, GIFs, links, assim como a integracdo com o website da
empresa e outras redes sociais da mesma. Com uma estratégia assertiva permite
aumentar a notoriedade da marca e criar relacionamento com o publico-alvo.

E aqui que grande parte dos portugueses tem os seus perfis, 0 que levou a que
milhares de empresas portuguesas, de varias dimensdes, apostassem numa presenca

profissional nesta plataforma. (Coutinho, 2018, p.236)

Figura 3 — NUmero de utilizadores mensais no Facebook, em todo o
mundo, a partir do terceiro trimestre de 2019
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b) YouTube

Lancado em 2005, o YouTube € a maior plataforma de video online do mundo.
E utilizada para publicar, partilhar e visualizar videos, sejam eles de musica,
institucionais, jogos, entre outros.

Segundo dados da Statista, no quarto trimestre de 2018, 27% dos usuarios da
Internet em todo o mundo, acederam ao YouTube pelo menos uma vez por dia.

Cada vez mais empresas apostam em divulgar aqui as suas campanhas, uma
vez que, este é um canal de comunicacdo que alcanga um publico muito abrangente,
no formato mais atrativo e cativante. Esta € uma plataforma que permite a partilha dos
contetdos aqui publicados noutras redes sociais.

Sao vérias as marcas que tém apostado em parcerias com Youtubers, de forma
a comunicarem com o seu publico. (Coutinho, 2018, p.223)

Uma boa presenca no YouTube, para além de aumentar a notoriedade da
marca, pode trazer visitas ao website e outras plataformas digitais da mesma, e alcancar
melhores resultados na sua estratégia digital.

c) Twitter

O Twitter € uma rede social que funciona em tempo real, caracterizada pelas
suas mensagens (tweets) de 280 caracteres e pela utilizagdo de hashtags, sem fazer
distingcdo entre perfis individuais e profissionais.

Uma das enormes vantagens da utilizacdo desta rede social, para as
empresas, é que nos permite pesquisar por determinadas palavras-chave ou perfis e
contactar pessoas diretamente e instantaneamente através do Twitter. (Coutinho, 2018,
p.218)

O incentivo ao uso de hashtags criadas pela marca é também um aspeto
importante nesta rede social, uma vez que, através dos hashtags pode analisar o que
as pessoas falam da sua marca, dos seus produtos/servicos, ou até mesmo da sua
concorréncia.

Os conteudos partilhados no Twitter podem ser em formato de texto, imagens,
links, videos, GIFs e sondagens. As imagens e 0s videos sdo sem duvida excelentes

opcles, dado que ocupam um espaco na timeline muito superior a um tweet de texto.
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d) Instagram

7

O Instagram € uma rede social Gtil para negécios em que a imagem é
fundamental para comunicar, € uma plataforma de partilha de fotografias e videos.

Aqui, ha também a possibilidade de ser um perfil pessoal ou profissional. Sendo
que, um perfil profissional permite ter muitas mais funcionalidades que o pessoal ndo
tem, como por exemplo, acesso a estatisticas das intera¢cdes dos seguidores nas
publicagbes, disponibilizar um contacto telefénico e um e-mail no perfil.

No Instagram estéo disponiveis conteudos em formato de imagem, video ou
histérias (disponiveis apenas por 24 horas, exceto se forem colocadas como “destaque”

no perfil).

e) GOOGLE +

Apesar de ndo ser uma rede social muito utilizada em Portugal, permite as
empresas a integragdo com todo o universo Google. Entre outras funcionalidades,
permite-lhe criar um pequeno website onde pode partilhar conteidos sobre a sua marca,

e integrar varias plataformas (Coutinho, 2018, p.226).

f) LinkedIn

A rede social profissional é o LinkedIn. Disponivel em mais de 200 paises, na
gual encontramos perfis pessoais e profissionais. Por um lado, ajuda na promocao
pessoal, indicando as habilitagbes e os interesses; por outro lado, € extremamente Util
para empresas que atuam no setor B2B (Business-to-Business), mas também para a
area comercial e de recursos humanos, pois permite encontrar bons contactos e
identificar profissionais da area. Aqui as empresas podem partilhar anuncios de

emprego, a fim de recrutarem profissionais qualificados.
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g) Pinterest

7

O Pinterest é uma rede social de pesquisa, isto €, uma grande parte dos
utilizadores acedem a esta rede social para pesquisarem por algo concreto,
caracterizada pelo seu conteido de qualidade (Coutinho, 2018, p.226). Para além
destes aspetos, é uma rede social centrada na imagem, e que possibilita uma boa fonte
de tradfego para o website ou outras redes sociais da empresa, uma vez que as imagens

(Pins) sao clicaveis.
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CAPITULO IIl = ANALISE CRITICA

Ao longo deste relatério de estagio curricular foi caracterizada a entidade de
estagio e descritas as atividades desenvolvidas durante esse periodo, assim como
alguns aspetos tedricos importantes que ajudaram a sustentar todo o trabalho prético
realizado.

Tendo em conta o tema principal do estagio ser “Marketing Digital” e o facto de
ter desenvolvido diversas tarefas ligadas a area, € de salientar que foi bastante
enriguecedor poder pdr em pratica conceitos adquiridos durante o0 mestrado.

A Rosérios 4 prestou sempre todo o apoio necessario no desenvolvimento das
atividades propostas, e para além disso, incentivaram-me e motivaram-me, tendo toda
a liberdade criativa para apresentar ideias e sugestdes de atividades que, de alguma
forma pudessem ser executadas.

Como aspetos positivos destaco: o facto de ter conseguido desenvolver
competéncias pessoais e profissionais ao longo destes seis meses; a oportunidade de
poder trabalhar de forma auténoma; os conhecimentos adquiridos em Marketing Digital,
através da participacdo em sessdes de consultoria sobre a area; a oportunidade de
poder participar na montagem do stand de uma feira, a Interdecoracéo, no Porto; e ainda
poder acompanhar e até mesmo fazer parte das sessbes fotograficas desenvolvidas
pela marca.

Para além dos mencionados anteriormente destaco também a liberdade de
criatividade que me foi dada para a producéo de conteldos para as redes sociais, que
me fez perceber a importancia de gerar conteddo de forma continua, para que 0s
consumidores ndo sintam falta da marca nem se esquecam dela; o conteudo ajuda, e €
a chave para criar uma relagdo com o consumidor. De referir também, a importancia de
criar contetdo diferenciador, para ndo sermos apenas mais um no mercado; 0 que nem
sempre é facil, uma vez que o mercado j4 esté tdo saturado, ja ha tanta coisa, tanta
informacg&o, tanta concorréncia, e por vezes a criatividade para criar e dar aos
consumidores algo diferente, pode faltar.

No que toca aos aspetos negativos posso apontar a falta de oportunidade para
gerir as redes sociais da empresa, assim como a impossibilidade de realizacdo de
anuncios em redes sociais ou em motores de busca, como o0 Google Adwords, uma vez
gue a marca nao aposta neste tipo de estratégia. No entanto, considero que este ultimo
ponto fosse importante de desenvolver, pois é uma forma de ter uma melhor percecao

de quais sdo os interesses dos consumidores, o que 0s leva a chegar até a marca, no
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fundo, conhecer os comportamentos dos consumidores da Rosarios 4, para futuramente
realizar agdes mais direcionadas a esse publico.

Deste modo, como ndo eram desenvolvidas estratégias de marketing digital
que envolvessem investimento diretamente nos canais digitais, a Unica forma de poder
avaliar o comportamento dos consumidores era através da plataforma de e-mail
marketing utilizada nas campanhas. Nao existindo este investimento, ha a dificuldade
de analisar se as acdes desenvolvidas pela Rosérios 4 trariam o retorno esperado,
assim como, a viabilidade das mesmas.

Tendo em conta todo o trabalho desenvolvido, considero que o estagio
curricular foi uma experiéncia muito positiva, contribuindo para o desenvolvimento de
mais conhecimento a cerca do que é, e como se faz marketing digital. Com o decorrer
do estagio consegui compreender o qudo dificil e importante é, estar a altura das
expectativas do consumidor, dando-lhe sempre aquilo que deseja e produzir contetdo

do seu interesse.
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CONCLUSAO

Com a execucdo deste relatério inerente ao estagio curricular realizado na
Rosérios 4, posso concluir que o marketing € uma disciplina em constante evolug¢édo. O
que anteriormente tinha como foco a gestao dos produtos, atualmente o foco est4 na
gestao de clientes, na criagcéo de relacionamentos e no envolvimento dos consumidores
com a marca.

A constante evolucdo da tecnologia e a realidade digital dos dias de hoje,
obrigou as empresas a realizarem grandes mudancas. As suas perce¢fes mudaram,
deixaram de olhar apenas para dentro, passaram a ser mais orientadas para os clientes
e para o mercado, e ndo para os seus produtos, perceberam que 0s consumidores tém
necessidades e desejos diferentes e é essencial ir ao encontro deles.

A Internet trouxe uma nova forma de marketing, o marketing digital. Maior parte
da populagdo mundial esta ligada a Internet, este passou a ser o0 meio mais rapido de
chegar ao publico. O ambiente digital € muito mais dindmico, existe uma maior facilidade
de comunicagé&o entre marca e consumidor, e de uma forma direta e personalizada.

As empresas que querem estar mais proximas dos seus consumidores
passaram a adaptar as suas acdes para 0s meios digitais, pois permite-lhes uma
exposicao e interacdo maior. Além disso, as agbes nos meios digitais permitem obter
um feedback em tempo real, e possuem os melhores meios para calcular o retorno sobre
cada investimento.

Os canais digitais, em especial as redes sociais, redefiniram a forma de
interacdo das pessoas, preocupam-se cada vez mais com a opinido dos outros;
partilham gostos, experiéncias e criticas sobre as marcas. Posto isto, para que as
marcas ganhem a confianca dos consumidores € necessario que transmitam o seu
verdadeiro valor.

No entanto, isto ndo significa que as estratégias de marketing tradicional sejam
mais ou menos eficazes, dependendo do mercado e dos objetivos da empresa, devem
definir a melhor forma para os conseguir atingir.

Deste modo, pode concluir-se que o marketing ideal é aquele que tira partido
do que ha de melhor no marketing tradicional e no digital, quando combinados podem

apresentar resultados muito positivos.
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ANEXO 1 - Fotos de Capa Facebook Rosarios 4

FOFOS 2013

UMA CAMPANHA SOLIDARIA PROMOVIDA
PELA ROSARIOS 4 + FILIPA CARNEIRO

Para angariagao de donalivos para a XXS — Associagao
Portuguesa de Apoio ao Bebé Prematuro
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ANEXO 2 - Newsletter #Fofos2019

0sdrios4. ( f

CAMPANHA SOLIDARIA 2019

No ano em que a Rosérios 4 celebra o 40° aniversario, a marca langa uma
campanha solidaria, em parceria com a Filipa Cameiro. Esta campanha vai decorrer
até a0 final do ano e tem como objectivo apoiar a XXS — Associagio Portuguesa de
Apoio a0 Bebé Prematuro. Para que esta iniciativa seia de sucesso, convidamos os
nossos clienles a parficipar, colaborando na venda dos suporles da campanha
#ofos2019.

FOFOS 2019

12 MESES, 12 MOTIVOS

UMA CAMPANHA SOLIDARIA PROMOVIDA PELA
ROSARIOS 4 + FILIPA CARNEIRO

Em 2018 hi fofos diferentes para fricotar lodos os meses!

Para isso, lang&mos um esquema base (tutorial n.° 220, j& disponivel para download
em rosariosd com). E fodos os meses, até ao final do ano, vamos langar um novo
grafico com o motivo que vai decorar a pega. Tanlo o modelo, como os graficos com
o motivos decorativos, foram criados pela Filipa Cameira, designer que colabara
neste projefo.

COMO ADQUIRIR O MODELO?
0 modelo base & graluilo  estd disponivel para download no sile da Rosérios 4 &
no Ravelry

COMO ADQUIRIR 05 GRAFICOS?

Os grificos, que tém o formato de postal, poderdo ser adquiridos pelo cliente final
nos pontos de venda Rosarios 4. Convidamos por isso os nossos clientes a
associarem-se a esta campanha, através da venda destes grficos nas suas lojas.

Ja disponiveis para enirega estio os 3 primeiros grificos (Janeiro, Feversimo
Margo). A distribuigiio dos postais serd feita pela Rosarios 4. bastando para isso
cliente efectuar o seu pedido & Rosérios 4. Por quesides de conlabilizagio e
distribuicdo, os postais 1ém um valor simbdlico de 0,10€ para o lojista (IVA incluido:
quantidade minima: 25 unidades).

0 P.V.P. & de 1€ (valor minimo, podendo o cliente final contribuir com valor superi
se assim o desejar). No final de cada més, o lojista devera fazer uma doacdo do

valor angariado, através de paraa

Todos os meses sera langado um nove grdfico, para ricotar no modelo base. E
todos os meses a Rosérios 4 ird publicar, nas redes sociais, folografias dos fofos
com os desenhos do respectivo més.

QUEM VAMOS APOIAR COM ESTA CAMPANHA?
© valor resultante da venda dos postais reverte para a
KXS - Associagio Porfuguesa de Apoio ao Bebé
Prematuro. O objective serd a aquisicio de
equipamentos de estimulo do vinculo afectivo enire o
bebé e os pais, para unidades de cuidados infensivos
neonatais

12 MESES, 12 MOTIVOS.
Para além de um grafice com um nove motivo a cada més, nio faltam outros
mofivos para se associar a esta campanha: apoiar, contribuir, colaberar. oferecer,
fazer crescer, fazer sormir, intervir, reagir, associar-se, envolver-se, partilhar &, claro
esta, tricotar!

QUERO ASSOCIAR-ME A CAMPANHA

Para o sucesso desta campanha, a Rosarios 4 conta com a colaboragdo dos
seus clientes. Solicitamos por isso que, no final de cada més, cada lojista faca
uma doagdo do valor i afravés de éncia bancaria

para a Associacdo. Para garantir rigor na contabilizagdo do valor gerado por
esta iniciativa, € solicitado que, no acto de transferéncia, seja indicada a
referéncia da campanha:

. sea éncia for feita por ing, indicar a
FOFO0S2019;
. se a fransferéncia for feita por multibanco, enviar um email

A ftransferéncia devera ser feita para o IBAN da XXS - Associagdo
Portuguesa de Apoio ao Bebé Prematuro:

Banco: Caixa Ceral de Depositos

Titular: XXS - Associagdo Portuguesa de Apoio ao Bebé Prematuro
NIB: 0035 0027 0008 33617302 8

Referéncia da Transferéncia: FOFO52019

Copyright @ 2019 Rosarios 4, All rights reserved.

Want to change how you receive these emais?
You can update your preferences ar unsubscribe from this st
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ANEXO 3 - Assinaturas de E-mail Rosarios 4

Rosdrios4

Rua das Grutas, 13
2485-059 Mira de Aire
PORTUGAL
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ANEXO 4 - Formulario RGPD LindenTea

Lindenlea

YARN STORE
www.lindentea.eu

Quer continuar a receber as nossas comunicacoes?

Mome * Apelido

E-mail *

Morada

teste

Localidade

teste

Cod. Postal

Pais

Telemdval

Portugal (+351) ~

Areas de Interesse (selecions no min. 1 opcio) Fios (selecione no min. 1 opcéo)
Arraiolos Fios para Bebe
Tricot Fios 100% Maturais
Crochet Fios para Tingir
Enxoval para Bebé Novidades
Esmirna e Bordados Stock Off
Outro (qual?)

Situacdo Profissional
Sim Nao

MNegdcio Proprio

Vamos manter os seus dados s0 enguanto assim o pretender. Ficarao sempre em seguranca e a qualguer momento pode
deixar de receber as nossas mensagens ou editar os seus dados. Termos e Condicdes

Sim, li e concordo com os vossos termos.

Sim, consinto o uso dos meus dados para envio de comunicacies de marketing pelos diferentes meios disponiveis.

Enviar

Pawered by @-goi

- @ - GDPR COMPLIANT
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ANEXO 5 - Projecao Stand H+H, Cologne 2019

h +h cologne
2019

STAND ROSARIOS 4

proposta de conceito

7 ."‘.4\3":\.’/' "';:9'\3' .
~ A 3

A
=

Mantendo a mesma estrutura de madeira natural, o espaco e a decoragdo deverdo dar
continuidade a esta ideia de consciéncia ambiental, apresentando elementos que reme-
tem para o nosso pais e algumas das suas caracteristicas, como sendo um pais quente,
pelo facto de ser tdo acolhedor e o sentimento de conforto e seguranga de quem o visita.

Dando énfase ao 40° aniversario da Rosarios &, criar-se-a um ambiente de festa.
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PRIMAVERA/VERAO

ZONA DE LAZER
1 - PAREDE PHOTOBOOTH

Remetendo para a ideia de festa, criar um grande painel em macramé, como se fosse uma
parede photobooth, onde se pode tirar fotografias.

Zona bastante colorida, com utilizacgo de flores para manter a ligagdo a natureza.
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PRIMAVERA/VERAO

ZONA DE LAZER
1 - SANTOS POPULARES

Com o cheiro a ver&o no ar, os Santos Populares séo as festas tipicas do nosso pais, levare-
mos um pouco destas festas, criando um ambiente com fitas e luzes tipicas das mesmas.

As fitas seriam com pendentes de fio ou com pequenos pendentes feitos em macrame.
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Rdraxd.
Camtizat

3P

oy
o

KIDS COLLECTION

Espaco decorado com bergo de bebé e algumas pegas elaboradas com os fios da nova cole-
cédo
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OUTONO/INVERNO

Lonas exteriores e pegas decorativas de modelos com cores quentes.
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ZONA DE LAZER/EXPOSITORES

Bancos feitos em paletes
Expositores: sacos efou parteleiras feitas em macramé
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AL

W
(A

Il
\

ZONA DE LAZER

Sofa decorado com almofadas (se possivel em arraiolos) e mantas, adaptando as cores das
mesmas aos tons utilizados na restante area.

Xl
Universidade Luso6fona de Humanidades e Tecnologias; Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informacgéo



Marta Caetano Mendes. Relatério de Estagio na Rosarios 4: Marketing Digital

ANEXO 6 - Exemplo de Monofolha

®
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Rosdrios 4

Lar, Doce Lar!
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Ecofriendly Collection

100% | Algodao

0sarios4.

Algodon

LAR, DOCE LAR!

2 )

MEDIUM/MOYEN

(7,05 oz)
=230 m (251 yd)

CORES FOTOGRAFADAS NO FIO 70'S | COLOURS PHOTOGRAPHED ON 70'S YARN
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ANEXO 7 - Exemplo de Tutorial

DESIGN:
FILIPA CARNEIRO
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6 novelos Jardim Rosarios 4, cor 29 (50g/230m).

Agulhas circulares de 3 mm (se necessdrio, ajuste o numero da
agulha para obter o valor da amostra).

Marcadores de malhas, agulha de tapecaria, 1a de desperdicio.

21 ms e 33 carrs - 10x10 cm em ponto fantasia com agulha 3
mm, lavada e blocada (¢ importante lavar e secar a amostra pois a
contagem de malhas pode alterar com a primeira lavagem).

137 cm de contorno de peito, incluindo os 25 cm de folga positiva
(ver medidas finais da peca no esquema).

O modelo desta camisola é bastante solto, pelo que deve
escolher uma medida de peito cerca de 25 cm superior a sua
medida real. Esta camisola é tricotada de cima para baixo,
em circular e sem costuras. Comegamos por tricotar a gola
e depois os aumentos nos ombros para formar as frentes e
costas. Em seguida, reposicionamos os aumentos para formar
as mangas. Nas cavas, as malhas das mangas sdo deixadas
em espera enquanto tricota o corpo em circular. Depois as
malhas em espera sdo colocadas nas agulhas e tricotam-se
as mangas, de cima para baixo e em circular até ao punho.
Os pontos rendados estéo descritos em graficos e instruges
escritas.

CORPO

Montar 142 ms, unir para tricotar em circular, tendo o cuidado
de ndo torcer as malhas, e colocar o marcador de inicio de volta
(MIV). Tricotar a gola:

VIt preparagao (LD): 1L, 2M, 1L, colocar marc, (1L, 2M, 1L, 2M)
x 11, 1L, colocar marc, 1L, 2M, 1L, colocar marc, (1L, 2M, 1L,
2M) x 11, 1L.

VIt 1: [grafico B], pmarc, [grafico A] x 11, 1L, pmarc, [grafico B],
pmarc, [grafico A] x 11, 1L.

Continuar a tricotar seguindo o padrdo estabelecido até
completar todas as vits do gréafico A.

[4 ms nos ombros; 78 ms na frente e costas]

Tricotar os aumentos para as frentes e costas:

VIt 1: [gréfico B, pmarc, lag, cmare, [gréfico C] x 11, 1L, cmarc, lag,
pmarc, [grafico B], pmarc, lag, cmarc, [grafico C] x 11, 1L, cmarc, lag.
VIt 2: [grafico B], pmarc, 1M, pmarc, [grafico C] x 11, 1L, pmarc,
1M, pmarc, [gréfico B, pmarc, 1M, pmarc, [grafico C] x 11, 1L,
pmarc,1M.

Vit 3: [grafico B], pmarc, lag, 1M, pmarc, [grafico C] x 11, 1L,
pmarc, 1M, lag, pmarc, [grafico B], pmarc, lag, 1M, pmarc,
[grafico C] x 11, 1L, pmarc, 1M, lag.

VIt 4: [grafico B], pmarc, 2M, pmarc, [grafico C] x 11, 1L, pmarc,
2M, pmarc, [grafico B], pmarc, 2M, pmarc, [gréfico C] x 11, 1L,
pmarc, 2M.

VIt 5: [grafico B], pmarc, lag, 2M, pmarc, [grafico C] x 11, 1L,
pmarc, 2M, lag, pmarc, [grafico B], pmarc, lag, 2M, pmarc,
[grafico C] x 11, 1L, pmarc, 2M, lag.

VIt 6: [gréafico B], pmarc, 3M, pmarc, [grafico C] x 11, 1L, pmarc,
3M, pmarc, [grafico B], pmarc, 3M, pmarc, [grafico C] x 11, 1L,
pmarc, 3M.

VIt 7: [grafico B], pmarc, lag, 3M, pmarc, [grafico C] x 11, 1L,
pmarc, 3M, lag, pmarc, [gréfico B], pmarc, lag, 3M, pmarc,
[grafico C] x 11, 1L, pmarc, 3M, lag.

VIt 8: [grafico B], pmarc, 4M, pmarc, [grafico C] x 11, 1L, pmarc,
4M, pmarc, [grafico B], pmarc, 4M, pmarc, [grafico C] x 11, 1L,
pmarc, 4M.

VIt 9: [grafico B], pmarc, lag, 4M, pmarc, [grafico C] x 11, 1L,
pmarc, 4M, lag, pmarc, [grafico B], pmarc, lag, 4M, pmarc,
[grafico C] x 11, 1L, pmarc, 4M, lag.

VIt 10: [grafico B], pmarc, 5M, pmarc, [grafico C] x 11, 1L, pmarc,
5M, pmarc, [grafico B], pmarc, 5M, pmarc, [grafico C] x 11, 1L,
pmarc, 5M.

VIt 11: [grafico B], pmarc, lag, 5M, pmarc, [grafico C] x 11, 1L,
pmarc, 5M, lag, pmarc, [grafico B], pmarc, lag, 5M, pmarc,
[grafico C] x 11, 1L, pmarc, 5M, lag.

VIt 12: [grafico B], pmarc, 6M, pmarc, [grafico C] x 11, 1L, pmarc,
6M, pmarc, [grafico B], pmarc, 6M, pmarc, [grafico C] x 11, 1L,
pmarc, 6M.

VIt 13: [grafico B], pmarc, lag, 6M, pmarc, [grafico C] x 11, 1L,
pmarc, 6M, lag, pmarc, [grafico B], pmarc, lag, 6M, pmarc,
[gréfico C] x 11, 1L, pmarc, 6M, lac.

VIt 14: [grafico B], pmarc, 7M, pmarc, [gréfico C] x 11, 1L, pmarc,
7M, pmarc, [grafico B], pmarc, 7M, pmarc, [grafico C] x 11, 1L,
pmarc, 7M.

VIt 15: [grafico B], pmarc, lag, cmare, [grafico C] x 13, 1L, cmarc,
lag, pmarc, [grafico B], pmarc, lag, cmarc, [grafico C] x 13, 1L,
cmarg, lac.

VIt 16: [grafico B], pmarc, 1M, pmarc, [grafico C] x 13, 1L, pmarc,
1M, pmarc, [grafico B], pmarc, 1M, pmarc, [grafico C] x 13, 1L,
pmarc, 1M.
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Continuar a tricotar de acordo com o padrao estabelecido e
acrescentando duas repeti¢des do grafico C (uma de cada lado),
na frente e nas costas, sempre que tiver completado 7 vits de
aumentos. Ou seja, sempre que tiver 7 ms entre os marc dos
ombros e os marc da primeira e da Ultima repeti¢ao do grafico C,
acrescente uma repeticdo do grafico a cada lado. Deve tricotar
até completar um total de 35 vits de aumentos, ficando com 21
repetigoes do grafico C na frente e nas costas. Tome nota da vit
em que terminou o grafico B e C. [4 ms nos ombros; 148 ms na
frente e costas]

Tricotar os aumentos para as mangas (continuando com a vit
seguinte dos graficos B e C):

VIt 1: A1e, [grafico B], A1d, pmarc, [grafico C] x 21, 1L, pmarc,
A1ie, [grafico B], A1d, pmarc, [grafico C] x 21, 1L.

Vit 2: 1M, cmarg, [gréfico B], cmare, 1M, pmarc, [grafico C] x 21,
1L, pmarc, 1M, emarc, [grafico B], cmarc, 1M, pmarc, [grafico C]
x 21, 1L.

Vit 3: Ale, M até marc, pmarc, [grafico B], pmarc, M até marc,
A1d, pmarc, [grafico C] x 21, 1L, pmarc, A1e, M até marc, pmarc,
[grafico B], pmarc, M até marc, A1d, pmarc, [grafico C] x 21, 1L.
VIt 4: M até marc, pmarc, [grafico B], pmarc, M até marc, pmarc,
[grafico C] x 21, 1L, pmarc, M até marc, pmarc, [grafico B], pmarc,
M até marc, pmarc, [grafico C] x 21, 1L.

Repetir as vits 3 - 4, mais 32 vezes.

[72 ms nas mangas; 148 ms na frente e costas]

SEPARAR MANGAS: retirar as 72 ms seguintes para |a de desperdicio
e deixar em espera, retirar marc, [grafico C] x 21, 1L, pmarc, retirar
as 72 ms seguintes para 1 de desperdicio e deixar em espera,
retirar marc, [grafico C] x 21, 1L. Tome nota da ultima vit que
tricotou do grafico B.

Tricotar o corpo (continuando com a vit seguinte do grafico C):
VIt 1: [grafico C] x 21, 1L, pmarc, [grafico C] x 21, 1L.

Continuar a tricotar seguindo o padrao estabelecido até o corpo
medir 17 cm de altura desde a cava, ou 2 cm menos que O
comprimento desejado.

Tricotar o cos:

VIt 1: [grafico D] x 21, 1L, pmarc, [grafico D] x 21, 1L.
[127 ms na frente e costas]

VIt 2: [grafico D] x 21, 1L, pmarc, [grafico D] x 21, 1L.

Continuar a tricotar seguindo o padrao estabelecido até completar
todas as 8 vlts do grafico D. Rematar todas as ms respeitando o
padréo do canelado.

MANGAS

Juntar um novo novelo de 1a e colocar na agulha as 72 ms em
espera para a manga, unir para tricotar em circular e colocar o
MIV. Tricote a manga, recomecando o grafico B na vit seguinte a
Gltima vit tricotada antes da separagdo das mangas:

VIt 1: M até marc, pmarc, [grafico B], pmarc, M até final.
Repetir a vit 1 mais 5 vezes.
Tricotar as diminuigdes:

VIt diminuigées: 1M, Macv, M até marc, pmarc, [grafico B],
pmarc, M até 3 ms do final, 2Mj, 1M.

Vits 1 a 5: M até marc, pmarc, [grafico B], pmarc, M até final.

Repetir a vit de diminui¢cdes a cada 6 vits, mais 9 vezes.
[52 ms]

Continuar a tricotar no padrdo estabelecido, sem diminui¢Ges,
até a manga medir 24 cm, ou 2 cm menos que o comprimento
desejado, terminando com uma vt 4 do grafico B.

Tricotar o cos:

VIt 1: (1L, 2Mj, lag) x 8, retirar marc, 1L, 2Mj, lag, 2Lj, 2M;, lag, (1L,
2M;j, lag) x 7.

Vit 2: (1L, 2M) x até final.
VIt 3: (1L, lag, Macv) x até final.
VIt 4: (1L, 2M) x até final.

Rematar todas as ms respeitando o padrdo do canelado. Repetir
a instrucdo para a outra manga.
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GRAF'COS Grafico A

Gréfico A - instrucéo escrita RN

Vit 1: (1L, 2Mj, lag) x 2. [6 ms] g o] 8 [ Jmei
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Vit 3: (1L, lag, Macv) x 2.
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Vit 7: 1L, A1d, lag, Macy, 1L, lag, Macv. [7 ms]

Vit 8: 1L, 3M, 1L, 2M. Ol/[«|0)/] ! ’”“
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Gréfico B - instrugdo escrita - o
Vit 1: 1L, 2M;, lag, 1L. [4 ms] ;
Vit 2: 1L, 2M, 1L. Grafico B
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Vit 3: 1L, lag, Macyv, 1L. .
Vit 4: 1L, 2M, 1L. [ Jmeia VALY

Grafico C - instrugdo escrita NO El liga Macv
7
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Vit 1: 1L, 4M, 2M;, lag. [7 ms] ) ; @] —
VIt 2 e todas as vits pares: 1L, 6M.

VIt 3: 1L, 3M, 2Mj, 1M, lag. ¥
Vit 5: 1L, 2M, 2Mj, 2M, lag.
Vit 7: 1L, 1M, 2Mj, 3M, lag.

VIt 9: 1L, 2Mj, 4M, lag. ?2 [ Jomei
Vit 11: 1L, lag, Macy, 4M. " E] liga
VIt 13: 1L, lag, 1M, Macy, 3M. i @ {acada
Vit 15: 1L, lag, 2M, Macy, 2M. .

VIt 17: 1L, lag, 3M, Macv, 1M. % e M
Vit 19: 1L, lag, 4M, Macv. s -
Gréfico D - instrugéo escrita N 13

Vit 1: 2L, lag, Macy, 1L, lag, Macv. [6 ms] 12

Vit 2 e todas as vlts pares: (1L, 2M) x 2. X 1

Vit 3: (1L, 2Mj, lag) x 2. 10

VIt 5: (1L, lag, Macv) x 2.

VIt 7: (1L, 2Mj, lag) x 2.
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ABREVIATURAS
M: meia

L: liga

cm: centimetros

m/ms: malha/malhas
Vit/vits: volta/voltas

marc: marc
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cmarc: colocar marcador }
Grafico D
pmarc: passar marcador 6 5 4 3 2

MIV: marcador de inicio de volta

[Jmeia
[e]iiga
[Oragada
[/]2mi
Macv
21

lag: lacada

2Mj: 2 malhas tricotadas juntas em meia

2Lj: 2 malhas tricotadas juntas em liga

Macv: malha acavalada (passar 1 malha sem tricotar, como meia,
tricotar 1 malha em meia, com a agulha esquerda levantar a malha
passada e deixar cair sobre a malha tricotada)

A1te: aumento de 1 malha com inclinagdo a esquerda (levantar a
linha horizontal entre as 2 malhas e colocar na agulha esquerda
de trds para a frente; tricotar a lagada formada em meia torcida)
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A1d: aumento de 1 malha com inclinagc@o a direita, em meia
(levantar a linha horizontal entre as 2 malhas e colocar na agulha
esquerda da frente para tras; tricotar a lagada formada em meia)

Apartado 123 2485-059 Mira de Aire
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ANEXO 8 - Desdobravel Fofos 2019
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INSTRUGOES

Este fofo 6 tricotado de bato para cima @ sam costuras. Comegamas por triootar 88 abas inferiones que de-
pois o unidas para triootar 0 corpo do fofo em circular 116 & cava. Aqui a frente e a8 costas 530 separadas
© viootadas em idas e voltas.

O desenno & formado smplesmente aliernando malhas de meia e de iga que criam 0 MO em felevo -
smples o eficazt

Griicos: cad postal
wmwnmmwmm Quando estd 8 tricotar em croular deve triootar 1odas a8 Vis
panes e meia. QUAaNdo estd 3 triootar em idas & voltas deve triootar 10das 4 CaTS peres em ga.

ABA DE TRAS

Com as aguhas de 3 mm, montar 22 (22, 24, 24) ms e tricotar a barra para 08 botdes:
Carrs 12 8: meda.

COMegar aumentos para o corpo:

Carr 9: 4M, Ale, M até 4 ms do frad, Ald, 4M.

Carr 10: 4M, L até 4 ms do final, 4M.

Repetit carrs 9 - 10, mais 3 (5, 5, 7) vezes. [30 (34, 35, 40) mg]

Aumentar em todas as cams:

Carr 1: 4M, Ale, M até 4 ms do fradl, A1d, 4M.

Carr 2: 4M, A1d, L até 4 ms do fral, Ale, 4\

Repetit carrs 1 - 2, mais 5 (6, 7. 8 vezes. [54 82. €8, 76) myj

Aumentar 85 no lado do direito:
Carr 1: 4M, Ale, M até 4 ms do fred, A1d, aM.
Carr 2: 4M, L até 4 ms do fired, 4M. [56 B4, 70, 78) me]

Colocar 8 deixor em espens & aba da fente.

ABA DA FRENTE

Com as aguhas de 3 mem, montar 22 (22, 24, 24) ms e triootar a barra io:
Cars 12 4 meia.

CarT 5 foasas de botao): 2 (2. 3, 3) M, Lag, 2V, M, (Lag, 2M), 4M X2, Lag, 2, 1 (1.2, 2M.
Cars 6 2 8: meia.

COMEGar aLMentos par © corpo:

Carr 9: 4M, Ale, M até & ms do final, A1d, 4M.

Carr10: 4M, L até 4 ms ¢o final. 4M.

Repetr carrs 9 - 10, mais 3 {5, 5, 7) vezes. [30 (34, 35, 40y me]

Aumentar em 10488 &5 cans:

Carr1: 4M, Ate, M até 4 ms do fra, A1d, 4M.

Carr 2: 4M, Ald, L até 4 ms do finad, Ale, 4\

Repetir carrs 1 - 2, mas 0 (1, 1, 2) vezes. [34 (42, 44, 52) mg]

Montar malhas:
Carr1:4M, Ale, M até 4 ms do final, A1d, 4M + mortar 10 (10, 12, 12) ms.
Carr 2: 14 (14, 16, 16) M, L até 4 ms do final, 4M + montar 10 (10, 12, 12) ma. [56 84, 70, 78) ma]

FRENTE

Triootar &s diminuicdes pank O PeRo (em idas e voltasy

Carr 1 (LDf: 4M, MaCy, M até marc, pmarc, [orifioo - postall pmarc, M até 6 ms do el 2M), 4M,
Cam 2 {LA): &M, L até marc, pmarc, [grifico - postal], pmarc, L a% 4 ms do fnal, 4M
Repetir a5 carts 1 - 2, mais 6 (9, 12, 15) vezes. [38 (38, 38, 40) ms]

Tamanhos 1/3, 3/8 e &9

Tricotar sem diminuigdes aié terminar 1008s a5 carrs do gréico - postal:

Carr 1 LD M a1é mase, pmare, lordfioo - postall. pmarc, M até fnal.

Carr 2 LA): M, L aé mars, pmarc, [grico - postal], pmarc, L asé 4 me do fnal, 4M.
Repetit as carts 1 - 2, mais 4 (3, 2) vezes.

TODOS OS TAMANHOS

Tricotar em panto jersey e reticar 05 mare awdares:

Carr 1 (LD M até mar, retirar marc, M até mare, retirar maro, M até final.
Carr 2 LA): 4\, L aé & ms do fnal, 4M.

Carrs 18 4: meda.

Carr § jcasas de botlo): 4\, Lag. 2M). M até Bms do final, 2Mj, Lag, 4M.
Carrs 6 a 8: meda.

Rematar todas as malhas.

COSTAS

Voitar & coloolr &8 malhas em espera para as cosas, nas aguhas & tricoter da seguinte forma:
Carr 1 {LDf: 4M, Macv, M até 8ms do final, 2M], 4M.

Carr 2 LA): 4\, L é & ms do final, 4M.

Repetir a5 carrs 1 - 2, mais 6 (9, 12, 15) vezes. [35 (38, 38, 40) ms]

Triootar sem diminuigfes:

Carr 1 (L0 M a1é fral.

Carr 2 {LA): 4\, L aé 4 ms do fnal, aM.

Repetir a3 carts 1 - 2, mais § (4, 3, 0) vezes. Retirar 08 marc suxdiares na Oima cart.

Triookar @ brra em Ponto mousse:

Carrs 13 8: meda,

Refrar6(8,8.8 afing @de rematar 24 (22, 22, 24) ms, tricotar 6 (8, 8, § ms.

m meia. Continuar a tricotar as 6 (B, 8, 8) ms da alga, sempre em meia até 10 (12, 16, 17) om de compr-
mento e rematar as malhas. Retomar as 6 (B, 8. 8 ms em espera da cutra aiga @ ¥ootar da mesma forma.
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CORPO

Tricotar em mei fodas as mathas da aba da Fente, colocar marcador, colocar 45 ms em espera da aba de
rz’wemmmwmmmm peko ado do direlto, @ calocar o marcador

de

vit1: um 1o.1aL.Mmun4 16 16) ms antas do marc, 14 (14, 16, 16) L. pmarc, 4L, M até 4 ms

antes do M

Vit 2: m

Repetr as vits 1 - 2, mais 1 vez.

Tricotar todas as voitas em mela até 10 (12, 14, 16) cm de altura do corpo (desde a unilo das abes).

nmann
W‘M Macy, M até 3 ms antes do marc, 20, 1M, pmarc, 1M, Macy, M até 3 ms antes do
MVMI
VIt 2: meda.
VIt 3: 14 M, cmaro, [grafico - postal, omarc, M até final.
Vits 4.3 6: M até mare, pmarc, - postal. penarc, M até fnal.

leriifico
VIt 7 {diminuicdesk: 1M, Macy, M até marc, pmarc, [griico - postal], pmarc, M até 3 ms antes do marc, 2M),
1M, pmarc, 1M, Macy, M até 3 ms antes do MIV, 2M), 1M.
Vits 8 8 12: M a6 maro, prmarc, [griico - postal, pmare, M alé fnal.
Repetit a3 vits 7 - 12, mais 1 vez. [50 ms na fernte @ nas costas]

Tamanho 38
VIt1 (mireiBes): 1M, Macy, M a1é 3 ms arses do marc, 2M], 1M, pmase, 1M, Macy, M até 3 ms antes.
<o MIV, 2M), 1M,
Vits 2 3 6: me.
VIt7 {diminuigdesi 1M, Macy, 15 M, omarc, [gréfico - postall. cmarc, M até 3 ms antes do marc, 2M), 1M,
penarc, 1M, Macy, M até 3 ms antes do MN, 2MJ, 1M,
vuu12 M a6 maro, pmarc, [grifico - postal], pmarc, M aié fnal.

13 {diminuicdesi: 1M, Macy, M até marc, pmaro, [grifico - postal], pmaro, M alé 3 ms antes do marc,
zvq 1M, pmarc, 1M, Macv. M até 3 ms antes do MIV, 2M), M. [58 ms na frents e nas costas]
VIts 14 8 18: M até marc, pmarc, fgrifioo - postall pmarc, M até fnal.

Tamanhos &9 e ¥/12
VIt 1 [dmiruigdes): 1M, Macvy, M a6 3 ms antes do marc, 2MJ. 1M, pmarc, TM, Macy, M até 3 ms antes

vn(amw M, Macv, M até 3 ms antes do mare, 2M), 1M, pmarc, TM, Macy, M até 3 ms entes
o MIV. 2M), 1M,

Vits 8 2 10: meda.

VIt 11: 20 ( 24) M, cmare, [griéico - postal], cmarc, M até final.

VIt 12: M até marc, pmars, fgrdfioo - postall, pmare, M até final.

VIt 13 [diminuigesi: 1M, Macv, M a16 maro, pmar, [geiico - postal], pmarc, M até 3 ms antes do marc,
2M. 1M, pmaro, 1M, Macv, M até 3 ms antes do MIV, 2M], TM. [B4 (72) ms na frente @ nas costas]

VIts 14 8 18: M a1 marc, pmarc, fgrifioo - postal, pmarc, M até fnal.

Todos os tamanhos

Triootar s ourelas em ponto mousse, continuando o grifico:

VIt 1: M até maro, pmarc, [gréfico - postal], pmarc, M até final.

VIt 2 4L, M até masc, pmarc, [griico - postall, pmarc, M até 4 ms artes do marc, 4L, pmand, 4L, M até 4
e o final, 4L

Repett a8 Vs 1 - 2, mais 4 vazes.

SEPARAR FRENTES E COSTAS
Pesrar as mahas des

ABREVIATURAS

Lagada
2M: 2 malhas ¥icotadas juntas em mela
Macy: matha acavalada (passar 1 matha sem tricotar, como meda, tricotar 1 maha em mei, com a aguiha
eacuerda levantar a malha pessada e deixar cair sobre a maha triootada)
Ate: aumento de 1 malha com inginagdo 3 esquerda Jevantar a inha hodzontal entre as 2 maihas e colocar
na aguiha esquerda de trés para 3 fzrente: tricotar a lagada formada em meia torcids - no fado do diseito- ou
&m §iga torcida - no lado do avesso)
Ald: aumento de 1 malha com indinagio & direita, em meia fevantar a linha horzontal entre as 2 mahas e
colocar na aguiha esquarda da frente para tis; tcotar a kgada formada em mea - no lado do dirilo - ou
em liga - no lado do avesso)
Ponto Jersey: tricotar a5 mahas das caneras do ksdo do diik " S ST
@0 avesso em iga (em circuar: Mootar em meia em todas as mahas © em todas as voltas)
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ANEXO 9 — Cartao de Visita LindenTea

Lindenlea

YARN "5TORE

AR\
MR

fi{/ {ff{i (Vrtn‘ mﬂ: 'A‘lu"{ul q-m(ﬂ‘.ﬂ.
www lindentea.eu

XXI
Universidade Luso6fona de Humanidades e Tecnologias; Escola de Comunicagdo, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informacgéo



