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RESUMO  

 

As redes sociais integram o que muitos consideram ser um novo modo 

de estar ligado. A adequação dos comportamentos e das estratégias a 

essa poderosa ferramenta é transversal a várias áreas e as marcas, objeto 

da comunicação, do design, da sociologia, não são exceção. 

 

Mais do que avaliar ou analisar o comportamento das marcas online, 

interessa-nos nesta Tese entender como se pode construir a marca nesse 

contexto recorrendo também às redes sociais, plataformas únicas pelo 

modo como ligam as pessoas entre si. Pessoas ligadas essencialmente 

pelos seus interesses. Dai que seja território de vários grupos o que nos 

permite uma análise mais concreta e direcionada. O nosso estudo recai 

sobre as marcas de roupa infantil e consequentemente sobre os 

fenómenos que lhes estão implícitos.  

 

Na fase de investigação definiram-se duas etapas, o estudo exploratório, 

que através da observação nos permitiu validar o conhecimento prático 

do tema e o inquérito por questionário, fase na qual as marcas de roupa 

infantil ibéricas  foram convidadas a participar. Os dados obtidos no 

seguimento dessa metodologia permitiram-nos contrastar hipóteses e 

clarificar as etapas que uma marca de roupa infantil deve percorrer para 

atingir o sucesso e uma desejada boa reputação online.  

 

PALAVRAS CHAVE 

Marca Experiência | Internet | Imagem de marca | Redes Sociais 
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RESUMEN  

 

Las redes sociales son parte de lo que muchos consideran como una 

nueva forma de estar conectados.  Los procesos y estrategias de estas 

poderosas herramientas atraviesan varias áreas, y las marcas, como 

objeto de la comunicación, del diseño y de la sociologia, no son una 

excepción.  

  

Más de evaluar o analizar el comportamiento de las marcas online, nos 

interesa en esta Tesis entender como construir una marca en el contexto 

de las redes sociales, como plataformas únicas donde las personas se 

conectan entre sí. Personas vinculadas, principalmente, por sus 

intereses, lo que nos permite un análisis más concreto y específico. 

Nuestro objeto de estudio corresponde a las marcas de moda infantil y 

en consecuencia los fenómenos que están implícitos en este tema. 

  

En la fase de investigación activa hemos definido dos etapas, el estudio 

exploratorio, a través de la observación, nos permitió validar el 

conocimiento práctico del tema y el cuestionario por encuesta, fase en la 

que se invitó a las marcas de moda infantil ibéricas a participar. Los 

datos obtenidos en la aplicación de la metodologia nos permitió 

contrastar las hipóteses y aclarar los pasos que una marca de ropa infantil 

debe dar para lograr el éxito y la deseada buena reputación online. 

 

PALABRAS CLAVE 

Marca Experiencia | Internet | Imagen de marca | Redes Sociales 
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ABSTRACT  

 

Social networks are part of what many consider to be a new way to be 

connected. The adequacy of behaviors and strategies to this powerful 

tool cuts across several areas, communication, design, sociology and 

brands are no exception. 

 

More than evaluating or analyzing the behavior of online brands, 

interests us in this thesis understand how to build the brand in this 

context also using social networks , unique platforms for the way people 

connect with each other. People linked primarily by their interests. 

Hence it is the territory of several groups allowing us a more concrete 

and targeted analysis. Our study lies with the brands of children's wear 

and consequently on the phenomena that are implicit them. 

 

For the research were defined two stages , the exploratory study, through 

observation allowed us to validate practical knowledge of the subject and 

the questionnaire survey , at what stage the Iberian brands of children's 

wear were invited to participate. 

 

Data obtained following this methodology allowed us to contrast 

hypotheses and clarify the steps that a brand of children clothing should 

go to reach the desired success and a good online reputation. 

 

 

KEYWORDS 

Brand Experience | Internet | Brand Image | Social networking 
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The magic of social media is not what happens in 
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 1.1 INTERESSE E JUSTIFICAÇÃO DO TEMA 

 

A presente tese doutoral intitulada La Imagen de las marcas de ropa infantil 

creadas a través de la experiencia online1, e o tema escolhido para o seu 

desenvolvimento provém de um interesse efetivo nas áreas que 

compõem o fenómeno atual, que é o nascimento e construção de marcas 

no entorno online.  

No decorrer deste processo de investigação trabalhámos ativamente na 

construção de uma marca de roupa infantil  e observámos um ambiente 

muito peculiar de relacionamento entre as marcas, entre as marcas e os 

seus públicos e a resposta da sociedade perante estes micro fenómenos 

que tocam as áreas da comunicação, tecnologia, sociologia, gestão, 

imagem e design.  

Estamos perante um momento realmente emocionante no que se refere 

a estes temas. Nunca as marcas viveram tão próximas dos seus públicos e 

nunca como hoje a opinião e a escolha individual tiveram a este nível de 

relevância. Interessa-nos investigar a resposta que a imagem de marca 

tem perante este novo mercado de necessidades emergentes. Traçando 

um plano de como uma marca cria valor no online baseada na 

experiência que oferece aos seus públicos e stakeholderes.  

A escolha específica das marcas de roupa infantil surge no seguimento 

do fenómeno denominado smart mom -este universo de maternidade 

fortemente ligado às novas tecnologias através das quais as mães 

partilham as suas dúvidas, carências e experiências, cria no entorno 

online uma comunidade de mães das quais muitas são influencers e às 

quais as marcas do universo infantil está claramente atento. Com uma 
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forte taxa de desemprego2, o entorno online e as redes sociais tornaram-

se a resposta mais direta para a criação de novos mercados e para a 

criação da atividade profissional numa fusão desta, com a vida pessoal. 

Desse momento surge um mercado centrado na pessoa e na sua 

experiência. Experiência essa partilhada nas redes sociais e capaz de criar 

retorno efetivo.  

Por este motivo as mudanças que o contexto online teve na vida das 

pessoas e no modo como essas mudanças alteram a visão do 

comportamento social, fundem-se com questões empresariais. Existe um 

novo comportamento face a esta realidade online.  

O mercado espanhol e português apresentam denominadores comuns, 

não só na elevada taxa de desemprego, conforme referido acima mas 

também pela semelhança dos fenómenos online observados. Os blogues 

de mães, a importância da moda infantil no sector empresarial, as marcas 

de roupa infantil criadas no entorno das redes sociais e as atividades fora 

da rede, como sejam os mercados e feiras formados e divulgados nas 

redes sociais. 

Investigar neste contexto leva também a uma nova leitura dos métodos 

de investigação aplicados. Dados e números são susceptíveis  de conter 

fragilidades próprias deste entorno, como seja o constante surgimento 

de novos dados, novos utilizadores e até novas ferramentas que alteram 

obrigatoriamente os comportamentos.  

Surge também dessa dificuldade a pertinência da presente investigação. 

A ausência de dados estatísticos concretos leva-nos a estabelecer uma 

investigação aplicada que funde a comunicação, a imagem de marca e o 
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design como denominadores comuns às necessidades emergentes.  

Investigações anteriores mencionadas na revisão da literatura observam 

dados da presença online de um ponto de vista mais estratégico, 

fundamentais para o planeamento da presente investigação.  

Os objectivos resultantes do tema proposto, surgem da necessidade de 

adequar as metodologias a aplicar, ao nível da imagem de marca, nas 

redes sociais.  
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1.2 OBJETIVOS 

 

A presente tese tem como principal objeto de estudo o nascimento das 

marcas de roupa infantil na experiência online, com enfoque nas redes 

sociais digitais.  

 

Pretende-se analisar imagem de marca e os valores da marca experiência 

como base da reputação online e enquanto geradores de valor efetivo.  

 

Partindo dos objetivos gerais da tese concretizamos os seguintes 

objectivos concretos: 

 

01. Investigar as etapas para a concepção de uma marca de roupa infantil 

nas redes sociais. 

 

02. Analisar o papel da identidade visual da marca, na comunicação 

efetiva da marca na rede.  

 

03. Conhecer resultados de atividades da marca provenientes das 

relações online.  

 

04. Encontrar dentro das redes sociais as ferramentas que melhor se 

adequam à criação de uma marca nas redes sociais digitais.  
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1.3 METODOLOGIA E ESTRUTURA DA TESE 

 

A presente tese compõem-se em três capítulos: 

 

CAPÍTULO 1 - INTRODUÇÃO GERAL DA TESE 

O presente capítulo, introdutório apresenta o tema de investigação e 

contextualiza as principais opções tomadas. Apresentam-se os objetivos 

da tese, bem como as metodologias adoptadas no processo de 

investigação.  

 

CAPÍTULO 2 - CONTEXTO E ESTADO DA ARTE 

A abordagem teórica e levantamento bibliográfico conta com três temas 

que se interligam na necessidade de conhecimento do tema central.  

Procuramos analisar distintos autores, de diversas épocas sempre numa 

perspectiva de tornar consistente o caminho da investigação e auxiliar a 

definição das hipóteses.  Deste modo, damos inicio ao capitulo com os 

temas mais genéricos terminado com o tema concreto e mais próximo 

do objeto de investigação. Como seja: 

 

01. A imagem da marca experiência 

02. Redes sociais digitais 

03.  As marcas de roupa infantil online  

 

Os estudos encontrados permitiram-nos deduzir hipóteses bem como 

reconhecer as dificuldades inerentes a uma investigação com um âmbito 

fortemente ligado às redes sociais digitais e aos fenómenos sociais 

ligados ao universo das marcas. A investigação aplicada permite-nos 



UNIVERSIDAD DE EXTREMADURA | TESIS DOCTORAL | VERA LÚCIA VINTÉM BARRADAS 

 

	  

	   8 

corroborar ou rejeitar as hipóteses encontradas através do levantamento 

teórico dos temas que constituem o tema de tese.  

 

A revisão da literatura, além de nos obrigar a descrever as teorias com as quais vamos 

trabalhar, serve para desenvolver um ou mais argumentos. As teorias não existem 

para os iluminados descobrirem; elas são construídas, desenvolvidas e nutridas (ou 

não) pela observação ou, por outras palavras, pelo teste empírico. Os argumentos 

que deduzimos ou induzimos, e que mencionamos na secção anterior, constituem o 

que se chamam hipóteses. Silvestre e Araújo (2012:88). 

 

A constante mutação e difícil contabilização do entorno online levou-

nos a recorrer a dois distintos métodos de investigação para que os 

dados conclusivos fossem o mais próximo possível da realidade 

investigada.  

CAPÍTULO 3 - INVESTIGAÇÃO APLICADA 
Pelos motivos apresentados procurámos durante esta investigação 

encontrar as principais fontes de informação acerca dos temas, dentro 

da rede. E nesse contexto os blogs especializados no tema, representam 

uma fonte segura e eficaz de informação atualizada3. O número de 

utilizadores e a dinâmica diária destas fontes torna-se o principal 

medidor. A experiencia profissional e aproximação ao tema tornou-se a 

principal aliada no planeamento da presente tese que conta na 

metodologia de investigação com uma base de estudo exploratório.  

Desta pretende-se ter um conhecimento vivencial do tema que permita 

avançar para a segunda fase de investigação de um modo mais seguro e 

preparado. Apresentam-se em seguida as fases que compõem a 

investigação.  



UNIVERSIDAD DE EXTREMADURA | TESIS DOCTORAL | VERA LÚCIA VINTÉM BARRADAS 

 

	  

	   9 

1.3.1 FASES DA INVESTIGAÇÃO APLICADA 

ESTUDO EXPLORATÓRIO, OBSERVAÇÃO PARTICIPANTE ATIVA 

Há muito utilizada por antropólogos em estudos sobre pequenas comunidades, a 

observação participante tem vindo a ser cada vez mais usada em trabalhos de 

natureza sociológica, interdisciplinar ou em antropologia das sociedades complexas, 

quer como ferramenta exploratória quer como técnica principal de recolha de dados, 

quer ainda como instrumento auxiliar de pesquisas de natureza quantitativa. 

(Carmo & Ferreira, 2008: 122) 

Conforme referido anteriormente, pela trajetória profissional dos 

investigadores participantes, procurou-se uma aproximação ao tema 

através da observação do nascimento de uma marca no entorno online e 

das principais opções tomadas pela marca no seu primeiro ano de 

existência. Com base na análise documental foram estabelecidos  

parâmetros de analise que permitiram desenhar a observação 

participante A profundidade da observação e acesso aos dados foi 

condicionada por questões relacionadas como sigilo profissional 

impostas pela marca. No entanto, foi suficiente para ser considerada 

instrumento fundamental no auxilio do planeamento da fase seguinte de 

investigação. Permitindo obter uma amostra não probabilística de 

conveniência junto das marcas selecionadas. Seguindo-se a fase de 

investigação não intervencionista centrada nesses dados recolhidos e na 

experiência vivida junto da marca.  

INVESTIGAÇÃO NÃO INTERVENCIONISTA: INQUÉRITO  

O inquérito é uma técnica de recolha de dados adequada quando se pretende obter 

dados com menos profundidade (do que obteria com recurso a entrevista), de forma 
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extensiva (permitindo abranger um número significativo de sujeitos distribuídos 

num espaço geográfico grande e/ou disperso) e que sejam passíveis de serem 

comparados. A comparação dos dados beneficia da padronização do instrumento de 

recolha de dados e da natureza dos dados obtido, assumindo geralmente forma 

numérica. Silvestre e Araújo (2012:159). 

Seleção da amostra 

Através da informação obtida na observação participante ativa procedeu-

se à delimitação do universo de estudo e respetiva amostra. Tendo como 

fonte de pesquisa os blogs referência bem como atividades das marcas de 

roupa infantil foram levantadas informações e dados de 300 marcas de 

roupa infantil ibéricas, com forte presença online. Sendo 150 

Portuguesas e 150 de Espanha. Esse levantamento permitiu retirar dados 

gerais e as primeiras conclusões partindo-se para um inquérito às marcas 

encontradas que permitiu quantificar dados e concretizar o contraste 

das hipóteses colocadas. A técnica de amostragem a que recorremos 

designa-se por amostragem aleatória simples e é metodologicamente 

exposta no ponto 3.2.3.3 da presente tese.  

Planeamento do inquérito por questionário 

O inquérito desenvolvido para o planeamento da presente tese 

apresenta-se com o modelo de questionário autoadministrado, sem 

presença do entrevistador, por correio electrónico, proposto em 

Silvestre e Araújo (2012:161) com base em Bryman (2004:86). A opção do 

tipo de inquérito a utilizar prende-se com a capacidade de atingir uma 

área geográfica maior do que em entrevista presencial e ao mesmo 

tempo pela natureza do tema de tese, que privilegia a ação no entorno 
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online. Relativamente ao desenho concreto do inquérito recorreu-se à 

ferramenta online typeform4 que nos permite uma apresentação global do 

inquérito cuidada e agradável com uma liberdade de intervenção do 

investigador no que respeita à ordem das questões, tipologia e 

tratamento de dados. As questões colocadas tratam-se de perguntas 

abertas e fechadas. As primeiras, embora mais difíceis de quantificar 

podem abranger um maior número de informação, as segundas facilitam 

a quantificação dos dados e  permitem maior rapidez na resposta.  

Obtenção e tratamento de dados 

Os dados obtidos dos inquéritos respondidos são apresentados em 

gráficos e com conclusões descritivas e comparativas. 

Contraste de hipóteses e conclusões 

No seguimento do tratamento de dados pretendem-se obter conclusões 

capazes de contrastar as hipóteses apresentadas no desenvolvimento da 

tese, que nos permita considerar etapas para a criação de uma marca de 

roupa infantil baseada na experiência online. No que respeita a estrutura 

da tese salientamos ainda que as notas e traduções livres das citações, se 

encontram no final de cada tema. Os dados bibliográficos dividem-se em 

bibliografia e webgrafia. Dado o contexto e tema da tese, os sítios web 

foram fonte de especial atenção encontrando-se organizados na 

webgrafia por tema de tese. Alguns títulos com endereço constam da 

bibliografia por serem artigos.  

As justificações e metodologias adoptadas aqui expostas encontram-se 

devidamente desenvolvidas nos pontos correspondentes nos capítulos 2 

e 3 da presente tese. No ponto seguinte apresentamos esquema da Tese.  
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1.3.2 ESQUEMA 
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NOTAS 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1	  A imagem das marcas de roupa infantil criadas através da experiência online. Tradução 
livre.	  	  
	  
2 Segundo o INE Português e Espanhol, as taxas de desemprego dos respectivos países  em 
2013 encontravam-se em 16,4 e 26,1% estando no segundo semestre de 2015 nos 11,9 e 
22,37%.  
 
3 O blog e o modo como a credibilidade deste tipo de sites web tem evoluído, encontra-se 
justificada no ponto 2.2.5 da revisão da literatura da presente tese. 
 
4 Através do site http://www.typeform.com/about/ pode conhecer-se a ferramenta utilizada 
na concretização do inquérito. Este tipo de ferramenta permite um desenho mais adequado 
do inquérito facilitando também a usabilidade do mesmo, bem como a obtenção de dados. 
 
 



CAPÍTULO 2

CONTEXTO E ESTADO DA ARTE
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2.1 A IMAGEM DA MARCA EXPERIÊNCIA 

 

2.1.1 JUSTIFICAÇÃO DO TEMA 

 
Nesta abordagem ao tema da imagem de marca experiência, e sendo o 

termo marca, conhecedor de vários contextos e consequentes sentidos, 

abordamos as principais dimensões e significados da marca. 

Direcionando a nossa pesquisa bibliográfica para a marca na sua vertente 

emocional e capaz de atribuir valor às relações com os seus públicos de 

um modo reciproco. Pretendemos entender os principais conceitos 

inerentes à sua evolução, deixando claras as diferenças entre os 

conceitos integrantes do tema.  Assim, indicamos como principais 

objetivos: 

2.1.1.1 OBJETIVOS 

 

- Definir marca e as suas dimensões; 

- conhecer os momentos mais marcantes da história da marca; 

-  identificar imagem de marca; 

- diferenciar identidade corporativa de identidade visual corporativa 

através da definição de ambos os conceitos; 

- definir a marca experiência e o valor da emoção na construção de 

identidades ricas. 
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  2.1.2 A MARCA 

O uso do termo marca, conhece vários contextos e estende-se a diversas  

áreas.  A marca ganhou importância ao longo das suas diversas idades e 

está hoje presente na sociedade de um modo intrínseco e indiscutível.  

Encontramos várias definições para o termo, muito porque se 

conhecerem várias dimensões da marca, levando a uma multiplicidade 

de conceitos. Neste âmbito especifico interessa-nos encontrar uma 

abordagem que nos encaminhe no sentido da imagem e da gestão da 

marca numa era fortemente marcada pela internet e por uma sociedade 

mais global, na qual os discursos entre a marca, os seus públicos e 

stakeholders ganha um novo rumo. Uma era na qual a partilha, a rede e as 

imagens integram o dia a dia das pessoas comuns. Fazendo dos públicos 

participantes ativos da construção das marcas que os rodeiam e criando 

por si marcas que podem não ser apenas bens ou serviços. Como refere 

Coelho (2007) Os produtos, os serviços, as empresas, mas também as pessoas, as 

economias, os territórios, os Países, apresentam-se hoje como marcas.  

 

Serra & Gonzalez (1998:19) identificam três significados da marca:  

- marca como signo distintivo; 

- marca como identidade; 

 - marca como ativo.  

 

No primeiro significado vemos a marca no seu sentido mais visual. Ou 

seja, como sinal que o fabricante coloca nos seus produtos que os 

identifica e que lhe pertence. Além de identificar, a marca neste 

contexto personaliza e deste modo atribui valor.  
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Signo es cualquier cosa que pueda considerarse como substituto significante de 

cualquier otra cosa1. Eco (1976). Se a marca é signo, este pode ser verbal e 

signo visual. Signo verbal, no sentido de que todas as coisas têm 

denominação. A marca para existir tem que ter um nome, como todas as 

coisas que nos rodeiam esse é o nascimento efetivo da marca. A partir do 

momento que se nomeia algo, passa a existir enquanto tal. A atribuição 

de um nome a uma marca, não deve ser desvalorizado. O poder de 

atracão e sedução da marca pode começar na palavra que a designa. 

Palavra essa que pode ser reescrita num novo sentido (Apple- fruto; 

empresa de computadores fundada em 1976) ou inventada no sentido de 

construir um novo significado (Vodafone-central telefónica, nome 

provém dos termos voice data fone). O nome por si não tem no entanto 

todo o valor , a identificação é fundamental em todas as dimensões da 

marca e aqui não é exceção. O nome ganha essa capacidade de 

identificação também através do signo visual. O logo, o símbolo e cor  2a 

ela associada permite que a marca exista de um modo permanente em 

vários formatos eternizando-se acima da verbalização. As características 

visuais da marca são definidas na concepção do manual de identidade 

visual corporativo - brand book -  do qual se falará detalhadamente mais à 

frente na revisão da definição da identidade visual corporativa. A 

descrição de marca enquanto signo define a marca no sentido mais 

amplo. A marca como identidade por sua vez, permite maximizar a função de 

diferenciação da oferta para qual a marca está naturalmente vocacionada.   

Este segundo significado da marca coloca a questão particular da marca 

a outro nível. Pensar a marca como um nome pode ser redutor da 

importância da sua essência e existência concreta.  
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Pensar numa identidade valoriza as questões particulares da marca 

introduzindo uma verdadeira política de marca na sua gestão.  

Nos próximos pontos iremos identificar a identidade corporativa e a 

identidade visual corporativa como componentes estratégicos da criação 

de um eficaz sistema identitário.  

 

Por último os autores identificam o significado da marca como ativo. 

Este  terceiro significado está diretamente relacionado com o capital - 

marca3. Segundo Tauber, referenciado em Serra & Gonzalez (1998:26), a 

essência do capital de marca reside no valor suplementar que uma empresa obtém, 

para além do valor dos seus ativos físicos (materiais), resultante da sua posição no 

mercado, posição detida pela sua marca e pelo seu potencial de extensão.  

 

O que a marca como ativo representa reside no valor que resulta da 

comercialização de um bem ou serviço sob uma marca comparado com a 

mesma transação num produto sem essa marca. Ou seja, reside no valor 

que é acrescentado ao produto pela marca. Estes três significados são 

ponto de partida para um entendimento mais concreto  das dimensões e 

valores que abordaremos em seguida.  

 

A marca atualmente representa mais que os seus ativos mais que os 

produtos, os serviços ou a identidade. Segundo Davis (2005:26) 

Brands today represent more than a product, service or brand identity (the name 

and logo, design and voice of the brand). A brand is synonymous with the business 

and style behind the product or service; it encompasses the people working for the 

company and a philosophy and spirit that sustains it. Brands offer a set of values, a 

vision and a attitude. 4 
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Apresentamos em seguida um quadro resumo de algumas definições da 

marca. Definições essas, que acarretam sempre a linha e a visão do autor 

e juntas definem a marca na sua existência concreta.  

 

DEFINIÇÕES DE MARCA 

 

AUTORES  

 

DEFINIÇÃO 

 

 

Carrillo, Núñez de Prado, 

Tato, Delgado & Castillo 

(2009:33) 

 

La marca es el activo intangible que más ha cambiado en su 

concepción desde el nacimiento de las organizaciones y que 

aparece bastante unido a la reputación corporativa. La marca 

ha pasado de ser el objeto básico del departamento de 

marketing, a convertirse en un valioso recurso cuya gestión 

depende directamente de la alta dirección de las 

organizaciones con la ayuda del departamento de imagen y 

comunicación o cualquier otra denominación que se dé a los 

encargados de gestionar, sobre todo, la comunicación 

corporativa de la empresa.  5 

 

Raposo (2008: 15) 

 

Em todas as suas dimensões a marca é consequência de 

associações decorrentes da experiência e cultura do receptor, 

tendo em conta mensagens recebidas directa ou 

indirectamente da organização (os produtos ou serviços, 

objetos gráficos, embalagens, a qualidade, a retórica, os 

preços, a imagem do staff, os ambientes, entre outros)  que 

funcionam como grupos e sistemas de signos e que, enquanto 

código, culminam no imaginários social colectivo.   
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Costa (1994: 27) 

 

A marca manifesta-se assim como sinal em forma de 

inscrição, um rasgo distintivo, uma figura, uma  sigla, um 

emblema ou pictograma simbólico, que são  

 cunhados ou impressos de modo indelével num produto 

formando parte dele, da sua identidade enquanto objeto, 

funcional e psicológica. 

  

  

  

Coelho (2007:41) Uma marca - apesar de constituir um processo bastante 

complexo - é, tão simplesmente, uma "Marca", ou seja, é 

alguma coisa que nos marca, sobre a qual temos uma opinião 

e nos deixamos ou não conduzir pelos seus encantos, ao ponto 

de aceitarmos consumar uma relação que, normalmente, 

envolve dinheiro. Neste sentido, uma marca é aquilo que 

resulta do conjunto das ações e manifestações de uma 

empresa, de um produto, ou de um serviço; do seu lado 

material e concreto, do seu lado imaterial e ficcionado.  

Afirmo, por isso, que uma marca é uma relação de "profit", ou 

seja, uma marca de sucesso é aquela que consegue o difícil 

equilíbrio entre o lucro da organização e o lucro do 

consumidor.   

 

Semprini (2006: 21) 

 

A marca encontra-se no cruzamento entre três dimensões 

igualmente importantes no espaço social: o consumo, a 

comunicação e a economia. A marca está profundamente 

ligada à esfera do consumo alimenta-se da comunicação e 

representa uma manifestação da economia de suma 

importância.  

 
QUADRO 01 – ELABORAÇÃO PRÓPRIA 
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2.1.2.1 AS IDADES DA MARCA 

O que vamos aqui fazer referência não tem a ver com as fases e o 

processo de maturação de uma marca, mas sim com as eras e o processo 

que a história da marca aportou ao seu conceito e definição. A história da 

marca é, na verdade tão antiga como o Homem em vivência social, 

acompanhando  as suas necessidades numa série de âmbitos.  

  

Em 15 000 a.C. nas grutas de Altamira em Espanha, as pinturas rupestres 

são marcas do comportamento humano. O Homem do Paleolítico 

marcava o seu território através da arte mas com funções específicas que 

suscitam várias interpretações. Magia, culto, marca de território...arte 

pela arte. Existia no Homem de então a necessidade de marcar e 

identificar. Esta dimensão da marca serve apenas para diferenciar o 

sentido que neste âmbito nos interessa. O termo marca, na língua 

portuguese abrange várias definições que não são porém objeto desta 

tese. Na abordagem aos antecedentes históricos da marca é importante 

definir parâmetros e o que importa aqui referir, no contexto do presente 

trabalho, é a história da marca num sentido inicial de assegurar a autoria 

e propriedade de objetos e animais e posteriormente  comercial e 

mercantil . Caso contrário teríamos que abordar também a história da 

escrita e o nascimento dos alfabetos, visto serem marcas, signos e 

símbolos que muitas vezes se confundem e se interligam com os signos 

da marca comercial. Veja-se por exemplo o alfabeto rúnico que em várias 

ocasiões surge como exemplo das primeiras marcas. No entanto esse 

sistema de signos não funcionam como marcas autónomas mas sim 

como alfabeto possuidor de um carácter discursivo próprio das 

inscrições textuais.  
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A marca tem vários períodos de referência e dependendo do objetivo 

concreto dos estudos, evidenciam-se várias perspectivas ao longo da sua 

história. Raposo (2008: 22-85) apresenta-nos uma breve história da 

marca enquanto espelho da história humana. Através da qual, além de 

conhecermos o que segundo o autor são os quatro nascimentos da 

marca, permite-nos entender a influência das ocorrências históricas e 

sociológicas na evolução da marca como reflexo dos acontecimentos.  

Los grandes ciclos económicos y los progresos tecnológicos afectan profundamente al 

manejo de las marcas. 6 Costa (2004: 105) 
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OS QUATRO NASCIMENTOS DA MARCA 

 
A MARCA PARA 

IDENTIFICAR 

 

 
A MARCA 

OBRIGATÓRIA E 
MILITAR 

 

 
A MARCA 

MODERNA 
 

 
A ERA DO CÓDIGO 

 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
Monograma - a marca 
como assinatura 

 

Sistema corporativo 

medieval 

 

A publicidade, o 

cartaz marca e a 

autonomia das 

marcas 

 

O sistema vivo da 

marca 

 
A marca laboral 

 

A heráldica 

 

Da marca à 

identidade 

corporativa 

 

Personalização e 

necessidades do 

cliente 

 
As marcas de canteiros 

 

As marcas de 

contraste e de 

ourives ou punções 

 

A identidade visual 

corporativa e o 

design do pós 

Guerra 

 

O e-Design e a 

marca on-line 

 

As marcas de gado 

 

Marcas de imprensa 

  

A marca emocional 

da era digital 

 

A marca na moeda 
   

 

Marcas na cerâmica - os 

códigos de identidade 

das ânforas e téguas 

   

 

QUADRO 02 - ELABORAÇÃO PRÓPRIA ADAPTADO Raposo (2008: 22-85) 
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Segundo Costa (2004) vivemos uma economia da informação e  no quarto 

nascimento da marca. O autor defende que esta nova economia, (que 

deixa para trás a economia da produção e da cultura material) 

caracteriza-se pela cultura dos dados, do imaterial, dos intangíveis e dos 

valores. Com base nesse facto as marcas (que desde o século passado 

vivem autonomamente) geraram um novo Universo, acima do produto e 

do serviço. O imaterial é a dimensão que se valoriza acima de tudo. O 

tempo dos intangíveis.  

 

A Interbrand7 propõe que a era atual da marca é The age of  You, seguida à 

era da experiência, caracteriza-se pelo valor das histórias e partilhas 

pessoais num tempo em que a tecnologia impera no dia a dia das pessoas 

deixando um propósito às marcas. [1] Brands that seek to lead in the Age of You 

will have to recognize the human in the data, uncover genuine insights, and create a 

truly personalized and curated experience-an ecosystem to satisfy the Mecosystem.8  

 

Neste contexto atual a marca é gestora, além dos seus produtos e 

serviços, dos seus intangíveis e estes são colocados a um nível superior de 

relevância. Los recursos son la fuente potencial de la ventaja competitiva. Los 

recursos son los activos vinculados a la empresa, tanto tangibles como intangibles, 

que contribuyen a satisfacer necesidades. Los recursos tangibles cada día tienen más 

difícil generar ventajas competitivas, sin embargo los intangibles son más valorados 

a la hora de crear nuevas ventajas competitivas que hagan a la empresa diferente.9   

(Carrillo,  Núñez de Prado, Tato; Delgado & Castillo, 2009:27) 

 

O que vamos abordar em seguida são valores e conceitos que fazem parte 

do intangível da marca, da percentagem de valor que a torna 
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diferenciada. A reputação, a imagem, os valores, e hoje em dia acima de 

todas as coisas, a capacidade de emocionar e criar laços de identificação 

com os seus públicos e ter nesses públicos a principal fonte de 

informação/inspiração. Com uma forte base de confiança e verdade.  

 
2.1.2.2 TIPOS DE MARCAS 

Atualmente a tipologia de marcas que impera são as marcas globais. 

Termo algo banalizado pela tendência crescente de uma vida social em 

rede global. Mas na verdade a marca global não deve ser confundida com 

marca universal, criar uma marca universal poderia significar a criação de 

uma marca sem identidade. Como desenhar uma marca global se a cultura não 

é global. Será esse o futuro das marcas? A perda da identidade em detrimento de 

uma existência global mas ao mesmo tempo personalizada para o usuário? 
10Poderemos deixar estes temas em aberto para futuras investigações. As  

marcas globais a que nos referimos - também designadas super marcas - 

são marcas com um forte apoio institucional ao contrário das marcas 

produto. Segundo Costa (2011:132) das marcas globais confluem duas 

razões: 

- uma razão de competitividade: a vantagem de ter de fixar e recordar apenas um 

nome, no qual se apoiam que a empresa quer os seus produtos; favorece-se também o 

mercado e os consumidores. 

- uma razão económica: promover e manter uma única marca do ponto de vista 

publicitário comercial, logístico e administrativo é muito mais económico e eficaz do 

que fazê-lo com várias dezenas, ou até centenas de marcas diferenciadas.  

 

Dentro das marcas produto também importa diferenciar tipologias. 

Podemos considerar a marca produto pura e a marca umbrella (guarda- 
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chuva/paraguas). Na primeira a cada produto corresponde um 

posicionamento e uma marca específicas, ao contrário da marca umbrella 

que identifica várias categorias de produtos podendo estes ser, muito 

diferentes. Por sua vez dentro destas surgem novas tipologias e 

comportamentos relativos às marcas. Por exemplo, a marca genérica que 

se refere à marca que per si assume todos os produtos das mesmas 

características perdendo a essência de marca e assumindo-se como 

termo genérico. Temos o exemplo das canetas BIC, da Gillette, da Jeep 

ou da universal Coca-cola. Termo que assumimos quando nos referimos 

a um refrigerante composto por açúcar, caramelo e cafeína.  

 

Neste contexto, abaixo apresentamos algumas das tipologias derivadas 

da marca produto e da marca umbrella sugeridas em Brochand, 

Lendrevie, Rodrigues & Dionísio (2000:217) 

 

 

MARCA PRODUTO 

 

 

MARCA UMBRELLA 

 

 

Marca gama:  marca atribuída a uma gama 

de produtos homogéneos e com o 

mesmo posicionamento. Ex.: Compal 

fresh, Clássico, Light; Nívea creme, 

visage, beaté, care, sun, etc. 

 

Marca linha: agrupa, sob o mesmo nome, 

produtos dirigidos a uma clientela 

específica, e que são promovidos cada 

um com uma promessa própria. Ex,: 

Chanel N.º 5, Chanel N.º 19, Monsieur 

(Chanel). 

 

Produto-marca: é uma associação formada 

pelos termos marca e produto. Um 

produto marca designa um produto, 

 

Griffe: é uma marca frequente nos 

produtos de luxo. A griffe identifica uma 

criação original. O território da griffe 
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proposto por uma só empresa, que, por 

falta de denominação genérica do 

produto, não pode identificar-se senão 

pela sua marca. Ex.: Post-it e Tupperware. 

não se exprime em relação a objetos, mas 

em relação a uma competência 

reconhecida, a um estilo, a um criador.  

 

Marca de família: diz-se de uma marca 

produto cujo nome é constituido por um 

prefixo ou um sufixo ligado à marca 

institucional. Ex.: Nestlé  Nescafé, 

Nestum, Nesquick, Nestea, etc. 

 

Marca caução: inscreve-se numa política 

de uma marca dupla. A marca caução 

vem como complemento de uma outra 

marca, para a autenticar e garantir. A 

marca caução pode ser utilizada, 

temporariamente, para ajudar uma 

jovem marca ou uma marca pouco 

conhecida, e, ser depois retirada. Ex.: Matutano 

(Ruffles); Vichy (Dercos).  

 

QUADRO 03 - ELABORAÇÃO PRÓPRIA ADAPTADO DE Brochand, Lendrevie, Rodrigues & Dionísio 

(2000:217) 
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2.1.2.3 A IMAGEM DE MARCA 

La gente no compra la marca sino la imagen de la marca en la medida en que cada 

uno se ve reflejado en ella.11 (Costa 2004:151) 

 

As marcas são cada vez menos aspiracionais e aproximam-se mais dos 

seus públicos. Essa é uma realidade atual da marca que sofre as 

mudanças de um mundo global e ligado. Importa distinguir desde já 

conceitos, por esse motivo dedicamos estes próximos pontos  à revisão 

dos intangíveis que integram a atual dimensão da marca.  

 

Porque a comunicação empresarial, na qual a imagem de marca tem um 

papel fulcral, não é informação gerada pela empresa. Mas sim todo o 

conjunto de decisões materializadas em diferentes ações. La comunicación 

empresarial es la forma en que una empresa se relaciona con sus públicos de interés 

internos (trabajadores, principalmente) y externos (clientes y proveedores, sobre 

todo) a través de los productos que fabrica y e la información que da sobre lo que ella 

misma es (su identidad) y lo que quiere ser. 12  Durán, Díaz, & Cabranes 

(2005:17). 

 

O termo imagem de marca, por nos remeter ao sentido material da 

imagem e da sua percepção, é muitas vezes confundido com a imagem 

visual corporativa. No entanto a imagem de marca situa-se num polo 

mais do imaginário social do que da percepção visual. A ambiguidade do 

termo provoca essa dificuldade mas Costa (1994:182) deixa claro como a 

imagem de marca se pode gerar no sentido mais da psicologia social do 

que do design gráfico. Junto a las imágenes que registra la visión, hablaríamos de 

imágenes que registra el oído y, en el extremo, de las imágenes que se registran por 



UNIVERSIDAD DE EXTREMADURA | TESIS DOCTORAL | VERA LÚCIA VINTÉM BARRADAS 

	  

	   31 

medio de las impresiones táctiles, olfativas, gustativas y espaciales. Toda percepción 

así canalizada hasta el sistema nervioso central, implica un átomo de conocimiento 

y opera, en el nivel de la percepción, una sensación y una aprehensión; en el nivel 

intelectual, un desciframiento y una comprehensión; en el nivel psicológico, una 

experiencia y una vivencia...y ya no se podría hablar propiamente de imágenes 

ópticas, sino de sensaciones semióticas, es decir, de imágenes mentales.  13 

 

Quando se fala de identidade é mais fácil definir pela negativa do que pela positiva, 

sabe-se com mais clareza o que não é, do que o que é. Seguindo esta lógica de 

Norberto Chaves [2],  lógica que se transpõe a todos os temas do estudo 

da marca propomos que imagem de marca não é informação gerada pela 

empresa, não é logótipo, não é imagem corporativa. Não são as ações 

publicitárias nem é o produto ou as ações comerciais.  Imagem de marca 

é acima de tudo uma representação mental produzida pelas das várias 

diretrizes mencionadas. E constitui o principal motivo pelo qual todas 

elas têm necessariamente que ser coerentes nos seus valores. Só assim se 

gera a imagem de marca pretendida junto dos públicos. É uma tarefa que 

assume novas dificuldades com o desenvolvimento tecnológico e com a 

democratização da opinião nas redes sociais, visto que está cada vez 

menos nas mãos da marca a produção e gestão de conteúdo. No ponto 

que se segue iremos abordar o conceito resulta de uma boa gestão dessa 

imagem. A reputação.  
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2.1.3 A GESTÃO DA REPUTAÇÃO CORPORATIVA 

Al principio el activo intangible protagonista fue la imagen corporativa, en la 

actualidad se habla más de reputación corporativa.14 (Carrillo,  Núñez de Prado, 

Tato; Delgado & Castillo, 2009:29) O que difere essencialmente entre 

ambas é, o tempo que perduram. Enquanto a imagem tem efeito a curto 

prazo entre os públicos, as reputação é resultado de ter uma boa imagem 

de forma consistente no tempo.  Abaixo apresentamos um quadro 

baseado em Villafañe (2004:29) com uma clara analogia entre ambos os 

conceitos.  

 

 
IMAGEM CORPORATIVA 

 

 
REPUTAÇÃO CORPORATIVA 

 

 

Projeta a personalidade corporativa 

 

É fruto do reconhecimento do 

comportamento 

 

Carácter conjuntural e efeitos efémeros 

 

Carácter estrutural e efeitos duradouros 

 

Difícil de objetivar 

 

 

Empiricamente verificável  

 

Gera expectativas associadas à oferta 

 

Gera valor consequência da resposta 

 

Constrói-se fora da organização  

 

É gerada no interior da organização  

 
QUADRO 4 - ELABORAÇÃO PRÓPRIA ADAPTADO Villafañe (2004:29). TRADUÇÃO LIVRE 
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Além da questão já referida, da durabilidade existe desde logo como 

vemos no quadro acima, a questão da origem. A reputação provém do 

interior de organização.  

 

Este é um tema fundamental quando falamos dos intangíveis das marcas 

nos nossos dias, visto que, com a velocidade a que ocorrem fenómenos 

virais nas redes sociais é necessário por parte das marcas uma 

aproximação constante junto dos públicos e consumidores. Ser capaz de 

gerar efeitos que durem no tempo é mais desafiante na atualidade tendo 

em conta os comportamentos ativos e participativos dos consumidores 

face a outros tempos. Sendo que a reputação é verificável empiricamente 

estes ativos da marca são possíveis de gerir. Villafañe (2004) defende o 

seguinte modelo: 

 

 1. A definição da visão reputacional da companhia,  

2. O diagnóstico reputacional da companhia e o brenchmarking 

(identificação das boas práticas) da competência,  

3. Execução do plano diretor de reputação corporativa  

4. A comunicação da reputação.  

 

Passamos a descrever os passos propostos pelo autor: 

A definição da visão reputacional de uma empresa implica a 

determinação prévia dos valores chave da reputação e a identificação dos 

grupos de interesse, stakeholders capazes de auxiliar e ajudar a levar a cabo 

as metas definidas na visão reputacional da empresa previamente 

formulada pela sua direção. Ou seja a primeira posição a tomar na 

obtenção da definição da visão reputacional será a formulação por parte 
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da alta direção, da visão que tem sobre o que a empresa necessita para ter 

êxito e alcançar a liderança perante empresas com a mesma dimensão 

corporativa.   

 

Após essa reflexão poderão ser procurados os grupos de interesse que 

convém à empresa ter como parceiros enquanto marca líder. Ainda 

segundo Villafañe (2004) a formulação propriamente dita da visão da 

reputação deve ter seguir regras à semelhança com a visão estratégica. 

Deverá ser clara na exposição daquilo que necessita para ter êxito e ser 

reconhecida, deve constituir um propósito nobre e capaz de envolver os 

funcionários e por último ser verosímil com uma forte possibilidade de 

êxito.  Depois de identificada a meta a alcançar torna-se necessário saber 

onde a empresa se encontra no que respeita a sua reputação. É onde 

entra o diagnóstico reputacional no qual se devem identificar as lacunas 

existentes entre a visão e a reputação vigente da empresa ou marca. Para 

que este diagnóstico seja credível é necessário o benchmarking15 capaz de 

contextualizar a reputação dentro do sector de atividade. Depois de 

efectuado diagnóstico que pressupõe várias etapas a empresa deverá 

estar apta a construir o plano de diretor, estratégias operativas capazes 

de diminuir e anular a lacuna que se encontrou no diagnóstico prévio. 

Este plano de diretor, essencial na construção e na gestão da reputação 

de uma marca, possui quatro componentes: modelo de gestão 

reputacional, a matriz corporativa de riscos e oportunidades (macro) de 

reputação, monitor de reputação corporativa e o guia operativo de 

gestão reputacional. Por último e seguindo o principio de que a 

reputação que não se comunica não gera valor para a empresa, temos a 

comunicação da reputação. Neste ponto o autor apresenta uma série de 
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planos estratégicos a nível comunicacional. A falha do plano de 

comunicação da reputação pode por em perigo todos os outros pontos, 

por muito que o valor da empresa exista o mesmo não existirá perante o 

mercado caso não seja devidamente comunicado. É nesta comunicação 

com o público que a empresa ou marca estabelece o compromisso.  

 

O compromisso entre a marca e o seu público envolve mais que uma 

estratégia de marketing ou de comunicação. Envolve ter como base da 

imagem de marca uma série de princípios imutáveis, capazes de 

estabelecer e manter uma relação a longo prazo. 

 

Estas novas relações exigem por parte da marca reconhecer o fim de 

algumas estratégias do marketing  tradicional entrando em novas 

linguagens e comportamentos. As mensagens publicitárias não chegam, 

a marca precisa estabelecer um diálogo dinâmico e autêntico, relacionar-

se com o seu público e oferecer experiências únicas e que se eternizem 

na memória. Consciente de que o poder está agora, do outro lado.  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



UNIVERSIDAD DE EXTREMADURA | TESIS DOCTORAL | VERA LÚCIA VINTÉM BARRADAS 

	  

	   36 

2.1.4 COMUNICAÇÃO INTEGRAL: A IDENTIDADE 

CORPORATIVA 

Costa (2003:84) resume deste modo o conceito de identidade: La noción 

de identidad comporta una dependencia intrínseca de los tres elementos que encierra: 

la substancia, la función y la forma. Todo lo que existe en el mundo, cada cosa y 

cada organismo biológico, son determinados ellos mismos por su esencia, su rol o su 

orientación y su forma material. Hay pues una interdependencia de la substancia, la 

función y la forma, en la que una y otra se condicionan y se determinan 

recíprocamente. 16 

 

Do ponto de vista organizacional podemos dizer que a identidade 

corporativa representa o ser da uma organização. 

Segundo Villafañe (1999) a identidade de uma organização surge da 

intersecção de três eixos:  

- a história da organização; 

- o projeto empresarial; 

- a cultura corporativa. 

A história da organização, tal como a história de um indivíduo, é 

imutável e por esse motivo essencial na percepção da sua identidade. 

Constitui-se de momentos, quer em termos dos seus produtos quer de 

intervenção social da organização. As patentes que conseguiu ao longo 

do tempo, o comportamento no mercado, os momentos de inovação e os 

de estabilidade.  

 

Toda a organização tem um legado e uma história para contar. Já o 

projeto empresarial, pelo contrário, é mutável devendo mudar e 

acompanhar as oscilações do mercado e as necessidades dos 
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consumidores. Este projeto, segundo o autor, agrega a filosofia 

corporativa (os chamados work values), as orientações estratégicas, e as 

políticas de gestão. As políticas de gestão estendem-se às várias áreas 

funcionais como seja, financeira, produtiva, comercial, bem como às 

formais, a comunicação e imagem da companhia.  

 

Estes três factores têm que ser tidos em conta quando se trabalha a 

imagem da empresa, caso contrário estar-se-á a comunicar uma falsa 

organização. Apenas com base na sua história, no seu projeto e na sua 

cultura, pode ser exteriorizada e comunicada a natureza da organização. 

São esses os elementos que a particularizam e que constroem a sua 

identidade. De um modo que nos parece muito claro, segundo García 

(2002:144) La identidad corporativa es la percepción que la organización tiene 

sobre ella misma y, por consiguiente, es algo único que comprende el historial de la 

empresa, sus creencias y su filosofía, el tipo de tecnología que utiliza, sus 

propietarios, la gente que en ella trabaja, la personalidad de sus dirigentes, sus 

valores éticos y culturales y sus estrategias.  17 

 

Apesar da identidade estar sempre presente numa organização, apenas 

nas ultimas décadas se conhece a sua autonomia. Até aos finais do século 

XIX o capital, a organização, a produção e a administração, sustentavam 

a empresa. A transposição do mundo empresarial para processos 

comunicacionais mais complexos levou a abertura das organizações às 

massas e deixou espaço para os intangíveis se tornarem essenciais no 

desafio de criar organizações inovadoras e diferenciadas. Em plena 

época de Revolução Industrial, a marca AEG dá inicio a um processo 

empresarial que está na base daquilo que hoje designamos como 
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corporativo. Quase meio século antes de se assumir a relevância da 

identidade corporativa, em 1907, a AEG forma uma equipa de trabalho 

na qual junta um arquiteto, um designer industrial, um artista gráfico 

alemão, Peter Behrens e um sociólogo austríaco, Otto Neurath. Foram 

estes últimos que implementaram o espírito de marca visual corporativa, 

indo mais além do desenho do logótipo encarregaram-se de conceber 

um "estilo" para a empresa, não só a nível de produção, mas também 

através da comunicação, da mensagem, dos objetos, atingindo esta 

estratégia as relações internas e externas, comerciais e institucionais. 

Behrens projetou edifícios, desenhou produtos criou logótipos, cartazes, 

folhetos, anúncios, catálogos, criando assim a coerência necessária para 

ser reconhecido como o primeiro exemplo de estilo corporativo.  

O que a marca define e vive na sua vivencia corporativa é tornado visível 

através da identidade visual corporativa. É nesse âmbito que se definem 

as formas visuais que identificam e ilustram a marca e a sua identidade. 

No próximo ponto -2.1.4.1- o conceito de identidade visual corporativa é 

mais desenvolvido, no entanto, no seguimento da descrição do espírito 

corporativo AEG parece-nos pertinente apresentar as evoluções 

históricas da identidade visual, componente indiscutível da coerência 

corporativa da marca. Sendo a identidade corporativa, valor intangível de 

máxima importância é traduzido e visualmente construído pela 

identidade visual corporativa.  
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MARCA GRÁFICA 

 
 

 
AUTOR  

 

 
ANO 

 

 

 

Franz Schwechten 

 

1896 

 

 

 

Otto Eckermann  

 

1900 

 

 
 

 

 

Peter Behrens 

 

 

1907 

 

 

 

Peter Behrens 

 

1908 

 

 

 

 

Peter Behrens 

 

 

1908 

 

 

 

Peter Behrens 

 

1908 

 
QUADRO 5 - ELABORAÇÃO PRÓPRIA ADAPTADO DE COSTA, (2004:27) 
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Na atualidade a marca gráfica AEG mantém a última proposta de Peter 

Behrens com algumas variantes em termos de relação forma fundo. 

 
 

2.1.4.1 DESIGN DA MARCA: A IDENTIDADE VISUAL CORPORATIVA 

A logo is an instrument of pride and should be shown at its best. If in the business of 

communications, “image is king,” the essence of this image, the logo, is the jewel in 

its crown.18 (Rand, 1993) 

 

Sendo a identidade corporativa, como já vimos, a essência de uma 

organização, devendo servir de base para a criação da comunicação e da 

imagem da mesma, temos a identidade visual corporativa como 

elemento físico e fulcral dessa comunicação. Componente fundamental 

na sua diferenciação e identificação. Estes dois conceitos identidade e 

imagem aparecem muito próximos, tanto quanto a nossa história de vida 

e a imagem que construímos e passamos aos outros. Segundo uma das 

teorias da percepção humana, 75% do que acreditamos ser verdadeiro é 

proveniente da visão. Por esse motivo, a informação que os olhos passam 

ao cérebro, determina muito dos nossos juízos de valor das relações que 

estabelecemos entre o que vemos e o instinto que nos leva à ação. 

Porém, se falarmos de organizações, a sua representação não passa por 

imagens mas por símbolos. É também de sistemas simbólicos que 

devemos falar quando nos referimos a uma identidade visual corporativa.  

Las cosas físicas de la realidad son representables por imágenes. Las instituiciones 

sociales, las ideas y los valores no son representables sino por símbolos. Así, el 

principio de la identidad corporativa es, necesariamente, simbólico. Y en la medida 

que las empresas son anónimas por definición, los símbolos de identidad las libertan 

de su anonimato. 19 (Costa, 1994:88) 
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Raposo (2008:16) identifica o signo gráfico como ponto de partida no 

planeamento do processo de identificação comunicacional da marca 

referindo: Os signos gráficos podem ser mais descritivos (signos naturais) ou 

simbólicos (motivados ou arbitrários) e a necessidade de convenção varia. A marca 

gráfica é um signo visual que poderá ser construído (individualmente ou em par) por 

um logótipo, um sinal, ícone ou símbolo.   

 

A identidade visual ou gráfica de uma organização é tradicionalmente 

gerada como modo de passar aos públicos os valores internos da 

organização, a essência, a sua realidade, podendo ter como base a carta 

de identidade, na qual devem estar reunidas a visão, missão e projeto 

empresarial. No fundo um conjunto de propósitos, visões e orientações 

estratégicas que representam os valores regentes da organização. 

 

Esses conceitos são então traduzidos para uma imagem visual, um 

conjunto de normas gráficas que determinam a "cara" da empresa para o 

exterior. Chaves & Belluccia (2003: 25) consideram porem que as marcas 

e símbolos gráficos mais do que tradutores devem alimentar-se dos 

conceitos e valores da organização que identificam. Las marcas gráficas 

están sometidas a una serie de exigencias técnicas y comunicacionales muy severas, 

pero entre ellas no figura la responsabilidad de transmitir los conceptos del 

posicionamento público. La buena gestión busca siempre la mayor  compatibilidad 

estilística y el encastre técnico más preciso entre las marcas gráfica y el 

posicionamento estratégico de la organización. Pero debe insistirse que no es la 

marca la encargada de transmitir ese posicionamento, es el posicionamento (que se 

comunica al público por diversos medios) el que determina por llenar de contenidos y 

significados a la marca.  Por un proceso espontáneo de economía comunicacional se 
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deposita en un signo simple (la marca gráfica) una garca compleja de significados 

compartidos por un determinado público (el posicionamento). 20 

 

Exemplo desta lógica proposta por Chaves é a justificação de Paul Rand 

para a introdução da segunda versão do logótipo IBM. 

Rand propõe para o logótipo da IBM a introdução da versão com riscas 

por razões puramente técnicas relacionadas com a leitura e o ritmo do 

logótipo original (versão City Bold). Segundo o designer o logótipo 

original em bold teria problemas de encadeamento entre as espessuras 

das letras passando drasticamente de estreito para largo. As riscas entre 

as letras permitem que a leitura se torne mais natural e com mais 

harmonia. Rand em Heller (1999: 156) justifica esta opção e resume  

There's nothing inherent in horizontal lines or vetical lines that says "computer" 

except what you read into it because of association with a good company. 21 

 

 

VERSÃO CITY BOLD 

 

VERSÃO RISCAS 

 

 

 

 

     
 

QUADRO 6 - ELABORAÇÃO PRÓPRIA BASEADO EM HELLER (1999) 

 
A dualidade entre o que o signo gráfico deve conter conceptualmente e o 

que deve transmitir, ao mesmo tempo que se embebe dos valores e 

reputação já pré-associada à organização é o grande desafio do designer 

gráfico. Uma marca gráfica tem acima de tudo tem que ser um 
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identificador. E como identificador deve ser construída perante as 

exigências da organização. As necessidades práticas de aplicação de uma 

marca gráfica alteram-se conforme o tipo de organização. Uma 

instituição pública, um País ou uma empresa de um bem de consumo 

não têm as mesmas peças de identificação ao nível da publicidade e da 

vivência diária. Por esse motivo a identidade visual corporativa, abarca, 

não só o desenho da marca gráfica mas também as várias aplicações do 

mesmo em diversos formatos ou peças sempre dependente das 

exigências reais da organização. 

 

A esse conjunto de normas que confere coerência ao uso da marca 

gráfica de uma empresa ou instituição podemos denominar como 

programa de identidade, ou programas integrais. A coerência da destes 

programas conferem coerência às mensagens mesmo que de diversas 

naturezas. Esse alinhamento é fundamental. Segundo Chaves (1994:100) 

La verosimilitud de un discurso identificatorio es, por así decirlo, "intersticial", no 

surge de la fuerza persuasiva de cada mensaje sino de la confirmación mutua de 

todos ellos. 22 

 

Na conceptualização de uma forte identidade visual, segundo Costa 

(1994:91), o designer deve considerar quatro princípios fundamentais: 

- el principio simbólico - que constituye el universo de los signos y de los símbolos, 

- el principio estructural: cada uno de estos signos y el conjunto, debebrán 

funcionaren el "todo" organizado de la identidad 

- el principio sinérgico, donde la propia estructura signica es fecundada en una serie 

de interracciones dinámicas que constituyen un "discurso"  

- el principio de la universalidad.  
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La combinatoria de los elementos mentales, materiales y tecnicos que emergen de 

estos principios, es la base de la conceptualización, la creatividad y el trabajo gráfico 

de la identidad corporativa en su sentido exacto de programa. 23 

 

Os elementos que constituem os programas de identidade são expostos 

num manual de normas gráficas que orientam o seu uso na comunicação 

externa e interna. Atualmente a designação deste manual varia entre 

manual de normas, manual da marca, brand book ou como veremos nos 

sites de redes sociais 24 brand assets. Nestas designações varia o grau de 

complexidade apresentados e também a natureza da empresa ou 

organização. Normalmente, os manuais de normas gráficas encontram-

se disponíveis nos sites corporativos da respetiva organização. As figuras 

1 e 2 são exemplo de páginas que incorporam o manual de normas 

gráficas EDP. [3] Neste caso especifico, o manual compõem-se por três 

separadores /temas: 

1. a marca: valores, logomarca, conceito visual 

2. elementos básicos: formas principais, sombra, versões, cor, aplicação 

sobre fundos, área de proteção, dimensão mínima, proteção da marca, 

tipografia, assinatura 

3. universo visual: ícones, ilustração, tom de voz, aplicações  [3] 

Embora com ligeiras diferenças na forma, [4] os manuais de normas 

gráficas devem acima de tudo permitir aos utilizadores dos elementos 

gráficos da organização, uma adequada aplicação que permita a 

fundamental, como referimos acima, concordância e coerência do seu 

uso.  
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FIGURAS 1 | 2  

Tal como a história da marca é paralela ao desenvolvimento sócio 

económico das sociedades, o desenho identitário vem no seguimento 

dessa evolução, e de uma forte componente técnica. Tal como em 
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diversas outras áreas do design gráfico, o desenho das marcas gráficas 

são resultado das ferramentas ao dispor do criador da marca e do 

desenvolvimento tecnológico. Atualmente, os meios digitais e a 

velocidade da partilha de imagens na internet obriga o desenho de 

identidade visual a criar programas dinâmicos capazes de dar resposta ao 

consumo visual dos novos públicos. Abaixo apresentamos exemplos de 

marcas gráficas que perduram na atualidade sofrendo alterações de 

forma, embora ligeiras, tradutoras da evolução tecnológica. 

 
EVOLUÇÃO DA MARCA GRÁFICA 

 

 
FONTE 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

General Electric[9] 

1892 1900 Atual  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Costa (2004) 

Henckels [5] 

1731 1900 Atual  

 
  

 

 

Raposo (2008) 

Vista Alegre [6]  

1824 1968 Atual  

 
QUADRO 7- ELABORAÇÃO PRÓPRIA  
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As marcas hoje vivem essencialmente em suportes digitais, e o seu 

desenho sofre as influências dos novos meios. Para Raposo (2008) será 

seguro afirmar que as ditas novas tecnologias, têm tido e certamente 

terão, um profundo impacto sobre os negócios e os comportamentos 

corporativos. Nas redes sociais digitais a marca gráfica de uma empresa 

continua a ser uma forte forma de identificação, estando presente em 

todas estas redes como a cara da organização. Sagmeister no seu web 

portfólio [7] descreve, referindo-se à marca gráfica criada para a empresa 

EDP (FIG. 1 |2) Creating the identity and range of collateral that includes, but 

not limited to TV commercials, ad campaign, screen savers, motion sensitive and 

sound sensitive posters, iPad and iPhone games and social media campaigns.25

	  

Estes são alguns dos desafios que as novas tecnologias colocam aos 

designers de marcas novos suportes, novas dinâmicas e novas lógicas 

temporais.  

 

Encerramos este tema com a visão de Coelho (2011: 56) 

no que respeita o futuro das marcas. No futuro, como se espera, tudo será novo 

e as marcas quânticas, libertar-se-ão da pesada herança da existência física estática 

encontrarão um novo universo de interações. As marcas do futuro serão quantizadas 

em micropartículas de emoções que, musicalizadas pela nossa imaginação, 

aproximarão os átomos das coisas aos átomos das pessoas; serão seres mutantes que 

se expandem através de ondas de possibilidades, como electrões excitados, irradiando 

energia de prosperidade para a economia e para o país. Nos mercados de consumo o 

que molda a preferência dos consumidores e permite exercer as escolhas são, em 

grande medida, as marcas. Até há poucos anos, as grandes corporações tinham 

entregue, às suas marcas de consumo a responsabilidade de serem interface 
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emocional e o referencial ideológico para as sociedades em que se inseriam. Mas 

entretanto, o mundo mudou. Numa sociedade de informação livre e imediata, de 

visibilidade total, de globalização e de aumento da implicação da economia na vida 

das pessoas, exige-se às grandes corporações que assumam também as suas 

responsabilidades, enquanto marcas. Espera-se que as marcas corporativas assumam 

a paternidade dos seus interfaces emocionais (marcas comerciais e outras 

manifestações no espaço público) e exige-se que elas próprias se constituam enquanto 

marcas com vida social própria. Que se virem para o exterior, que humanizem a sua 

tendência natural para serem máquinas de crescimento endémico, que revelem à 

sociedade por que o pretendem fazer e porque deverá a sociedade "alimentar" essa 

vontade.  

 

2.1.4.2 TIPOLOGIA DAS MARCAS GRÁFICAS 

Umas das decisões a tomar pelo designer ao desenvolver um novo 

sistema identitário, é a que tipo de marca gráfica recorrer.  

 

Essa decisão pode ser tomada por motivos de realização técnica ou por 

questões de aplicabilidade (a natureza dos formatos em que a marca 

vive). Sendo primordial ter em conta as necessidades da empresa, 

adequação aos suportes de comunicação usados, coerência com os 

valores intrínsecos da organização. 

 

Na linguagem comum ouvimos referência ao termo "logótipo" para 

identificar o desenho da marca, no entanto as marcas gráficas têm várias 

tipologias dependendo se são desenhos simbólicos, letras ou ambos. O 

que aqui expomos é a tipologia proposta por Norberto Chaves (Chaves, 

N., 1994; Chaves, N. & Belluccia, R., 2003). 
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Os tipos de marcas gráficas que faremos referência mais aprofundada  

neste ponto pertencem ao que o autor refere como signos 

identificadores primários. Neste grupo encontram-se os identificadores 

simbólicos e os nominais. Ou seja os logótipos e os símbolos.  

 

Se reconocen dos grandes familias de signos primarios: los logotipos e los símbolos. es 

decir, las marcas gráficas basadas en el nombre y las de naturaleza no verbal, con 

funciones específicas y capaces de trabajar separadas del logotipo. Cada familia tiene 

en su interior variantes y matices que no llegan a alterar el sentido de esta gran 

división. 26(Chaves, N. & Belluccia, R., 2003: 30) 

 

As duas formas podem funcionar em conjunto. Muito frequentemente 

vemos sistemas identitários compostos por  logótipo e símbolo, ou seja 

uma combinação verbal e não verbal que no seu sistema pode responder 

às necessidades da marca funcionando junto ou separado. 

 

Já os signos identificadores secundários dizem respeito a imagens, 

formas e cores que identificam uma marca ou organização sem que 

sejam consideradas marcas gráficas. Como exemplo apresenta-se o  

xadrez da marca Burberrys, as mascotes ou o vermelho da Ferrari 

(embora na realidade toda a sua identidade gráfica seja amarela e preta).  

 

Retomando aos primeiros, ou seja, os signos identificadores primários, 

estes, segundo o autor, têm várias tipologias. No quadro abaixo 

resumimos exemplos dos vários tipos de identificadores e marcas 

gráficas simbólicas e nominais. Os tipos de marcas gráficas aqui 

identificados não funcionam isolados na identificação da marca. As 
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empresas trabalham a imagem num sentido corporativo desde o interior 

e a articulação entre os valores, o discurso e o modo como se projeta o 

sistema da marca gráfica constrói a marca do interior para o exterior.   

 

De suma importância é a articulação não aleatória de todas estas 

variantes do comportamento e da existência da marca. Tal como noutras 

áreas do design, o design de identidade corporativa responde a 

necessidades mais do que a uma mera diversidade de gostos estéticos.   

 

Cada tipo de signo tiene sus posibilidades y limitaciones que determinan su 

adecuación o inadecuación a cada caso de identificación particular. Dicho a la 

inversa, cada necesidad identificatoria concreta definirá qué tipos sígnicos son 

absolutamente obligatorios, cuáles son objetivamente indistintos y cuáles están 

desaconsejados o resultan perjudiciales. Es decir que la opción por un monograma en 

lugar de un icono tiene efectos identificadores, previos al estilo o lenguage gráfico con 

que se materialice dicho monograma: el tipo es per se, identificante. 27 

(Chaves, N. & Belluccia, R., 2003: 44) 

 

No contexto especifico da presente investigação importa salientar o 

carácter dinâmico essencial na vivencia visual atual das marcas. No ponto 

seguinte deste capitulo iremos fazer referência aos desafios do design 

interativo. Devem portanto as questões do campo gráfico das marcas 

cruzar esses conceitos emergentes do design na era digital para assim se 

concretizarem marcas gráficas adequadas ao tempo atual. 
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Logo-símbolo 

Os dois tipos de signos 

identificadores estão formalmente 

integrados e constituem uma 

unidade gráfica. 

 

Símbolo  

Em poucos casos um símbolo atinge 

tal nível de imposição que possa 

prescindir totalmente do logótipo, 

no entanto existem exemplos.  
        

Logótipo com símbolo 

Ambos os signos são formalmente 

independentes e têm capacidade de 

identificar tanto em conjunto como 

em separado.  
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Logótipo com fundo 

O logótipo possui um fundo que 

carece de autonomia identificadora.  

    

 

 

 

Logótipo puro 

É a expressão totalmente tipográfica, 

caligráfica ou manual do nome.  

 

 Logótipo com acessório 

Logótipo acompanhado por um 

signo que carece de autonomia 

identificadora.   

QUADRO 8 - ELABORAÇÃO PRÓPRIA BASEADO NO MODELO PROPOSTO POR CHAVES 
[10] 
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2.1.5 A MARCA EXPERIÊNCIA  
E A SUA NATUREZA EMOCIONAL 

Nos pontos anteriores já foram documentados tangíveis e intangíveis da 

marca. Neste ponto iremos procurar a definição concreta para o que 

hoje se designa por marca experiência.  

 

Se falarmos, por exemplo, em  marca  produto podemos reduzir o 

significado de marca a uma existência física e tangível. Mas o que nos 

leva a pedir uma Coca-Cola e não uma outra de marca de cola pode ser 

um exemplo claro que a marca, enquanto tal, existe no campo da 

experiência emocional. A Coca-cola desde os seus primórdios trabalhou sua 

imagem sobre um estado de espírito que poderíamos resumir em "alegria de viver". 

As coisas acontecem com emoção. Não a emoção dramática e complexa, mas a 

emoção simples da ação em si. Martins (2007:143) 

 

Costa (2004:13) refere El convencimiento racional por sí mismo no genera acción 

en el ser humano. Se necesita el impulso de las emociones para decidirnos a dar un 

paso. É no seguimento deste conceito que exalta a emoção e a 

experiência pessoal que surge a marca experiência. 28 

 

La marca experiencia consiste en alinear las expectativas que creamos al comunicar 

con los stakeholders con la realidade que éstos encuentran cuando entran en 

contacto con ella. Organizar experiencias coherentes ente lo que decimos y lo que 

hacemos es construir una marca eperiencia. La marca debe construir una 

experiencia coherente, positiva e diferente de sus competidoras, alineando todos los 

elementos internos y externo de la organización. (...) Esta experiencia irá 

construyendo un vínculo emocional con ellos. La marca entendida como 
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"generadora de experiencias" es la plataforma para constuir esta relación positiva 

cuya recompensa final es ganar la confianza de todos. 29 (Alloza, 2004: 112) 

 

Esta perspectiva é claramente um caminho no qual as pessoas ganham 

uma importância primordial na gestão da marca. No número de Janeiro 

de 2007  revista TIME elege na sua capa como pessoa do ano, o leitor, 

dentro do ecrã de um computador. Na legenda de capa podia ler-se "Yes, 

you. You control the Information Age. Welcome to your world."30 O protagonista 

da era da informação estava assumido e as marcas conhecem novos 

desafios pelo poder inerente a este novo dado.  

 

 
FIGURA 3 - CAPA DA REVISTA TIME "PERSON F THE YEAR" - Dez. 2006/ Jan. 2007 

 

Gurús del marketing como Brend Schmitt, Tom Peters, Don Peppers y Martha 

Rogers reconocen que el producto/servicio ya no es la estrella de la empresa: la única 

estella es el cliente. 31  (del Pino, Castelló & Ramos-Soler, 2013:187) 
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Reconhecem-se aqui dois conceitos fundamentais para o tema geral 

desta investigação: por um lado o valor emocional da marca através da 

experiencia vivida, por outro o poder do individuo enquanto principal 

transmissor do resultado dessa experiência numa sociedade de 

comunicação e informação.  

 

Enquanto cada individuo ou grupo tem um mundo único de percepção e 

experiência, a vida social organizada tem como condição um grau de 

percepção comum da realidade. No funcionalismo exposto por McQuail 

na teoria dos media e sociedade,  a sociedade é vista como sistema dinâmico de 

partes ou subsistemas interligados, entre os quais os media de massas, com uma 

contribuição essencial para a continuidade e a ordem. Considera-se que a vida social 

organizada necessita da manutenção continua de uma ideia da sociedade e ambiente 

social mais ou menos precisa, consciente, solidária e completa.  É por responderem às 

necessidades dos indivíduos e das instituições de modos consistentes que os media 

conseguem benefícios não intencionais para a sociedade no seu conjunto. 

(McQuail, 2003: 81) 

 

Los medios son entendidos como mediadores entre la realidad social objetiva y la 

experiencia personal.32 (Garcia, 2002:69) 

  Nesta perspetiva e contextualizando ao tema concreto em análise, o 

desafio atual da marca prende-se com a proximidade e a vertente pública 

que a marca estabelece com o seu público. Os conteúdos comunicados 

são gerados pelo público em resposta a uma experiência real. A pessoas 

vivem as marcas através dos media por exemplo, redes sociais digitais 

com milhões de utilizadores. A rede pessoal sempre permitiu ao 
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individuo ter opinião de uma determinada experiência e transmitir essa 

opinião pelo seu circulo de amigos. No entanto as redes sociais alteram o 

valor do paradigma. O individuo tem ao dispor ferramentas que podem 

levar o testemunho a uma rede global. A marca experiência ganha por 

um lado novas e crescentes possibilidades e por outro novas e 

inigualáveis responsabilidades.  

 

Essa experiência vivida pela, com e através da marca é um ativo 

intangível. Conforme já referimos, atualmente é nos ativos intangíveis 

que a marca, empresa ou organização, assenta a criação de vantagens 

competitivas que diferenciem a marca no mercado.  

 

A vantagem competitiva pode ser definida como um desempenho 

superior em relação à concorrência, dependendo de três eixos: deve ser 

importante para o consumidor, deve ser percebida pelo consumidor, 

deve ser sustentável. Na base histórica da vantagem competitiva 

encontram-se os tangíveis da marca. Una empresa desarrolla y produce 

productos y servicios mediante los factores de producción. Tradicionalmente se han 

considerado como factores de producción el capital, la mano de obra y los recursos 

naturales, todos ellos activos tangibles. Hace mucho tiempo que éstos dejaron de ser 

fuente de ventaja competitiva. El capital es también un recurso disponible para 

muchos y relativamente homogéneo, difícilmente puede obtenerse una diferencia 

con él. En cuanto a la mano de obra, este recurso consistente de manera exclusiva en 

la fuerza laboral de las personas, por lo que su diferencia se basaría en unos menores 

costos laborales, cosa que sucede en algunos países del mundo donde la mano de obra 

es más barata. Sin embargo, es también una cuestión de productividad y la 

tecnología puede compensar menores costos laborales con menores costos de 
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producción totales.  Desechados los activos tangibles, las ventajas competitivas 

sostenibles pueden originarse en los activos intangibles.  Los activos intangibles más 

dificeles de imitar o copiar por los competidores son por tanto esos elementos no 

materializables a priori, que forman parte de la gestíon estatégica de la empresa. 33 

(Carrillo, M. V.; Núñez de Prado, S.; Tato, J.L.; Delgado J.P. & Castillo, A., 

2009: 29) 

 

A gestão estratégica de uma empresa passa hoje pela gestão e pela 

relação que estabelece com os seus públicos. Tal como referimos no 

inicio deste ponto o ser humano é, embora um ser racional, gerido 

fortemente pela emoção.  A vida é feita de emoção. A linguagem impessoal da 

razão não motiva as pessoas, porque os seus interesses são inconscientes e a lógica não 

explica seu comportamento.  O racional é adequado para o planejamento, controle e 

desenvolvimento de sistemas operacionais, mas não serve para lidar com vontade e 

emoções. Martins (2007:60). 

 

A marca, no alinhamento estratégico das variáveis que a compõem deve 

hoje prestar especial atenção à relação que estabelece com os seus 

clientes e com o carácter da experiencia emocional que coloca ao dispor. 

 

No quadro abaixo indicamos o que segundo Gobé (2009) são as variáveis 

que diferenciam o branding tradicional dos conceitos inerentes do 

emotional branding. A lógica em cada uma das variáveis prende-se com  a 

proximidade aos valores intrinsecamente mais humanos e relacionais.  
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TRADICIONAL DIMENSION 

  

EMOTIONAL DIMENSION 

 

From consumers 


 

 

To people 

From product  


 To experience 

From honesty 


 To trust 

From quality 


 To preference 

From notoriety 


 To aspiration 

From identity  


 To personality 

From function 


 To feel 

From ubiquity 


 To presence 

From communication 


 To dialogue 

From service 


 To relationship 

 
QUADRO 9 - ELABORAÇÃO PRÓPRIA BASEADO EM GOBÉ (2009) 34 

 

Emotional Branding navigates these choppy waters by enabling brands to carry on a 

personal dialogue with consumers on the issues which are most meaningful to them. 

The new model will be one of brands connecting with innovative products that are 

culturally reelvant, socially sensitive, and that have presence at all points of contact 

in people's lives. Most importantly, the biggest misconception in branding strategies 

is the belief that branding is about market share, when it is really always about 

"mind and emotions share." 35 (Gobé, 2009) 

 

Terminamos a abordagem proposta nestes pontos do presente capítulo 

concluindo que a vivencia e gestão da marca depende do alinhamento 

dos tangíveis e intangíveis que a constituem. Sendo que a marca é 
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sempre fruto do alinhamento destas variáveis. É de suma importância a 

coerência entre estas e a experiência vivida pelo cliente, pela pessoa.  

	  

Se as marcas são feitas de pessoas é importante que estas encontrem e se 

encontrem numa vivência comum. As pessoas estão online em grupos 

organizados e novos modos de relacionamento. Deste modo procuramos 

nos pontos seguintes encontrar e descrever as ferramentas postas à 

disposição para a vivência eficaz nesse contexto digital, começando por 

procurar na raiz da rede social a lógica do comportamento grupal que 

leva aos fenómenos de influencia, tendência e micro tendência. 

Fundamentais para a criação da marca experiência online.  
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NOTAS 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Signo é qualquer coisa que se possa considerar como substituto significante de qualquer 
outra coisa. Tradução livre de, Eco (1975) 
 
2 Os elementos formais de uma marca e o modo com se conjugam serão abordados no ponto 
2.1. 3 .2 numa visão muito direcionada para  o esquema proposto por Norberto Chaves 
(1994).  
 
3 Adaptado do termo Brand Equity. 
 
4 As marcas hoje em dia representam mais do que um produto, serviço ou identidade (o 
nome e logótipo, design e voz da marca). Marca é sinónimo, com o negócio e o estilo por trás 
do produto ou serviço;  engloba as pessoas que trabalham para a empresa e a filosofia e o 
espírito que a sustenta. As marcas oferecem um conjunto de valores, uma visão e uma 
atitude. Tradução livre de, Davis (2005:26). 
 
 
5 A marca é o ativo intangível que mais mudou de concepção desde o nascimento das 
organizações e que aparece bastante unido à reputação corporativa. A marca, passou de ser 
objeto básico do departamento de marketing para se converter num valioso recurso cuja 
gestão depende  diretamente da alta direção das organizações com a colaboração do 
departamento de imagem e comunicação ou qualquer outra designação que se atribua aos 
que se encarregam de gerir, sobretudo, a comunicação corporativa da empresa. Tradução 
livre de, Carrillo, Núñez de Prado, Tato, Delgado & Castillo (2009:33) 
 
6 Os grandes ciclos económicos e os progressos tecnológicos afetam profundamente o 
manejamento das marcas. Tradução livre de, Costa (2004:105). 
 
7 Consultora líder da área do branding, desde 1974, com presença em 27 países. 
 
8 Marcas que tentam atingir e viver na Age of  You (expressão com tradução "a tua idade" no 
contexto indica a idade do cliente/consumidor) terão que reconhecer o lado humano dos 
dados, descobrir ideias genuínas e criar uma experiência verdadeiramente personalizada - 
um ecossistema para satisfazer um mecosistema.  
Tradução livre de em [1] 
 
Ressalva à nota nr. 8: Segundo os autores um mecosistema redefine e reorienta o modelo de 
ecossistema para um semelhante  no qual todas as experiências estão centradas no usuário/ 
consumidor / cliente.  
 
9 Os recursos são a fonte potencial da vantagem competitiva. Os recursos são os ativos 
vinculados à empresa, tanto tangíveis como intangíveis, que contribuem para satisfazer 
necessidades. Para os recursos tangíveis é cada vez mais difícil gerar vantagem competitivas. 
Os intangíveis, porém, são mais valorizados na criação de criar novas vantagens que façam a 
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empresa realmente diferente. Tradução livre de, Carrillo,  Núñez de Prado, Tato; Delgado & 
Castillo (2009:27) 
 
 
10 Algumas das questões colocadas por Norberto Chaves em 24 Outubro 2012 na 
apresentação: Uma tipologia geral de marcas gráficas. CIDAG 2012. Tomar 
 
11 As pessoas não compram uma marca, mas sim a imagem da marca na medida em que casa 
um se vê refletido nela.  Tradução livre de, Costa (2004, 151) 
 
12 A comunicação empresarial é a forma como uma empresa se relaciona com os seus 
públicos de interesse internos (principalmente trabalhadores) e externos (sobretudo 
clientes e fornecedores) através dos produtos que fabrica e a informação que dá sobre ela 
mesma (a sua identidade) e o que quer ser. Tradução livre de, Durán, Díaz, & Cabranes 
(2005:17). 
 
13 Junto às imagens que registam a visão falaríamos de imagens que registam o ouvido, e no 
extremo, as imagens que se registam pelas impressões tácteis, olfativas, gustativas e espaciais. 
Toda a percepção assim canalizada até o sistema nervoso central, implica um átomo de 
conhecimento e opera ao nível da percepção, uma sensação e uma apreensão; no nível 
intelectual, uma decodificação e uma compressão; ao nível psicológico, uma experiência e 
uma vivência...e não se pode falar propriamente de imagens opticas, mas sim de sensações 
semióticas, ou seja, de imagens mentais. Tradução livre de, Costa (1994:182). 
 
14 De principio o ativo intangível protagonista foi a imagem corporativa, na atualidade fala-se 
mais de reputação corporativa. Tradução livre de,  Carrillo;  Núñez de Prado; Tato; Delgado 
& Castillo, (2009:29) 
 
15 Segundo a Industria da comissão Europeia (1996), este termo significa, o 
processo contínuo e sistemático que permite a comparação das performances das 
organizações e respetivas funções ou processos face ao que é considerado 'o melhor nível', 
visando não apenas a equiparação dos níveis de performance, mas também a sua 
ultrapassagem.  
 
16 A noção de identidade comporta uma dependência intrínseca dos três elementos que 
encerra: a substância, a função e a forma. Tudo o que existe no mundo, cada coisa e cada 
organismo biológico, são determinados eles mesmos pela sua essência, o seu papel ou a sua 
orientação e a sua forma material. Há, pois, uma interdependência da substância, a função e 
a forma na qual uma e outra se condicionam e determinam reciprocamente. Tradução livre 
de, Costa (2003:84) 
 
17 A identidade corporativa é a percepção que a organização tem sobre ela mesma, e por 
conseguinte, é algo único que se compõe pelo historial da empresa, as suas crenças e a sua 
filosofia, o tipo de tecnologia que utiliza, os seus proprietários, os trabalhadores, a 
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personalidade dos seus dirigentes, os seus valores éticos e culturais e as suas estratégias. 
Tradução livre de, Costa (2002:144). 
 
18 Um logótipo é um instrumento de orgulho, e deve ser mostrado no seu melhor. Se no 
negócio da comunicação a imagem é o Rei, a essência desta imagem, ou seja o logótipo, é a 
joia da coroa. Tradução livre de, Rand (1993). 
 
19 As coisas físicas da realidade são representadas por imagens. As instituições sociais, as 
ideias e os valores são representados por símbolos. Assim, o principio da identidade 
corporativa é, necessariamente simbólico. E, na medida que as empresas são anónimas por 
definição, os símbolos de identidade libertam-nas desse anonimato. Tradução livre de Costa 
(1994:88). 
, 
20 As marcas gráficas estão submetidas a uma série de exigências técnicas e comunicacionais 
muito severas, mas entre elas não consta a responsabilidade de transmitir os conceitos do 
posicionamento público. A boa gestão procura sempre, maior compatibilidade estilística e a 
inserção técnica mais precisa entre as marcas gráficas e o posicionamento estratégico da 
organização. Mas, deve insistir-se que não é a marca a encarregada de transmitir esse 
posicionamento, é sim, o posicionamento (que se comunica ao público através de diversos 
meios) que determina por encher de conteúdos e significantes, a marca. Por um processo 
espontâneo de economia comunicacional deposita-se num simples signo (a marca gráfica) 
uma carga complexa de significados tidos por um determinado público (o posicionamento).  
Tradução livre de Chaves & Belluccia (2003: 25) 
 
21 Não há nada inerente às linhas horizontais ou verticais que indique, "computador" excepto 
o que se lê nisso associado a uma boa organização. Tradução livre de Rand em Heller (1999: 
156).   
 
22 A probabilidade de um discurso de identificação é, por assim dizer, "interstícial" não surge 
da força persuasiva de cada mensagem mas da confirmação mútua entre todos eles. 
Tradução livre de Chaves (1994:100) 
 
23 O principio simbólico,  que constitui o universo dos signos e dos símbolos. 
O principio estrutural, cada um destes signos e o conjunto deverão funcionar no todo 
organizado da identidade.  
O principio sinérgico, onde a própria estrutura signica é fecundada numa série de 
intersecções dinâmicas que constituem o discurso.  
O principio da universalidade.  A combinação dos elementos mentais, materiais e técnicos 
que emergem destes princípios, são a base da conceptualização, da criatividade, e do 
trabalho gráfico da identidade corporativa no seu sentido exato de programa. Tradução livre 
de Costa (1994:91) 
 
24 No ponto 2.2.3 são apresentadas as principais redes sociais digitais, bem como a imagem 
gráfica e visual de cada uma delas.  
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25 Criar a identidade e um programa que inclui, mas não se limitam, a anúncios de televisão, 
campanhas de publicidade, protetores de ecrã, pósteres animados, jogos para iPad e iPhone, 
campanhas para as redes sociais. Tradução livre de  Sagmeister [7] 
 
26 Reconhecem-se duas grandes famílias de signos primários. Os logótipos e os símbolos. Ou 
seja: as marcas gráficas baseadas no nome e as marcas gráficas de natureza não verbal, com 
funções especificas e capazes de funcionar separadas do logótipo.  Cada família tem no seu 
interior variantes e matizes que não chegam a alterar o sentido desta grande divisão. 
Tradução livre em Chaves, N. & Belluccia, R., 2003: 30 
 
27 Cada tipo de signo tem as suas probabilidades e as suas limitações que determinam a sua 
adequação a cada caso de identificação particular. Inversamente, cada necessidade 
identificadora concreta, definirá que tipos signicos são absolutamente obrigatórios, quais 
são objectivamente indistintos e quais estão desaconselhados ou resultam trazer prejuízo. 
Ou seja, a opção de um monograma em vez de um ícone, tem efeitos identificadores prévios 
ao estilo de linguagem gráfica que se materializam. O tipo é per si, identificador.  Tradução 
livre de, Chaves & Belluccia (2003: 44). 
 
28 O convencimento racional por si, não gera ação no ser humano. Necessitamos do impulso 
das emoções para decidir dar um passo. Tradução livre de Costa (2004:13).  
 
29 A marca experiência consiste em alinhar as expectativas que criamos ao comunicar com os 
stakeholders com a realidade que estes encontram quando entram em contacto com ela. 
Organizar experiências coerentes entre o que dizemos e o que fazemos é construir uma 
marca experiência. A marca deve construir uma experiencia coerente, positiva e diferente da 
sua concorrência, alinhando todos os elementos internos e externos da organização. (...) 
Esta experiência vai construir um vínculo emocional com eles. A marca entendida com 
"geradora de experiências" é a plataforma para construir esta relação positiva, cuja 
recompensa final é ganhar confiança de todos. Tradução livre de, Alloza (2004: 112) 
 
Ressalva à nota nr. 29: Stakholder, é um termo usado em diversas áreas e diz respeito às 
partes interessadas que devem ter opiniões alinhadas no que se refere às estratégias 
corporativas praticadas pela organização.  Na língua Portuguesa , o termo é utilizado sem 
tradução. Uma definição mais alargada encontra-se no ponto 2.2.8 da presente tese.  
 
30 "Sim tu. Tu controlas a Idade da Informação. Benvindo ao teu mundo." 
 
31 Gurus do marketing como Brend Schmitt, Tom Peters, Don Peppers y Martha Rogers 
reconhecem que o produto/serviço já não é a estrela da empresa: a única estrela é o cliente. 
Tradução livre de, del Pino, Castelló & Ramos-Soler (2013:187). 
 
32 Os media são entendidos como mediadores entre a realidade social objectiva e a 
experiência pessoal. Tradução livre de Garcia (2002:69). 
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33 Uma empresa desenvolve e produz produtos e serviços mediante os factores de produção. 
Tradicionalmente foram considerados como factores de produção o capital, a mão de obra e 
os recursos naturais, todos eles ativos tangíveis. Há muito tempo que estes deixaram de ser 
fonte de vantagem competitiva. O capital é também um recurso disponível para muitos e 
relativamente homogéneo, dificilmente pode ser diferenciador. No que se refere à mão de 
obra, este recurso que consiste exclusivamente na força laboral das pessoas, a sua diferença 
baseia-se em menores custos com a mão de obra, coisa que já acontece em alguns países do 
mundo onde a mão de obra já é mais barata. No entanto é também uma questão de 
produtividade e a tecnologia pode compensar menores custos com a mão de obra, com 
menores custos de produção na totalidade. Desfeitos os ativos tangíveis, as vantagens 
competitivas sustentáveis podem originar-se nos ativos intangíveis. Os ativos intangíveis 
mais difíceis de imitar ou copiar pela concorrência são os elementos não materializáveis à 
priori, que fazem parte da gestão estratégica da empresa. Tradução livre de, Carrillo, Núñez 
de Prado; Tato, Delgado & Castillo, (2009: 29). 
 
 
 
34  

 
DIMENSÃO TRADICIONAL 

  
DIMENSÃO EMOCIONAL 

 
De consumidores  

 
Para pessoas 

De produto  

 

Para experiência 

De honestidade  Para confiança 

De qualidade 

 

Para preferência 

De notoriedade 

 

Para aspiração 

De identidade  

 

Para personalidade 

De função 

 

Para sentir 

De ubiquidade  

 

Para presença 

De comunicação  

 

Para diálogo 

De serviço 

 

Para relação 

 
 
35 O branding emocional navega por águas agitadas por permitir às marcas chegar a um 
diálogo pessoal com os consumidores nos assuntos que maus importam para eles. O novo 
modelo será o que as marcas se conectam com produtos inovadores culturalmente 
relevantes, socialmente sensíveis, e que têm presença em todos os pontos de contacto na 
vida das pessoas. Mais importante, a maior equívoco nas estratégias de branding é acreditar-se 
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que branding tem a ver com quotas de mercado, quando o que realmente se trata é de quota 
de emoção. Tradução livre de Gobé (2009) 
 
Ressalva à nota nr. 35: Branding, é um termo usado nas áreas da gestão, comunicação, design 
e diz respeito ao que envolve a gestão de marcas. Na língua portuguesa, o termo é utilizado 
sem tradução.  
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2.2 REDES SOCIAIS DIGITAIS 

 

2.2.1 JUSTIFICAÇÃO DO TEMA 

Após a revisão bibliográfica  dos principais conceitos relacionados com a 

marca experiência, nos pontos anteriores,  no presente tema abordamos 

as redes sociais, elemento fundamental da presente investigação. O que 

se pretende neste ponto exato da investigação é conhecer a origem das 

redes sociais procurando analogias que nos permitam fazer uma ponte 

para o fenómeno das atuais redes sociais digitais, tanto do ponto de vista 

pessoal como empresarial. Tendo como principais objetivos do tema: 

 

2.2.1.1 OBJETIVOS 

 

- Procurar a origem das redes sociais; 

- identificar e analisar os principais softwares sociais existentes; 

- entender o papel do blog, web corporativa e web de produto na 

experiência online;  

- analisar os desafios do design interativo como gerador de experiência 

online; 

- estudar os atores do panorama digital atual e o modo como influênciam 

comportamentos. 
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2.2.2 A ORIGEM DAS REDES SOCIAIS PESSOAIS 

Las Redes Sociales pueden definirse como un conjunto bien delimitado de actores -

individuos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades globales, etc.- 

vinculados unos a otros a través de una relación o un conjunto de relaciones sociales. 
1Freeman (2012). Esta definição de rede social serve como ponto 

concreto de partida para a presente abordagem ao tema da análise de 

rede social.  

 

Segundo o pensamento de Simmel, são as interações e os resultados que 

mais interessam no estudo do comportamento em sociedade indo mais 

longe afirma que a sociologia é nem mais nem menos que o estudo de 

padrões de interação. Una colección de seres humanos no se torna en una 

sociedade sólo por el hecho de tener una vida própria objetiva o subjetivamente 

determinada, sino por la vitalidad de su contenido en la forma de influencias 

recíprocas. Sólo quando un individuo afecta de manera inmediata o mediata a 

otros, una colectividad passa de un agregado espacial o sucesión temporal a ser una 

sociedad.2 Simmel, (1971).  

 

Os conceitos e ideias acerca de estruturas sociais e redes sociais são tão 

antigas com a própria humanidade. Dos laços e relações humanos 

provêm comportamentos que interessam às ciências sociais e a toda a 

ciência da atividade para, e do Homem. O estudo e análise da rede social 

é transversal a várias correntes de pensamento passando pela sociologia, 

psicologia, antropologia, matemática e ciências da comunicação. As 

correntes de pensamento ligadas ao estudo e análise da rede social 

podem ter inicio no que Moreno designa como Sociometry que segundo o  

psicoterapeuta terá tido inicio em 1923. The year 1933 may have been the 
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oficial, but the year 1923 was the conceptual origin of sociometry; it was the 

publication date of my book - Das Stegreiftheater - which contained the seeds of 

many of the ideas which later brought sociometry to fame.3 (Moreno, 1934).  O 

autor que usa este método com fins terapêuticos de grupos define o 

termo como “the inquiry into evolution and organization of groups and the 

position of individuals within them”4.  Através dele coloca questões aos 

intervenientes desta natureza: “Quem escolheria como amigo / colega / 

chefe?”  

Recorrendo a esses questionários para investigar escolhas e preferências 

em núcleos de amizade – em especial na infância - Moreno constrói os 

seus Sociograms ainda hoje utilizados no mais vasto leque de método de 

análise. Esta denominação refere-se a gráficos que representam a rede 

social em análise.   

In sociometry, social choises are considered the most importante expression of social 

relations. (deNooy, 2011)  5 

Mostramos abaixo quatro exemplos de possíveis redes e interações 

provenientes desses estudos.  

Considerando o autor: 

1- Atrações entre indivíduos assumem a forma de cadeia. 

2- Atrações entre indivíduos assumem a forma de pares, unidades 

isoladas e grupos de três. 

3- Os subgrupos são centralizados, sob domínio de dois (estrela) aos 

quais se unem indivíduos sem forças atrativas.  

4- Um grupo no qual dois indivíduos dominadores estão fortemente 

unidos direta ou indiretamente através de outros indivíduos.  

Tradução livre (Moreno, 1934) 
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FIG. 04 

 

Na obra de Freeman (2012) existem referencias a estudos anteriores, 

que, segundo o autor poderiam sugerir o verdadeiro inicio do estudo da 

estruturas e sistemas sociais designando estes primeiros estudos como 

primeiras intuições estruturais. Embora não esteja amplamente mencionado 

na literatura de análises de redes, o autor refere que Auguste Comte 

realçou a importância dos estudos comparativos em sociologia 

chegando a propor comparação de estruturas sociais de seres humanos 

com animais não humanos. As publicações de Comte datam entre os 

anos 1830 e 1842, sendo por isso considerado por Freeman a origem da 

prática da análise de redes sociais.  

 

Ainda no campo dos estudos conceptuais de estruturas sociais refira-se 

Radcliffe-Brown autor de estudos antropológicos dos quais é exemplo 

The Andaman Islanders; a study in social anthropology (Brown, 1922) no qual o 

antropólogo social inglês analisa com especial enfoque as estruturas 

familiares e de parentesco. É neste âmbito que se sustenta a perspectiva 

estrutural – funcionalista que segundo Scott (1991) está na base de diversos 

estudos entre 1930s e 1970s. From the 1930s to the 1970s, an increasing 

number of social anthropologists and sociologists began to built on Radcliffe-
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Brown’s concept of  ‘social structure’ and, in doing so, began to take seriously the 

metaphors of the ‘fabric’ and ‘web’ of social life. From this textile-based metaphors, 

aimed at understanding the ‘interweaving’ and ‘interlocking’ relations through 

which social actions are organized, the metaphor of the social network came to the 

social networks that they studied. (Scott, 1991)6 

 

No final dos anos sessenta dá-se uma ruptura com  as correntes 

anteriores, surgindo o que pode chamar de estruturalismo de Harvard. 

Os métodos emergentes provêm da escola de White, Boyd e Lorrain. 

White estabelece el análises de las redes a partir de modelos algebraicos, la teoria de 

grafos y el desarrollo de técnicas como la escala multidimensional. (Lozares, 1996) 

 

Os anos setenta marcam definitivamente o inicio de estudos mais 

concretos. A análise de rede abstracta, intuitiva e conceptual que impera 

em alguns dos estudo de muitas investigações dá lugar a inovações 

metodológicas tanto nos campos mais teórico-conceptuais de análise 

como na perspectiva mais técnica algorítmica e até na recolha de dados 

e amostras.   

 

Pattison (1993) divide dois tipos de concepções no que respeita aos 

estudos de rede social. Por um lado os estudos baseados na ligação de 

características e comportamentos de um individuo num ambiente ou 

contexto em que está localizado e por outro lado os estudos  que 

utilizam a estrutura da relação do membro de um grupo de modo a 

compreender o comportamento social desse mesmo grupo.  Ou seja por 

um lado o foco no comportamento individual por outro a leitura da 

estrutura relacional. Enfatiza ainda a importância do objetivo do estudo 



UNIVERSIDAD DE EXTREMADURA | TESIS DOCTORAL | VERA LÚCIA VINTÉM BARRADAS 

 

	  

	   72 

na decisão do tipo de estudo a elaborar. Uma análise de uma rede 

informal não terá os mesmos desígnios de uma rede social dentro de 

uma organização.  

 

Os investigadores de redes sociais contemporâneos organizam a sua 

análise através de características provenientes dos vários pensamentos.  

Definindo quatro principais: (a) a análise de redes sociais partindo da 

intuição estrutural da existência de laços que ligam os atores sociais, (b) 

a  baseada em informação empírica sistemática, (c) recorrendo ao uso de 

imagens gráficas e (d) por último utilizando modelos matemáticos e 

computacionais.  A estas quatro estratégias juntaram-se gradualmente 

estudos de análise de rede social com variadas aplicações.  

 

O que esses estudos apoiados na leitura da rede social ao longo de 

décadas nos indicam está patente na afirmação de Barton que realça a 

força da rede social como base de análise credível. Estudar relações e 

comportamentos relacionais será válido se tivermos em conta a analise 

do comportamento grupal e não individual. Durante los útimos treinta años, 

la investigación social empírica ha estado dominada por la técnica de encuestas por 

muestreo. Pero esta práctica de usar muestras aleatorias equivale a pasar a los 

individuos a través de un molino de carne; los arranca de su contexto social a la vez 

que garantiza que ninguno de ellos interactúe con ninguno otro de la muestra. Es 

como si un biólogo colocara a sus animales de laboratorio en una máquina de hacer 

hamburguesas y observara hasta la minima célula de ellos a través del microscopio: 

La anatomía y la fisiología se desvanecen, la estructura y la function desaparecen, y 

el studio se queda en el nivel de la biología cellular…Si nuestro objetivo es entender 

el comportamiento humano más que solo describirlo, tenemos que saber acerca de 
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grupos primarios, vecindarios, organizaciones, círculos sociales y comunidades; 

acerca de interacción, comunicación, expectativas de rol y control social.7 (Barton, 

1968 referenciado em Freeman, 2012) 

 

Quando indivíduos se ligam através da internet, em redes de amizade – 

Facebook ou profissionais - Linkedln, estão a usufruir da plataforma de 

internet - no ponto que se segue faremos uma abordagem mais concreta e 

extensa às redes sociais digitais - mas também dos estudos e métodos 

analisados ao longo de séculos relativos ao modo com o Homem se 

comporta em redes e grupos sociais bem como aos estudos científicos e 

matemáticos que se seguiram. Sejam estes  família, amigos, colegas de 

trabalho ou clientes, as redes em que participam geram hierarquias, 

agrupamentos, influências e dai provêm resultados comportamentais. 

Uma rede social é na sua essência, uma estrutura relativamente invisível mas ao 

mesmo tempo muito real, na qual estão inseridos um indivíduo, uma família ou um 

grupo; de alguma forma uma rede representa o campo relacional total de algumas 

pessoas.(...)No entanto estes suportes de ajuda que constituem as redes sociais 

também podem significar e significam mecanismos de controle social por vezes 

bastante rígidos. Pois as relações na rede (acima de tudo nas quais o principal 

suporte é a amizade) caracterizam-se pela sua regularidade, quotidiano e os 

episódios de intrusão no passado, presente e futuro de cada actor. Buezas (2006). 

 

No que respeita as redes profissionais, atualmente as organizações estão 

conscientes do incremento que a análise de redes sociais pode trazer ao 

desempenho dos seus colaboradores, clientes e stakeholders. E ao modo 

como podem gerir estes atores com o fim de aumentar a performance e 

o crescimento. São por isso também em número alargado os métodos de 
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estão à disposição para essa análise. Existem agências especializadas, 

consultores e software especifico para esse fim. Dentro das organizações 

importa identificar responsáveis pelos principais desempenhos, as 

pessoas mais indispensáveis, que ligam os vários constituintes e que 

assinalam os principais influenciadores de opinião. O conhecimento 

dos principais comportamentos dentro dessa  rede social pode ser a 

diferença entre fracasso / sucesso, inovação / estagnação,  atividade / 

inércia.  

 

Ross Cross, especializado em comportamento organizacional, focou os 

seus estudos e obras literárias na aplicação de análise de redes. 

Trabalhou com mais de 300 organizações no sentido de, através de 

métodos de análise contribuir para um melhor desempenho dessas 

mesmas organizações. Este autor defende, dada a natureza da equipa, 

que existem dois arquétipos de rede. Através do nosso trabalho junto de 

diversos tipos de indústria, identificámos dois tipos de arquétipos de rede que 

caracterizam as duas extremidades do espectro: a rede resposta personalizada e a 

rede de resposta de rotina. Cross (2012).  

 

As primeiras são direcionadas para a definição rápida de um problema e 

resultam numa solução inovadora perante um problema devidamente 

enquadrado. Estas redes são as adequadas para gerar valor em empresas 

de consultadoria, bancos de investimento e desenvolvimento de 

fármacos. As redes de resposta rotina servem essencialmente 

seguradoras, call-centers e empresas nas quais os problemas e soluções 

estão identificados, podendo-se aplicar métodos mais estandardizados. 
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Estes são exemplos de aplicação da análise de redes na gestão de 

empresas devemos fazer também referencia aos softwares 

disponibilizados para  a eficácia dessa análise. UCINET e PAJEK são 

exemplos desses softwares. Segundo Scott (1991) são estes os mais 

relevantes no sector. Apresentamos por isso uma breve 

contextualização.  

 - UCINET, desenvolvido por um grupo de especialistas em análise 

de redes sociais da Universidade da Califórnia - Lin Freeman, Everett 

Martin e Steve Borgatti - UCINET 6 para Windows é um pacote de 

software para a análise de dados de redes sociais. e inclui a ferramenta 

de visualização da rede NetDraw. UCINET tem sido utilizado por 

investigadores e empresas para o desenvolvimento do estudo de redes 

sociais, mais especificamente nos estudos organizacionais. Possui 

diversas ferramentas estatísticas integradas e possibilita a elaboração 

gráfica das redes sociais, além de possuir ferramentas úteis permite a 

transferência de dados para o Microsoft Excel ou SPSS. São ainda 

produzidos esquemas gráficos criados para uso numa publicação ou para 

ler num pacote de processamento de texto. Borgatti (2002)  

- PAJEK, desenvolvido por Wouter De Nooy, Andrej Mrvar and 

Vladimir Batagelj, Pajek analisa as redes sociais producindo sociogramas 

desenhados com base na redes em estudo. Tem funcionalidades 

semelhantes ao UCINET, acima exposto. In Pajek, a network is defined in 

accor-dance with graph theory: a list of vertices and lists of arcs and edges, where 

each arc or edge has a value. …The main goal of social network analysis is detecting 

and interpreting patterns of social ties among actors.8 (deNooy, 2011) 
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Outros programas menos divulgados mas igualmente referidos Gradap, 

Multinet, Negopy  (Rousseau, 2002).  

Assim, análise de redes sociais universalmente mencionada como social 

network analysis (SNA), representa uma estratégia impar no estudo das 

estruturas sociais. Não é por si uma teoria da sociologia ou antropologia 

mas um método, como qualquer outro método estatístico, que visa o 

conhecimento dessas estruturas e acima de tudo do resultado das suas 

interações.  Segundo Tsvetovat  (2011) podemos definir SNA 

genericamente como study of human relationships by means of graph theory. 
9Esta definição deixa em aberto uma série de variáveis mas posiciona a 

SNA como método estatisco per si . O autor acrescenta The science of Social 

Network Analysis (SNA) boils down to one central concept—our relationships, 

taken together, define who we are and how we act. Our personality, education, 

background, race, ethnicity—all interact with our pattern of relationships and 

leave indelible marks on it.10 O que mais interessa aos investigadores e 

profissionais é exactamente essa marca, deixada pelos resultados da 

interação.  

O valor emocional das relações pode ser um dado determinante na 

dificuldade em quantificar e qualificar os dados extraídos dessa analise. 

Mas também reside exatamente ai, no plano emocional, a mais valia de 

diferenciação, por exemplo, para as muitas marcas que na rede 

procuram os seus clientes. Como já referimos no ponto anterior 

dedicado ao valor emocional da marca experiência.  

Exemplos das variáveis a ter em conta quando estudamos as relações 

humanas, tem a ver com a sua simetria ou assimetria e com a força dos 

laços estabelecidos. No nosso quotidiano lidamos com a assimetria das 
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relações constantemente, seja o alunos e o professor, o chefe e o 

empregado, o médico e o seu paciente. Na rede essa simetria é definida 

pela natureza do social software em causa. Por exemplo na rede Facebook os 

usuários têm que responder ao pedido de amizade, o mesmo acontece 

com o Linkedln, uma vez aceite entramos numa relação simétrica, mesmo 

que na vivência real seja uma relação assimétrica.  

O software permite-nos porém hoje em dia definir grupos de partilha. 

Uma imagem partilhada pode ser visualizada, por exemplo, apenas pelos 

familiares ou pelos colegas de trabalho. Deste modo já se podem pré-

definir graus de relações e diferentes laços. Aproximando-se assim da 

estrutura de relação interpessoal fora da internet.  

Most intuitive notions of the “strength” of an interpersonal tie should be satisfied 

by the following definition: the strength of a tie is a (probably linear) combination 

of the amount of time, the emotional intensity, the intimacy (mutal confiding) and 

the reciprocal services which characterize the tie.11 (Granovetter, 1973) 

Na era do digital novos conceitos definem a relação online e a rede 

social elevou-se a outro nível despertando a atenção e interesse de mais 

investigadores. Perhaps the social web was inevitable. Technology shouldn’t be – 

and was never meant to be – an end in end of itself. It is meaningful and valuable 

only where and when it serves people.12 (Shih, 2011).  

A internet tornou-se mais próxima dos seus usuários porque lhes 

ofereceu ferramentas através das quais poderia experienciar vivências 

virtuais que o ligam a outras pessoas façam estas parte da sua vida fora 

do virtual, ou não.  
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Nos pontos seguintes estendemos este conceito de ligação do individuo 

à era da internet e do digital apresentando as principais ferramentas e 

plataformas que a web oferece aos seus usuários com principal destaque 

para o software social. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



UNIVERSIDAD DE EXTREMADURA | TESIS DOCTORAL | VERA LÚCIA VINTÉM BARRADAS 

 

	  

	   79 

2.2.3 AS REDES SOCIAIS DIGITAIS 

Por lo que se refere a las redes personales, es claro que éstas son tan antiguas como el 

propio hombre, mientras que las virtuales se iniciaron a princípios del 2000, como 

redes de amigos. Poco a poco las empresas fueron incorporando el sistema y así 

surgieron las redes profesionales.13 (Carrillo, 2009). As redes sociais digitais - 

software social -  são plataformas de conexão entre usuários que se ligam e 

comunicam entre si no entorno digital.  

 

Communication networks are the patterns of contact that are created by the flow of 

messages among communicators through time and space.14 Monge (2013). 

 

A sociedade digital em rede conhece a primeira conexão em 1969.  El 20 

de octubre, un grupo de científicos informáticos de la UCLA (Los Angeles) logró 

enviar, desde su teclado, algunas letras a la pantalla de un computador ubicado en el 

Instituto de Investigación de Stanford, en el norte de California. De esta 

experiencia nació ARPAnet, que conectó a 4 universidades de Estados Unidos: 

Stanford, UCLA, Santa Bárbara y Utah, pero se accedía de un computador a otro a 

modo de "terminal remoto", es decir controlando un computador con el teclado de 

otro. 15 Colle (2003). 

 

A internet representa o lado físico da World Wide Web (WWW)- rede ao 

alcance mundial que permite as ligações e o cruzamento da informação 

e conteúdo - criada pelo programador Tim Berners-Lee em Dezembro 

de 1990. Os anos 90 são aliás fundamentais no desenvolvimento da 

internet e nessa década a maioria dos computadores Americanos 

possuíam recursos de networking. Ao longo dos anos a internet foi-se 

tornando mais pessoal e mais humana estando cada vez mais próxima 
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dos padrões de comunicação tradicional. A história da  internet  descrita 

no capitulo Lessons from the history of the internet 16em Castells (2001) 

reflete o contexto do seu surgimento num âmbito fortemente marcado 

pela investigação militar, científica e política. 

 

Na atualidade e perante o cenário de desenvolvimento tecnológico esta 

descrição parece-nos remota.  Num estudo realizado pelo INE [1] em 

2013, 62% das casas portuguesas têm acesso à Internet subindo para 70% 

no território de Espanha. O acesso à internet nos países desenvolvidos 

está massificado e com uma forte presença na vivencia social, pessoal e 

profissional . Esta rede virtual sem restrições espaciais trouxe novas 

organizações sociais e novas formas de relacionamento. Permitindo 

relações improváveis por restrições a vários níveis.  

 

Al no estar ya limitados a relacionarnos con aquellos que tenemos más a mano, 

cada vez es más factible buscar lazos sociales basados en intereses comunes y una 

identificación mútua, sin nesecidad de compartir el lugar. La libertación de las 

restricciones del lugar proporciona a los usuarios de Internet la oportunidade de 

explorar aspectos de su identidade personal y de sus intereses que pudieran estar 

anteriormente reprimidos o no contar con una masa crítica de otros semejantes.17 

(Hampton, 2004: 275)  

 

No entanto a globalização da rede não pode ser vista de um ponto de 

vista generalizado. Recentemente têm surgido no perfil do criador do 

site da rede social Facebook, Mark Zuckerberg, referências ao reto de 

levar a rede a todos os pontos do planeta. Como exemplifica uma 

imagem partilhada - anexo 02 - no seu perfil que ilustra dois jovens 
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Paquistaneses ligados à internet através dos seus telefones móveis com 

legendas desta natureza: 18Bangladesh has more than 170 million people, but 

fewer than 10% are connected to the internet [2]. Ambos representativos da 

preocupação de um dos principais atores da rede de hoje em dia, com a 

globalização da internet e consequentemente da rede social da qual é 

fundador.  

 

Na realidade existem condicionantes, económicas, tecnológicas e 

culturais no acesso à Internet e consequentemente aos seus conteúdos, 

serviços e aplicativos.  

 

Sin embargo – afirman los escépticos – cómo puede la Red ser un antídoto a la 

concentración de los médios de comunicación cuando ésta sigue siendo un medio 

exclusivo, desproporcionamente accesible sólo para quienes gozan de cultura y 

riqueza? A escala mundial, esto es cierto. Hay muchos países en el mundo en los que 

apenas existe una infraestrutura básica de comunicaciones. Puede haber, por 

ejemplo, una sola línea telefónica para centenas de personas.19 (Shapiro, 2001:78) 

 

Na WWW coexistem as mais diversas sociedades. A liberdade e 

democratização da rede é em várias casos corrompida através das 

condicionantes anteriormente descritas mas também da censura de 

governos, países e religiões. Por outro lado representa uma janela aberta 

e uma oportunidade imensurável para artistas, escritores e tal como 

abordamos na presente investigação, para empresas e marcas.  

 

Se no inicio da WWW existiam as páginas web criadas por indivíduos, 

empresas ou organizações, geralmente estáticas e com um propósito 
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especifico, a web conta hoje com aplicações interativas e cada vez mais 

imediatas e personalizáveis. A internet foi-se aproximando dos seus 

usuários apresentando ferramentas de ligação e partilha das quais são 

exemplo os sites de redes sociais (Social Network Sites – SNSes) ou 

software social. Estes sites, normalmente também designados apenas por 

redes sociais fazem parte do conceito que em 2004 imperou - a Web 2.0 - 

assim designada por Dale Dougherty, e que diz respeito a uma geração 

de web direcionada para o usuário, as ferramentas mais utilizadas neste 

universo são os blogues, wiki's e as redes sociais. Os quais descrevemos 

brevemente abaixo com base nas descrições em Carrillo (2009): 

 

Os blogues são websites com uma estrutura simples e intuitiva que 

permitem uma mais rápida gestão da informação. Essa informação surge 

em forma de post's (artigos) em geral organizados por ordem alfabética 

com ordem cronológica inversa. Um blogue base combina texto, 

imagem e links, no entanto hoje em dia existem blogues com mais 

interação e que apresentam mais possibilidades ao blogger (aquele que 

escreve no blogue e o administra, sozinho ou em grupo) – 

desenvolvimento no ponto 2.2.5. A designação wiki por sua vez é 

utilizada para identificar um tipo especifico de documentos ou o 

software colaborativo utilizado para o criar. Deriva do termo havaiano 

WikiWiki que significa rápido. Uma webwiki permite que os documentos 

sejam editados colectivamente com uma linguagem de marcação muito 

simples através da utilização de um navegador web. O exemplo mais 

Universal será provavelmente a Wikipédia, uma enciclopédia multilingue, 

on line livre colaborativa, ou seja, internacionalmente escrita por várias 

pessoas de diversas regiões do mundo.  
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As redes sociais na web, designam redes, que tal como as tradicionais 

redes sociais, são estruturas sociais com uma considerável amplitude e 

grau de intimidade. Os laços de união podem não ser os de parentesco 

como na grandes famílias, podem estar unidas pelos mesmos interesses, 

culturas, gostos, ou pelo simples facto de existirem ao mesmo tempo. 

John Barnes define em 1954 o conceito de rede social como: Cada pessoa 

relaciona-se com um certo número de indivíduos, alguns dos quais estão em 

contacto directo entre si e outros.  

 

Estas ferramentas subdividem-se em várias plataformas, aplicações e 

software’s. Mas em qualquer uma delas o poder e o gestor de conteúdos 

passa a ser qualquer individuo que tenha acesso à internet. É o poder do 

utilizador como gerador de informação e conteúdo. Uma revolução que 

atravessa várias áreas e à qual nenhuma empresa, instituição ou marca 

por passar indiferente.  

Internet devuelve los médios de comunicación de masas a las próprias masas.20 

(Rheingold, em Shapiro, 2001: 77) 

 

Tal como fizemos referência no ponto 2.1.5, no contexto da marca 

experiência, registou-se a vários níveis uma viragem do protagonista no 

universo da comunicação.  

 

At the end of 2006, Time magazinne´s Person of the Year was "You". On the cover 

of the magazine underneath the title of the award, was a picture of a PC with a 

mirror in place of the screen, reflecting not only the face of the reader, but also the 

general feeling that 2006 was the year of the Web - a new, improved, 'second 

version', 'user generated' Web. 21(Anderson, 2007) 
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Neste contexto digital são vários os softwares sociais à disposição do 

utilizador. Segundo o ranking da ALEXA[3]  – empresa pertencente à 

Amazon que monitoriza visitas e acesso a web sites apresentando rankings 

genéricos e especializados – no top 5 dos sites de social networking 

encontram-se a nível mundial:  

facebook.com 

Rede social que liga pessoas conectando-as com amigos, permite o 

upload de fotografias, links e vídeos. 

twitter.com 

Rede social e serviço de microblogging através de mensagens. 

linkedin.com 

Ferramenta que ajuda a encontrar candidatos profissionais e 

especialistas, bem como possíveis parceiros de negócios. Permite aos 

utilizadores registados gerar uma lista de pessoas de confiança 

profissional. 

plus.google.com 

Rede social que pretende que a partilha na web se aproxime o mais 

possível da partilha da vida real.  

pinterest.com 

É um pinboard online que permite colecionar coisas e imagens que os 

utilizadores gostam, divididos por boards (quadros) com diversos temas.  

 

O crescimento destas redes em termos de utilizadores pode ser 

constatado pelo crescimento dos dados que abaixo apresentamos. 

Num artigo do Jornal Expresso[4] eram apresentados os segiuntes dados: 

350 milhões - Utilizadores registados no Facebook, a rede social fundada em 2004 
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pelo norte-americano Mark Zuckerberg. A classe etária que maior crescimento 

registou foi a dos internautas entre os 35 e os 49 anos. O crescimento dos 

utilizadores entre os 50 e os 64 anos foi duas vezes maior do que entre os menores de 

18. 

734,2 milhões - Páginas de redes sociais acedidas durante o mês de Maio, o 

equivalente a 65% da audiência da Internet durante este período. Cada internauta 

acedeu, em média, a 525 páginas de sites de relacionamento social despendendo 3,7 

horas. A Rússia lidera o ranking dos países com maior número de utilizadores de 

redes sociais (1300 páginas por mês) sendo seguida pelo Brasil (1220 páginas). Os 

EUA surgem na oitava posição, abaixo da média mundial, com 477 páginas; 

€1,57 mil milhões - Custo suportado todos os anos pelas empresas britânicas 

resultante da quebra na produtividade dos colaboradores que acedem a redes sociais 

durante o expediente. O inquérito feito a 1.460 trabalhadores pela empresa de 

tecnologias de informação Morse PLC revelou que 57% navegam em redes sociais 

para deleite pessoal durante o horário de trabalho. Em média, cada trabalhador 

passou 40 minutos por dia em sites como o Facebook ou o Twitter, o equivalente a 

uma semana por ano de "papo para o ar". No início de Outubro, um estudo 

encomendado pela consultora de recursos humanos Robert Half Technology 

mostrou que 54% das empresas nos Estados Unidos haviam proibido o uso do 

Twitter, Facebook, LinkedIn e MySpace nos seus escritórios; 

75,3 milhões - Internautas de todo o mundo que se registaram entre Janeiro e 

Novembro na rede social Twitter. A palavra "Twitter" foi ainda eleita pelo GLM, 

que monitoriza através da Net o uso da língua inglesa, como a mais usada na 

imprensa e nos media digitais em 2009. Expressões tais como "Obama" e "H1N1" 

tiveram de se contentar com a segunda e terceira posições, respectivamente.   
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A 21 de Julho de 2010, no blog oficial da rede social Facebook, [5] 

podíamos comprovar o crescimento de usuários: As of this morning, 500 

million people all around the world are actively using Facebook to stay connected 

with their friends and the people around them.  

O quadro abaixo baseado numa imagem partilhada em Abril 22, de 2015 
[6]tem como legenda: Our community now has more than 1.44 billion people. 

Here are some other highlights from our quarter that show the scale of what we're 

all building together. E indica não só o crescente número de utilizadores 

mas também as novas aplicações adquiridas pelo grupo facebook da qual é 

exemplo o instagram – rede social que ainda não existia no primeiro 

estudo que apresentamos.  

A COMUNIDADE FACEBOOK EM NÚMEROS 

 
FACEBOOK 

 

 
WHATSAPP 

 
FACEBOOK 

GROUPS 

 
MESSENGER 

 
INSTAGRAM 

 
1.44 biliões 
de pessoas em 

cada mês 

 
800 milhões 

de pessoas em 
cada mês 

 
700 milhões 

de pessoas em 
cada mês  

 
600 milhões 

de pessoas em 
cada mês  

 
300 milhões  

de pessoas em 
cada mês 

 
 

QUADRO 10 - ELABORAÇÃO PRÓPRIA BASEADO EM DADOS FACEBOOK 
[6]

 

 

O poder do social networking é indiscutível. No entanto a presença nas 

redes sociais implica uma constante partilha com os seguidores quer 

seja pessoal ou profissional é fundamental conhecer e estabelecer 

estratégias eficazes. ...las redes sociales y profesionales implican dinamismo, 

iniciativa, intercambio de ideias y de favores, necesidad de compartir na 

información y de crear relaciones en las que tenga una actitud activa y no passiva. 
22(Carrillo, 2009). A gestão destas redes obriga em primeiro lugar ao 

conhecimento mais profundo destas ferramentas, dos seus principais 
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atores e das várias funcionalidades que hoje em dia são colocadas ao 

dispor de usuários quer sejam pessoais ou profissionais.  Cada uma delas 

é portadora de características muito especificas que as direcionam para 

um determinado tipo de usuário e contexto. Tendo como base o ranking 

alexa acima apresentado, expomos de um modo mais detalhado cada 

uma das comunidades online referidas. Pelo crescente número de 

seguidores, apresentamos também em linhas gerais a rede social 

instagram. 

 

2.2.3.1 FACEBOOK 

In the facebook era, our capacity for weak-tie relations is almost unbounded. 

Ordinary people can keep in touch with everyone they have ever know or became 

twitter celebrities with millions of followers. 23Shih (2011) 

 

Facebook, [7] já mencionado em várias ocasiões no presente estudo, é uma 

rede social lançada pelo então estudante de Harvard, Mark Zuckerberg, 

em 2004. No inicio a adesão ao Facebok estava restrita aos estudantes da 

Universidade de Harvard, mais tarde expandida ao Instituto de 

Tecnologia de Massachusetts, Universidade de Boston e outras 

Instituições de Ensino, passado um ano da sua criação. No dia 21 de 

Julho de 2010, o CEO da rede anunciava no blogue oficial do Facebook  

que 500 milhões de pessoas estavam ativamente ligadas a esta rede 

social, hoje em dia como já referimos, são 1.44 biliões mensalmente 

ativos. Existem dois tipos de perfil ou produtos– o pessoal (profile) e as 

páginas (pages) este último, desde Novembro de 2007. 
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No primeiro os utilizadores ou amigos são convidados entre si, no 

segundo impera o conceito de fã que segue a página através do botão 

gosto (like). As páginas representam marcas, empresas, instituições mas 

também celebridades, personagens e ideologias, sendo perfis abertos. 

Em termos estruturais são layouts muito semelhantes. Possuem imagem 

de perfil (profile picture) e foto de capa (cover). A estrutura básica dos 

perfis é composta por informação pessoal – sexo, data de nascimento, 

percurso académico, preferências, estado civil - e pelo mural no qual se 

descarregam fotos, vídeos e links e no qual se partilham ideias e 

pensamentos diários, além disso existe ainda um espaço de álbuns 

fotográficos aos quais é possível atribuir legendas e descrições. As 

figuras abaixo ilustram exemplos do layout desta rede social. Nos 

exemplos, um perfil de figura pública e de página profissional de uma 

marca de roupa infantil.  

As páginas podem promover os seus posts através de pagamento - anexo 

03. Estas dividem-se em categorias, definidas na sua criação - Local 

Business or Place, Artist, Brand ou Public Figure, Company, Organization or 

Institution, Entretainment, Brand or Product e Cause or Community.24 
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FIG. 05  

 

FIG. 06 
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Relativamente a outros produtos que esta rede coloca à disposição do 

usuário, podem ainda ser criados grupos (desde Setembro de 2004) e 

eventos (existem mais de 16 milhões de eventos criados em cada mês, 

segundo o facebook) para os quais os amigos podem ser convidados. 

Ainda para que os usuários estejam mais ligados o facebook permite as  

mensagens privadas, notificações (de posts dos amigos selecionados ou 

por exemplo de uma amigo que o mencione) e lembrete de aniversário.  

Em Março de 2015 a empresa Facebook contava com 10,082 empregados 

e escritórios em Amsterdam, Auckland, Berlin, Brasilia, Brussels, Buenos 

Aires, Dubai, Dublin, Gurgaon, Hamburg, Hong Kong, Hyderabad, 

Jakarta, Karlsruhe, Kuala Lumpur, London, Madrid, Melbourne, Mexico 

City, Milan, Montreal, Mumbai, New Delhi, Paris, Sao Paulo, Seoul, 

Singapore, Stockholm, Sydney, Tel Aviv, Tokyo, Toronto, Vancouver e 

Warsaw.  

Estes dados ajudam-nos a compreender a dimensão e valor desta marca 

/ empresa / rede social. E são retirados da facebook newsroom – [5] site 

através do qual produtos, noticias, missão, valores são expostos 

tornando assim pública a marca e o universo desta rede social.  

Tal como relatamos em temas anteriores, também nesta rede social foi o 

valor emocional que a transformou numa superpotência da web. A 

Microsoft fez computadores fáceis de utilizar para todos, o Google 

ajuda-nos a procurar dados. YouTube mantém-nos entretidos. Mas 

Facebook tem uma enorme vantagem sobre os exemplos, o 

investimento emocional dos seus usuários. O Facebook é palco para 

sorrisos, medos, desabafos, até desilusões quando os comentários não 

registam reação. O Facebook alterou o nosso ADN social, tornando-nos 
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mais abertos e permissivos. O poder de 1.44 biliões de pessoas ligadas 

entre si é indiscutível e tal com genericamente acontece no universo da 

social network as marcas estão atentas e o facebook torna-se peça 

indispensável da gestão de marca online.  

 

O estudo Desarrollo Empresarial y Redes Sociales. El caso de las microempresas 

españolas25 (Peña, 2014) aponta a rede social facebook como a mais 

conhecida e utilizada rede social em microempresas. Das seiscentas 

inquiridas 86% conhece esta rede sendo que 35% a utiliza com fins 

empresariais. Sendo em larga escala a mais utilizada das quinze redes 

referênciadas no estudo. O mesmo estudo refere que apesar do 

facebook se encontrar em frente na escolha, a maíroria das 

microempresas têm presença em mais de uma rede.  

 

Segundo Shih (2011:244) o que dertermina a qualidade da presença de 

uma marca no facebook e twitter  - rede social que vamos descrever no 

ponto seguinte - prende-se com três valores: 

- Audience engagement 

- Creativity 

- Business fit26 

Com base nesses três elementos estratégicos refere o top 15 das marcas 

nessas redes sociais como o exemplo a seguir: 

iTunes www.facebook.com/itunes 

Coca-cola www.facebook.com/cocacola  

Victoria’s Secret www.facebook.com/victoriassecret 

Disney www.facebook.com/disney 

Red Bull www.facebook.com/redbull 
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McDonald’s www.facebook.com/mcdonalds 

Ford www.twitter.com/scottmonty 

Ben&Jerry’s Homemade, Inc. www.facebook.com/benjerry 

Luxor Hotel and Casino www.twitter.com/LuxorLV 

Chicago Bulls www.twitter.com/chicagobulls 

American Red Cross www.twitter.com/redcross 

Porsche www.facebook.com/porsche  

Forever 21 www.facebook.com/forever21 

Wachovia www.twitter.com/wachovia 

T.G.I. Friday www.facebook.com/fanwoody 

 

Quando falamos de rede social, é importante referir que estamos em 

contante alteração, uma das diferenças entre a vivencia tradicional 

pessoal e a digital prende-se também com isso. O tempo é diferente 

neste entorno. Quer se trate de um personal profile ou de uma page estar 

no facebook representa um investimento de tempo e mais do que o 

número de post’s é importante manter coerência e uniformidade nas 

acções online.  

 

MISSÃO FACEBOOK 

Founded in 2004, Facebook’s mission is to give people the power to share and make 
the world more open and connected. People use Facebook to stay connected with 
friends and family, to discover what’s going on in the world, and to share and 
express what matters to them.27 
 
LIGAÇÃO PARA ATIVOS VISUAIS DA MARCA (BRAND ASSETS LINK) [8] 
https://www.facebookbrand.com 
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2.2.3.2 TWITTER 

Relationships can be binary or valued: “Max follows Alex on Twitter” is a binary 

relationship while “Max retweeted 4 tweets from Alex” is valued. In the Twitter 

world, such relationships are easily quantified, but in the “softer” social world it’s 

very hard to determine and quantify the quality of an interpersonal relationship.28 

(Tsvetovat, 2011) 

Twitter [9] é uma rede social online que permite aos usuários enviar e ler 

mensagens de 140 caracteres designadas por tweets. Para enviar 

mensagens no twitter o usuário tem que estar registado mas é possivel ler 

os tweets de outras contas sem ser utilizador.  

O tweet é portanto o ponto central da filosofia twitter. É, segundo o site 

corporativo a expressão de um momento ou ideia. Podendo conter texto, 

fotografias e video.  

Mas a questão que se põe é, o que torna o twitter diferente das outras 

redes? O’Reilly & Milstein (2012) apresetam alguns dos pontos chave 

que consideram tornar o twitter numa rede diferenciada.  

Twitter is a messaging servisse that shares a lot of characteristics with 

communication tools you already use. It has elements that are similar to email, IM, 

texting, blogging, RSS and so on. But a few factors, particulary in combination, 

make twitter unique.  

Messages you send and receive on Twitter are no more than 140 characters, or about 

the lenght of a news headline. That means they’re really easy to write and read.  

Messages on Twitter are public, like blog posts, and you don’t have to give people 

permission to see what you’ve written. That means you can readily meet new 
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people on twitter. 

The messages are opt in, and people choose to get a stream of others messages. (On 

Twitter this model is called “following”).That means you have to be interesting, 

or people will choose not to get your updates.  

You can send and receive the messages via a variety of mechanisms, including 

mobile phones, PC’s, websites and desktop programs, and they’re distributed 

instantaneously .That mean that twitter can fit with nearly anyone’s workflow. 
29 O’Reilly & Milstein (2012). 

Em termos de história, o twitter foi fundado em Março de 2006 por Evan 

Williams, Noah Glass, Jack Dorsey e Biz Stone. Com sede em San 

Francisco, actualmente tem escritórios em várias partes do globo:  

Atlanta, Austin, Boston, Boulder, Chicago, Detroit, Los Angeles, Nova York, 

Seattle, Sunnyvale, Washington, D.C., Amsterdã, Bangalore, Berlim, Dublin, 

Gurgaon, Hong Kong, Jakarta, Londres, Madrid, Mumbai, Paris, Rio de Janeiro, 

São Paulo, Cingapura, Sydney, Seul, Tóquio, Toronto e Vancouver.  

 

Segundo dados do site corporativo em Março de 2015 estimavam-se 

302M utilizadores mensais ativos, 500M tweets por dia, sendo que 80% 

dos utilizadores acessam pela aplicação móvel - anexo 04-. A empresa 

conta com 3,900 empregados em todo o mundo.  

 

Foi através do twitter que os usuários se familiarizaram com o hastag 

(etiquetas ou marcadores)- também amplamente utilizado no instagram 

como veremos em seguida - O hashtag é uma palavra-chave precedida 

pelo símbolo #, que as pessoas incluem nas suas mensagens, neste caso 

nos seus tweets. Essencialmente, faz com que o conteúdo do post seja 
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acessível a todas as pessoas com interesses semelhantes, mesmo que eles 

não sejam seus seguidores ou fãs. Ainda no cerne da linguagem twitter, 

estão as ações responder, retweetar ou marcar como favorito.  

 

O que identifica o layout do tweeter, mais que o perfil são portanto, os 

tweets. Anatomicamente mostramos em seguida o design de um tweet.  

 
FIG.07 

 

O tweet mais popular da história do twitter foi na cerimónia dos  Oscar’s 

2014. A apresentadora Ellen DeGeneres (@TheEllenShow) tirou um 

selfie repleta de estrelas e depois o tweetou- verbo da ação de fazer um 

tweet - para o mundo. Foi o mais popular, partilhado e recordado tweet 

de sempre. [10] 

 
FIG.08 
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Em Schaefer (2014) podemos conhecer propostas para o sucesso da 

presença empresarial no twitter. Segundo o autor não existe melhor 

plataforma social para criar seguidores e público fiel. Definindo três 

elementos essenciais para esse sucesso:  

- Content  

- Target Audience 

- Authentic helpfulness 30 

 

MISSÃO TWITTER 

Capacitar todos os usuários a criar e compartilhar ideias e informações 
instantaneamente, sem qualquer barreira. 

LIGAÇÃO PARA ATIVOS VISUAIS DA MARCA (BRAND ASSETS LINK) [11] 

https://about.twitter.com/company/brand-assets 

 

2.2.3.3 LINKEDIN 

Linkedin [12] é a rede profissional por excelência no universo online. Foi 

fundado em 2002 por Reid Hoffman e lançada oficialmente em Maio de 

2003.  

 

A dinâmica desta rede centra-se no perfil profissional dos seus 

utilizadores, criando não só oportunidades de trabalho mas também 

aumentado a visibilidade profissional e publicitando serviços e produtos 

(no caso de se tratar de uma empresa).  

 

Desde a sua formação até aos dias de hoje esta rede foi acrescentando 

valor ao usuário através de constantes atualizações e possibilidades de 

incrementar o seu perfil.  
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Em 2006 aos perfis públicos juntam-se as acções Recommendations 

(utilizadores podem recomendar-se mutuamente) e People You May Know 

(através de graus de conhecimento o linkeldin propõe utilizadores entre 

si).  

Na filosofia e dinâmica de uso do linkeldin é possível acrescentar ao 

perfil habilitações especificas que outros usuários podem recomendar 

através da ação skills & endorsements. 

 

Os produtos desta rede têm-se diversificado focalizando-se, segundo 

dados recolhidos na web da empresa: talent solutions, marketing solutions 

and premium subscription products.31  

 
Linkeldin tem sede na California e escritórios em Chicago, Los Angeles, 

New York, Omaha, San Francisco, Sunnyvale and Washington D.C. 

International LinkedIn offices are located in Amsterdam, Bangalore, 

Barcelona, Beijing, Dubai, Dublin, Hong Kong, London, Madrid, 

Melbourne, Milan, Mumbai, Munich, New Delhi, Paris, Perth, São Paulo, 

Singapore, Stockholm, Sydney, Tokyo e Toronto conta com 7,600 

empregados. 

 

No ultimo raking apresentado pela empresa - anexo 5 - ao qual acedemos 

em Julho de 2015, esta rede contava com mais de 364 milhões de 

membros. Em termos de layout e usabilidade desta rede segundo a 

empresa imperam três principais conceitos: simplify, grow, everyday. O 

layout tem seguido as necessidades e a filosofia da rede profissional. Nas 

figuras que se seguem mostramos um perfil pessoal e uma página 

empresarial.  
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FIG. 09 

 
FIG. 10 
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Num artigo de Yankovich (2015) para o site socialmediaexaminer.com 

este refere as oito regras chave para uma presença de sucesso neste rede 

social digital: 

1: Post Status Updates Daily 

2: Engage With Your Connections’ Updates 

3: Personalize Connection Requests 

4: Add Your LinkedIn URL to Your Email Signature 

5: Join and Participate in Groups 32 

 

MISSÃO DO LINKEDIN 

Connect the world's professionals to make them more productive and successful. 

When you join LinkedIn, you get access to people, jobs, news, updates, and insights 

that help you be great at what you do.33 

https://www.linkedin.com/about-us 

LIGAÇÃO PARA ATIVOS VISUAIS DA MARCA (BRAND ASSETS LINK) [13] 

https://brand.linkedin.com  

 

2.2.3.4 GOOGLE +  

No seguimento dos serviços e produtos Google, o PlusGoogle ou 

Google + [14] é uma rede, fortemente marcada pelo conceito de círculos 

(Google circles) e de aproximar o mais possível os serviços Google da 

vivencia pessoal dos usuários. “Mostre ao mundo um pouco de si e dos seus 

interesses. O seu perfil do Google+ ajuda-o(a) a controlar a forma como aparece no 

Google+ e em todo o Google.”  

 

A rede social Googel + foi criada em Julho de 2011 e nesse momento 

temia-se que o poder e know how da Google terminasse com a rede social 
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que imperava no momento o facebook, isso não aconteceu. Neste ponto 

da investigação mais do que comparar performance entre redes 

pretendemos expor as linhas gerais das redes sociais selecionadas. No 

que respeita ao Google + e como já referimos, a rede pessoal organiza-se 

por círculos relacionais: Amigos, família, universidade, trabalho, 

conhecidos. Esses círculos servem para gerir as pessoas da rede sendo 

uteis por exemplo, na partilha direcionada de um post. Existem as 

comunidades públicas e privadas e podemos falar com que está distante 

através dos hangouts. O Google + convida-nos a ampliar a nossa rede de 

contactos através da partilha pública na qual outros usuários podem 

marcas +1 e deste modo partilhar a mensagem com o mundo.  

 

A grande mais valia desta rede é o suporte global dos outros produtos 

Google como seja Gmail (serviço de e-mail), Blogger (plataforma para a 

criação de blogs), Google Chrome (navegador de internet), Maps, a 

pesquisa Google e as subferramentas dessa pesquisa, como o google books 

ou images, Google reader, You Tube  (rede de partilha de videos) e 

muitas outras plataformas que podemos conhecer no site da empresa. 
[15] 

A Google conta com mais de 70 escritórios em mais de 40 países e tem 

sido largamente considerada a melhor empresa para trabalhar no 

mundo pela Fortune Magazine. [17]Fortune Magazine and the Great Place to 

Work Institute named Google the 2014 “Best Company Work For.” This marks 

our fifth time at the top of the list. While we’re honored to be included, what makes 

us proud is the recognition of the great contributions Googlers make to the 

communities in which we live and work. 34  
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O Google mais não é excepção no que refere aos serviços directamente 

relacionados com o meio de gestão empresarial e compromete-se com 

esse segmento, na identificação dos principais influencers dos diversas 

áreas e permitindo assim aos ussuários uma partilha constante entre 

stakeholders. Segment customers and identify influencers based on public 

information from your users’ profiles. This lets you tailor special offers and 

customize promotional content based on locale, age range, or size of their network. 

In addition, you can request users’ permission to communicate with them by 

email.35 

 

Assim sendo existem no Google + os perfis pessoais e as páginas 

empresariais. As últimas podem representar marcas, empresas e 

organizações bem como celebridades e personagens. 

 
FIG. 11 
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Num artigo de Hines (2015) para o site socialmediaexaminer.com [18] o 

autor refere seis formas de melhorar a visibilidade através da rede 

Google+: 

1: Include Key Links in Your Introduction 

2: Optimize Posts for Google Search Results 

3: Schedule Consistent Updates to Your Profile and Page 

4: Use Google+ as Your Business Page 

5: Create or Join a Community 

6: Create Collections to Organize Posts by Topic 36 

 

A missão do Google + vem no seguimento da empresa Google. A missão 

da Google é organizar a informação do mundo e torná-la universalmente acessível e 

útil. Adicionando no fundo, o valor e o incremento de pessoas ligadas 

entre si.  

 

MISSÃO DO GOOGLE + 

Google+ project, aimed at bringing the nuance and richness of real-life sharing to 

the web, and making all of Google better by including people, their relationships 

and their interests.37 

LIGAÇÃO PARA ATIVOS VISUAIS DA MARCA (BRAND ASSETS LINK) [16] 

https://developers.google.com/+/branding-guidelines#top_of_page 
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2.2.3.5 PINTEREST 

Pinterest [19] é uma rede social que permite selecionar imagens na web 

(pin) guardando-as em quadros virtuais (boards). Para dar inicio ao perfil 

do pinterest é sugerido o download do botão (the pinterest browser button) 

que permite fazer pin em qualquer site da web. Podem também ser 

adicionadas aos boards imagens de outros pinners (outros usuários 

registados no pinterest) que seguimos e/ou que são sugeridas pela 

própria rede, os designados repins (a empresa estima que 80% das 

imagens partilhadas são repins). 

 

Como se, tal como o próprio nome nos sugere colocássemos uma 

fotografia ou um recorte de revista num quadro de cortiça. Quando 

falamos no pinterest, essa  é a lógica levada para o entorno digital e 

online. Os utilizadores podem seguir os perfis (pinners) ou apenas um 

board especifico no qual tenha interesse. É possível gostar de um pin, 

colocar no board do próprio perfil ou enviar a alguém. 

 

O perfil pode ser  pessoal ou empresarial sendo que o layout dos perfis é 

semelhante. No que respeita ao perfil empresarial e ao modo como uma 

empresa ou negocio pode gozar de incremento na sua visibilidade, o 

pinterest apresenta no seu web site sugestões e serviços. Em Junho de 

2015 o pinterest anúnciou a introdução do botão BUY IT, facto que 

representa um enorme passo do peso empresarial do Pinterest.   

 
38Each month, customers engage with our Pins hundreds of thousands of times, 

generating millions of impressions and significant site traffic and demand. Bryan 

Galipeau, Social Media Manager no sitio web do Pinterest. [19] 
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Esta rede de colecionar imagens, gostos, tendências e projetos, foi 

fundada em Março de 2010 por Ben Silbermann, Evan Sharp e Paul 

Sciarra. Tem escritórios em San Francisco (sede), New York, Chicago, 

Atlanta, Los Angeles, London, Paris, Berlin, Tokyo e São Paulo. Conta 

com mais de 500 empregados. 

 

Nas figuras abaixo apresentamos o layout base do Pinterest na web e na 

aplicação para o sistema iOS para iPad. 

 

 

 

 

 
FIG. 12  
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FIG. 13  
 

 

MISSÃO DO PINTEREST 

Pinterest is a place to discover ideas for all your projects and interests, hand-picked 

by people like you.39 

LIGAÇÃO PARA ATIVOS VISUAIS DA MARCA (BRAND ASSETS LINK) [20] 

https://business.pinterest.com/en/brand-guidelines 
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2.2.4 INSTAGRAM 

Today everything exists to end in a photograph. 40(Sontag, 1977)  

A frase da mítica da obra da escritora e realizadora Susan Sontag, On 

Photography não podia ser mais atual. Na atualidade não se estranha que 

num restaurante, na mesa ao lado um cliente comum esteja a fotografar 

o prato do almoço com o seu smart phone. Não necessariamente para 

adicionar ao seu livro de receitas,  mas muito provavelmente para postar 

no facebook ou instagram. Vivemos na constante partilha de momentos, 

como se a vida só fizesse sentido para ser contada e partilhada.  

 

O instagram [21] é uma rede social digital online de partilha de imagens e 

vídeo (mais recentemente em Junho, 2013) nos quais podem ser 

aplicados filtros digitais postos à disposição gratuitamente pela 

aplicação da rede social. Conta com uma comunidade de mais de 300 

milhões de utilizadores na qual diariamente partilham mais do que 60 

milhões de fotografias – conforme refere o blog oficial do instagram, [22] 

anexo 06.   

Nas descrições das fotos é possível observar as hashtags que auxiliam a 

conhecer outros perfis com interesses semelhantes.  Definimos este 

termo no ponto 2.2.3.2 dedicado ao twitter.  

 

Nasce em Outubro de 2010, pelas mãos de Kevin Systrom e Mike 

Krieger e em Dezembro do mesmo ano a comunidade já contava com 1 

milhão de utilizadores. Em Dezembro de 2011 é considerada pela Apple 

“iPhone App of the Year” e em Abril de 2012 junta-se à rede social 

facebook. Ao longo dos últimos anos foi adicionando novos filtros 

digitais e sofrendo ligeiras alterações no layout dos perfis.  
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Os perfis do instagram podem ser abertos a toda a comunidade ou 

privados. No segundo caso é pedido ao autor do perfil permissão para 

seguir. As fotografias dos perfis seguidos são atualizadas em tempo real, 

ficando organizadas cronologicamente. Nas figuras abaixo podemos ver 

o layout de um perfil no site online e na aplicação para ipad. Nem todas 

as ações da aplicação móvel são concretizáveis no web site do instagram, 

(não se podem por exemplo carregar fotografias através do site) 

posicionando esta rede como uma aplicação móvel por excelência.  

 

No exemplos das f iguras  abaixo apresentamos o layout do Instagram na 

aplicação online para a Web e para o sistema operativo iOS (iPad). 

 

 

 
FIG. 14 
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FIG. 15 

 

 

Com a crescente comunidade de partilha, as marcas e empresas 

juntaram-se ao instagram que é hoje peça fundamental da gestão de 

marca online.  

 
41With more than 300 million users, Instagram has become one of the most 

engaging visual platforms. Product promotion is key on the platform, and there is 

no better way to showcase your brand’s offerings than partnering with social media 

influencers. [22] 
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A sua componente visual e imediata facilita a gestão e atualização de 

conteúdo com utilizadores de várias áreas mas fortemente marcado 

pelas áreas criativas.  

 
42Instagram has become the home for visual storytelling for everyone from 

celebrities, newsrooms and brands, to teens, musicians and anyone with a creative 

passion. [22] 

 

MISSÃO DO INSTAGRAM 

We're building Instagram to allow you to experience moments in your 

friends' lives through pictures as they happen. We imagine a world more 

connected through photos.43 

LIGAÇÃO PARA ATIVOS VISUAIS DA MARCA (BRAND ASSETS LINK) 

https://instagram.com/press/[24] 
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2.2.5 BLOG 

No contexto da web direcionada para o usuário existem em suma 

importância os blogues.  Como referimos anteriormente um blogue é 

um web site de estrutura mais simplificada e que permite ao gestor uma 

mais fácil partilha de conteúdos. Um blog típico combina texto, 

imagem, vídeo e links para outros blogs ou web sites. Os posts (artigos) 

surgem na página por ordem cronológica. A origem do blog são os 

fóruns online, no entanto considera-se que o primeiro blog da era 

digital é o diário online do estudante da Universidade de Swarthmore,  

Justin Hall, em 1994. O termo, hoje universal surge mais tarde. En 1997, 

John Barger acuña la palabra weblog, que en 1999 Peter Merholz acorta al dividirla 

en we blog. Así se creó, además de un nombre, un verbo, nosotros blogueamos, que 

quiere decir realizar cualquier actividad en la blogosfere, bien sea escribir una 

entrada o comentar algo en otro blog.44 (Asensio, 2008) 

 

Os blogues na sua maioria são criados em serviços de alojamento 

gratuitos o que também facilitou a massificação destes “mini sites”.  

Na história destes prestadores de serviço de alojamento estão Open 

Diary, Pyra Labs e a partir de 2000 LiveJournal, Wordpress e Blogger. 

Existem motores de busca direcionados para blogs entre os quais 

Technorati, IceRocket e Google Blog Search. A ferramenta Techonorati 

– fundada em 2003 – continua a ser uma das mais credíveis no que 

respeita a ranking de blogs. É referenciada em Weber (2009) e segundo 

a qual, o número de blogs duplica a cada seis meses, diariamente são 

criados mais de 100,000 blogs e 1.3 milhões de posts são gerados em 

blogs existentes. Estudos referenciados pelo mesmo autor confirmam 

que bloggers (indivíduos que possuem e geram conteúdos num blog) 
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são uma comunidade baseada na confiança. Nessa confiança assenta 

também a crescente relação entre as marcas e os blogues. Estas 

plataformas são geradoras de correntes e tendências – temas que 

abordamos mais à frente neste estudo – e têm por detrás os principais 

influencers da web. Indivíduos que criam online fieis seguidores, correntes 

e verdadeiras redes dentro da rede.  

 

Existem por isso plataformas de busca direcionadas para determinadas 

áreas e temas. Exemplo é a plataforma madresfera à qual faremos várias 

vezes referência na presente investigação por ser uma plataforma de 

blogs Espanhóis relacionados com o universo infantil. Além de ser um 

motor de busca apresenta também ranking’s e conta com o blogue 

próprio.  No sentido de expor o possivel aspecto visual e de organização 

de um blogue, e no seguimento com o que fizemos na exposição das 

redes digitais, apresentamos em seguida exemplo de uma home page. No 

caso apresentado é o blog de uma marca de roupa infantil, sendo que o 

blog se incorpora no site corporativo e da loja online da marca. [25] 

 
FIG. 16 
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A facilidade de criação e gestão de um blog abriu as portas à criação livre 

e democrática de conteúdos. Se no inicio estes diários digitais eram uma 

plataforma de partilha de pensamentos, ideologias e vivências para 

muitos é hoje é dia assumidamente uma profissão lucrativa à qual as 

marcas recorrem. Tendo uma forte incidência na industria da moda.  El 

fenómeno blogging ha adquirido una dimensión significativa en varios niveles de la 

industria de la moda, y ha hecho surgir comentaristas ciudadanos, creadores de 

opinión, personajes influentes y creadores de tendências.45 (Arriaga, 2014) 

 

Este fenómeno foi surpresa inclusivamente para os próprios bloguers, 

como testemunha Ana Garcia Martins autora do blog Português mais 

visitado e que segundo a Sitemeter conta com 40 mil visitas diárias. Em 

entrevista ao jornal online Dinheiro vivo [26] a pipoca mais doce – nome do 

blog – afirma: "A partir do momento em que o blog se torna a minha profissão a 

tempo inteiro e sou eu a trabalhar exclusivamente para ele, é óbvio que não posso 

fazê-lo de maneira tão amadora como há cinco anos, em que o conjugava com a 

minha profissão de jornalista. Houve aquele momento em que eu percebi que o blog 

me ocupava cada vez mais tempo e me dava cada vez mais trabalho do que a minha 

própria profissão, com um retorno maior." 

 

O que se prevê é que a comunidade bloguer evolua e se torne como no 

testemunho acima se refere, mais professional.  

 

Esta plataformas que referimos estão em constante mutação, evolução e 

inovação. Na verdade a dinâmica que envolve blogging transforma o blog 

numa ferramenta muito atrativa e ao mesmo tempo capaz de criar laços 

de confiança o que leva autores a afirmar que o blog pode ser a evolução 
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do jornal diário. I believe that blogosphere is mirroring the evolution of 

newspapers, only in a New York minute. It took decades for the New York Times, Le 

Monde, or the Financial Times to become brands, but the Diggs of the blog world 

are becoming trusted information partners to a new generation.46  (Weber, 2009) 

 

A confiança e credibilidade de um blog conhece regras e estratégias  

tal como as restantes plataformas digitas ou meios de comunicação. O 

autor de um blog deve seguir de perto as diversas mutações da rede e ao 

mesmo tempo estar consciente de algumas regras que podem ditar o 

sucesso ou insucesso do seu blog. Weber (2009) fala-nos de algumas 

dessas regras ao mesmo tempo que alerta para situações de conflito. 

Referindo a importância de ler outros blogs do mesmo tema, fazer 

ligação quando se referenciam (links), apostar em post’s curtos e de 

entretenimento. Evidenciando acima de tudo a dedicação e 

periodicidade necessárias para que o blog seja lido, para que crie 

seguidores e para que seja partilhado. Remember that blogging takes an 

enormous amount of commitment and dedication.47 (Weber, 2009) 

 

O cerscimento dos blogues está também diretamente relacionado com a 

facilidade de construção e gestão dos mesmos, não obrigando o 

administrador a possuir conhecimentos técnicos muito aprofundados. 

Freitas e Tuna (2008:37,38) referem Estima-se que em 2003, aquando da 

implementação da RSS 2.0, existissem cerca de cinco milhões de Blogues 

(www.technorati.com). Em 2006, a quantidade de blogues registados 

ultrapassou os 50 milhões. A importancia dos blogues acentuou-se de tal modo que, 

em 2004, durante as eleições americanas, os responsáveis da candidatura de John 

Kerry recorriam à leitura de artigos colocados em blogues como forma de analisar o 
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progresso da campanha e, em simultâneo, recorriam ao Technorati para analisar a 

popularidade do candidato. No que respeita à àrea empresarial, 

organizações como a Sun Microsystems, Microsoft, HP, Google, IBM, 

entre outras, cedo se aperceberam das vantagens de ter um blogue 

organizacional como forma privilegiada de comunicação e partilha de 

informação aos parceiros de negócios, bem como a participação dos 

empregados nos objectivos da empresa, refere Silva (2005).  
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2.2.6 A WEB CORPORATIVA E DE PRODUTO 

As páginas web são um elemento primordial na presença on line de uma 

marca ou empresa. São elas que dão a conhecer a organização aos seus 

públicos, podendo estes estar a muitos km de distância.  

Embora a presente investigação se centre nas redes sociais digitais, a 

web continua a ser a sede do entorno online. Neste âmbito abordaremos 

também, mais à frente (ponto 2.3.6) o comércio eletrónico e a loja 

online, podendo estar integrada numa web corporativa ou não, é hoje 

palco de uma considerável percentagem das transações que acontece no 

online.   

 

Consideremos a web corporativa o sitio web centrado na estratégia 

corporativa da marca, sendo a web produto por sua vez o sitio web onde 

o(s) produto(s) é o centro da comunicação.  O que acontece em vários 

sítios web é que ambas as estratégias estão implementadas. O produto 

pode ser por si principal gerador de valor e por outro lado a empresa 

pode não ter produto ou serviço.  

 

Como já referimos anteriormente a gestão da identidade corporativa e 

da imagem de marca de uma empresa estão relacionadas com o 

alinhamento de várias diretrizes fundamentais. Diretrizes internas e 

externas, tangíveis e intangíveis. A presença online e o modo como a 

política corporativa é colocada ao dispor dos usuários é de enorme 

importância. A internet e a inegável necessidade de estar online, trouxe 

novos desenhos à estratégia empresarial com novos e necessários 

enfoques comunicativos.  Como já referimos atrás, a web 2.0 representa 

acima de tudo a possibilidade de criar diálogos, no entanto as empresas 
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e marcas continuam a ter como ponto de partida da gestão online, o 

sitio web corporativo. La Web es una amalgama de contenidos e informaciones 

donde la empresa se puede comunicar con sus públicos mediante distintas 

herramientas como las redes sociales, la publicidad digital, etc. Sin embargo, son los 

portales corporativos el canal controlado.48 (Muñoz, 2010).  

 

O sitio web foi o canal mais estático da estratégia online e o mais 

próximo dos tradicionais meios de comunicação pelo seu carácter 

unidirecional. Como lemos em (García, 2012). La tradición de los medios de 

comunicación de masas unidireccionales, pesa todavía mucho en las estrategias 

comunicativas de las PYMES. Así, se limitan a utilizar sus sedes webs como 

escaparates digitales en los que exponer aquellas informaciones que les interesan a 

ellas sin posibilidad de obtener un feedback ni inmediato ni en colaboración con el 

resto de visitantes.49  No entanto o desenho dos sítios web têm evoluído 

sendo de suma importância na estratégia online e na consolidação da 

imagem corporativa. É a montra online da imagem, dos produtos e/ou 

dos valores da empresa.  

 

Num estudo da Inforpress citado em García (2002: 205)  podemos 

constatar que a web corporativa é a principal sede virtual da empresa. El 

sitio web corporativo es la principal representación de la empresa en la Red, por lo 

que contribuyen a la creación de una imagen de la misma en la mente del usuario o 

consumidor, en este punto están de acuerdo las propias empresas, como reflejan los 

resultado de un estudio realizado por Inforpress “para las compañías encuestadas la 

mayor ventaja de la Web es que refuerza su imagen (estar en la Red se convierte en 

ser) tanto corporativa como de producto o financiera”.50   
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Tal como nas restantes plataformas online a web corporativa deve ser 

construída em resposta às intenções da empresa e alinhada com os 

valores da mesma.  

 

O alojamento virtual do sitio web ao contrário do blog, é 

maioritariamente pago e pode ser desenvolvido em diversos domínios. 

Exemplo mais global é o domínio .com, podendo também ser domínio 

dos países origem da marca como .pt (Portugal) e .es (Espanha).  

 

O desenho do site deve ser desenvolvido por designers e programadores 

com conhecimentos em desenvolvimento de produtos multimédia. A 

função do web designer (responsável que desenha o web site da empresa) é 

responder aos desígnios e intenções da imagem de marca da empresa e 

traduzi-la para o entorno online do modo mais fiel possível., não 

descurando as questões técnicas que permitem uma boa experiência ao 

usuário. El objetivo del diseñador es lograr una comunicación eficaz, a través de 

una composición congruente de la página, que permita una lectura creativa y fácil, 

a la vez que interactiva. (Ros, 2008:63) 

 

 Barturen (2009: 101) sugere que a empresa levante algumas questões no 

processo da escolha do seu desenho web: 

— Cómo va a gestionar la reputación corporativa de su empresa en Internet? 

— Va a permitir que los clientes dialoguen entre ellos sobre los productos e servicios 

de su empresa en su web? 

— Cómo gestionará la crítica negtiva sobre sus productos y servicios? 

— Cuál es su política interna sobre la participación de sus empleados en la web 

social? 
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— Qué medidas tomará para fomentar una mayor participación de los usuarios en 

su web? 

— Permitirá que los usuarios exporten sus contenidos a la web social?  

— Qué palavras clave definen a su empresa? 

— Cómo se diferencia de su competência en la Red? 

— Complementará la venta tradicional con un canal de comercialización através 

de Internet? 

— Qué tecnología es la más amigable para lograr un mejor posicionamento en los 

buscadores?51 

Segundo o autor as reflexões provenientes destas questões auxiliam a 

empresa a definir qual o enfoque e posicionamento na web. Essa 

definição da identidade da empresa é fundamental para que a 

construção da reputação na web não defraude a empresa e os seus valores 

na vivência tradicional. O desenho da web corporativa pode ditar o 

sucesso ou insucesso da mesma e não pode ser deixado apenas nas mãos 

do designer sem uma prévia definição dos pontos citados. A escolha do 

tipo de web adoptar é primordial visto que poderá ter mais ou menos 

interação e mais ou menos informação.  

Estudiosos no ramo da usabilidade (Nielsen, 2010) definem estratégias 

visuais para que se atinjam os resultados pretendidos.  

 

Em seguida, no ponto 2.2.7 – veremos como o design interativo e as 

regras de usabilidade podem ajudar a empresa a ter uma presença eficaz 

na web através do seu web site. Como exemplo abaixo mostramos a home 

page de um sitio web. Diz respeito à marca Apple que segundo o raking da 

Interbrand  - anexo 07 -  é considerada a melhor Marca Global 2014. 

Trata-se de uma home page [27] dinâmica com  banner no qual estão pré 



UNIVERSIDAD DE EXTREMADURA | TESIS DOCTORAL | VERA LÚCIA VINTÉM BARRADAS 

 

	  

	   119 

definidos cinco dos produtos que a marca quer dar destaque no 

momento – mostramos dois nas figuras abaixo. Na barra de menu temos 

acesso aos links principais: Home / Store / Mac / iPad / iPhone / Watch / 

Music / Support / Search. Trata-se portanto de uma web de produto mas 

que não descura toda a estratégia corporativa da empresa. O usuário tem 

acesso a informação da marca, dos seus produtos, manuais de software, 

loja,  suporte técnico e chat entre utilizadores da marca.  

 
FIG. 17 

 

 
FIG. 18 
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Sendo a Apple supra mencionada por estudos de marca experiência 

(Brunner, 2009) através da navegação do seu web site somos convidados a 

uma viagem virtual pelos mais recentes objetos de desejo da marca. 

Exemplo do alinhamento buscado pelas empresas entre o que a marca 

representa para o consumidor e no que deve ser para o usuário. Tendo 

no sitio web a base dessa relação. O que surpreende nesta viagem pelo 

web site da Apple é a ausência de ligação ao social networking da marca. 

Surpreendentemente constatamos que a Apple não tem conta  

corporativa nos sites das principais redes sociais. After Apple unveils the 

iPhone 6 today, you’ll hear about it just everywhere – on TV, on news web sites, and 

relentlessly on Twitter and Facebook. Just about the only places you won’t hear 

about it are on Apple’s oficial corporate social media channels, because they 

basically don’t exist.52 (Bercovici, 2014) . Tendo conta apenas no Likedin, 

que usa como plataforma de recrutamento e no You Tube onde conta 

com mais de dois milhões de subscritores. A Apple deixa nas mãos dos 

seus seguidores e público fiel o poder de partilhar, informar e gerir a sua 

reputação nas redes onde não está presente – pelo menos oficialmente - 

levando ao extremo o conceito de que o principal gerador de conteúdo 

nas redes sociais, para as marcas, são os consumidores.  

 

Um dos aliados das marcas na construção da presença online, é o design 

interativo. Um área especifica do design geradora de ferramentas de 

tornam o mais ágil possível a interação entre o Homem e a máquina, que 

vamos expor no ponto seguinte.  
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2.2.7 DESIGN INTERATIVO 

Teniendo en cuenta la dilatada trayectoria conceptual del lenguaje de la imagén, 

este puede definirse de modo substancial, en nuestros días, como un sistema 

específico de formas cromáticas – autoluminosas o dependientes - , producidas por el 

artífice a través de los procedimientos, materiales y utensílios propios de cierto 

medio, las cuales percebe el espectador a través de su aparato visual – psicofisiológico 

-, siendo la transmisión de un mensaje, la construción de imágenes significativas en 

el espectador, su principal finalidade y, de modo secundário, la exteriorización del 

propio pensamento visual o de los propios sentimentos del artíficie.53 (Sanz, 

1996:45) 

 

O fenómeno da percepção visual está na base do trabalho do designer 

bem como dos artistas e comunicadores visuais. A percepção das cores e 

das formas tem inicio na atividade dos neurónios do córtex visual 

situadas na região occipital do cérebro. As imagens recebidas pelo 

cérebro (numa visão regular) conhecem uma atividade imaginativa 

interna que define os significados atribuídos ao que vemos.  

 

O estudo dos fenómenos de percepção de imagens veio ganhando 

interesse de modo crescende. Se é verdade que durante milhares de anos 

imperava na a comunicação verbal, verdade é que hoje vivemos numa era 

de transmissão icónica. Vejamos os dados que apresentamos 

anteriormente relacionados com o número de comunicações e 

interacções entre usuários das redes sociais digitais. Estas permitem 

uma comunicação verbal, mas todas as expostas são em larga escala 

transmissoras de imagens.  
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Quer nos agrade quer não, a nossa civilização é e será visual. (Costa, 2011).  

 

Costa (2011) ressalta o poder do olhar, como único sentido capaz de 

receber e transmitir mensagens. Dividindo o olho que vê (mecânico) do 

olhar que observa (sensorial). Define cinco elementos do processo de 

fruição do olho e no prazer que o olho sente perante essas imagens:  

- a percepção icónica 

- o reconhecimento das formas:  

- a liberdade do olho de viajar pela superficie  

- o prazer estético enquanto a mente decifra 

- o discurso e a retórica visual (aquilo que a imagem significa, mostra, 

exprime ou simboliza através do seu relato) que leva à interpretação da 

mensagem gráfica. Costa (2011:26) 

Cabe ao design criar formas funcionais cumpridoras de uma 

determinada necessidade. Uma necessidade comunicativa. No contexto 

especifico do tema que estamos a explorar interessa-nos, nesta fase, o 

design interativo por se tratar de um ramo do design também e 

largamente direcionado para o usuário online. 

 

Quando falamos em design interactivo falamos de um conceito de 

design desenhado para o Homem e centrado em questões fisiológicas e 

psicologicas muito especificas. Na base do design interativo encontra-se 

o design centrado no utilizador (user-centered design). 

 

Em 1960 com o nascimento da psicologia cognitiva o que anteriormente 

se definia por desenhar modelos com base no corpo humano, conhece 
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também o conceito, desenhar modelos para o lado sensitivo do Homem, 

uma ergonomia  cognitiva. This new concept of cognitiv ergonomics was quickly 

incorporated into burgeoning field of human beings would interact with and use 

these radically powerful, new designed objects – computers. 54(Pratt & Nunes, 

2012:14). O user-centered design possui ferramentas preciosas na concepção 

de produtos digitais numa área muito especifica do design.  

 

É também portanto a essa época que se associa o surgimento do termo 

interface, conforme refere Moreno-Muñoz (2000:21), Durante la explosión 

tecnológica de los años setenta, la necesidad de comunicación directa entre el 

hombre y el sistema hizo surgir dentro de la ergonomía el área de interacción 

hombre-máquina, (Man-Machine Interaction MMI) o más específicamente 

interaction hombre-ordenador (Human-Computer Interaction HCI), esta área se 

ocupa de todo el análisis y diseño de interfaces hombre-máquina o interfaces de 

usuario. La interface de usuario está constituida por toda una serie de dispositivos, 

tanto físicos como lógicos que permitem interactuar de una manera precisa y 

concreta con un sistema. 55 

  

Uma das ferramentas / métodos utilizados hoje em dia para medir a 

percepção de um produto multimédia, largamente usado em web sites, é 

o eyetracking. O eyetracking é uma tecnologia que analisa as zonas de 

leitura e percepção do ecrã. Ou seja, como os olhos humanos interagem 

com o design de um interface. Nielsen & Pernice (2010) desenvolvem 

largos estudos acerca deste tema, caracterizando genericamente 

Eyetracking is simply following the trail of where a person is looking. With current 

technology,  it is fairly easy to observe the path where users look on a computer 

screen. Eyetracking equipment can be built into the computer monitor, and 
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eyetracking software can keep track of what’s displayed on the screen while the user 

is looking at it. 56 Nielsen & Pernice (2010:3) Mas não pensemos que a 

eficácia da comunicação online pode estar apenas em torno desta 

tecnologia per si. Existem dados surpreendentes se a análise for feita em 

maior amplitude e rigor. Na obra que referimos foram observados 

movimentos de olhos de centenas de pessoas perante interfaces web. 

Através de feixes infravermelhos directamente da retina do usuário e 

gravando os movimentos com uma câmera, conseguiu-se detectar as 

zonas em que a retina focalizava, em tempo real. No final os usuários 

referiam ainda o que tinham na memória das páginas visualizadas. Estes 

métodos e resultados que deles advêm são fundamentais não só no 

design intertivo mas também largamente utilizados na publicidade.  

 

A este método, os estudos de usabilidade, acrescentam valor. O contexto 

online é claramente um território de acções. É no clic que esta o poder. 

Além de que, tal como no ponto anterior referimos o público e usuários 

são hoje em dia geradores de conteúdo, através das mensagens, das 

experiências partilhadas e da democratização da opinião nas redes 

sociais, também o design interativo passa por esse processo. Your users are 

continuously redesigning your user interface in real time. Users become your co-

designrs because you can’t imagine all the ways someone will actually use what you 

create.57 (Dana Chisnell citada em Pratt & Nunes, 2012:14).   

 

Esse fator tem que ser tido em conta no momento da concepção gráfica 

do produto em causa. No caso especifico dos web sites, existem 

atualmente vários estudos (Torresburriel, 2009; Nielsen & Pernice, 2010; 

Krug, 2014) relacionados com as heurísticas para sites web. Este sistema 
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de avaliação e análise dos fatores determinantes para o sucesso de uma 

web, baseiam-se na relação, interação entre a pessoa e o computador, ou 

dispositivos  móveis (tablet, smartphone).  

 

No entanto, tal como referimos no ponto respeitante à web corporativa, 

em primeiro lugar é necessário colocar as questões. Definir quais os 

objetivos, o publico concreto a que se destina e o que esperamos em 

termos de acções desse público. O estudo sociológico dos  mass media pode 

perfeitamente orientar-se para o estudo dos conteúdos das mensagens ou das 

organizações responsáveis pela difusão; deve no entanto realizar-se sempre em 

função dos públicos. (Cazeneuve, 1976: 240) 

 

Por vezes esta construção da imagem online com base na concepção de 

uma web obriga a empresa a levantar questões que sobre as quais não 

teria refletido antes. Num processo de auto conhecimento. Em Pratt & 

Nunes (2012:40) sugere-se ao designer o diálogo com o cliente no 

sentido de questionar acerca do público final. It is just as important to get 

your client to define and prioritize their users as it is to get them to list their business 

goals. You can´t design something for everyone. Encourage your clientes to talk 

about the nondemographic information they know about their customers. Who are 

these people? What tribes they belong to? What do they do? Often, it’s not just a 

client’s customers that are users of a design, but the clientes themselves.58  

 

Depois de respondidas as questões centrais cabe ao designer construir 

em imagens a história da empresa ou marca e criar peças interativas que 

além de traduzirem a empresa levem à participação e acção do usuário.  
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Um dos métodos de conhecer a usabilidade do desenho dos web sites, é, 

como referimos em linhas anteriores, a heuristica aplicada aos sites. A 

usabilidade é prioritária. Visto que se não for fácil para o utilizador 

navegar num web site, este acaba por fechar a janela deixando na relação 

entre o usuário a marca ou empresa em questão, uma má experiência. 

Segundo Nielson [28]existem cinco componentes que tornam um 

interface mais eficaz:  

 

Learnability: How easy is it for users to accomplish basic tasks the first time they 

encounter the design? 

 

Efficiency: Once users have learned the design, how quickly can they perform tasks? 

 
Memorability: When users return to the design after a period of not using it, how 
easily can they reestablish proficiency? 
 
Errors: How many errors do users make, how severe are these errors, and how easily 
can they recover from the errors? 
 

Satisfaction: How pleasant is it to use the design? 59 

 

Neste artigo vemos de um modo aplicado o conceito de user design 

centered inerente ao desenvolvimento de produtos de design interativo, a 

que fizemos referência no inicio do presente ponto. A usabilidade está 

centrada no usuário, na sua capacidade de interagir com o interface e no 

resultado da experiência tida. Nessa experiência estão incluidas em larga 

escala as questões da emoção, motor de muitas ações do consumidor, tal 

como fizemos referencia anteriormente. O mesmo autor propõe e 

resume as diretrizes de uma análise heuristica baseada nos seguintes 
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vetores: 

Visibility of system status / Status do sistema visivel 

O sistema deve permitir que o usuário esteja sempre informado do que 

está acontecer, em todos os momentos de interação. 

  

Match between system and the real world / Correspondência entre a 

linguagem do sistema e o mundo real 

O sistema deve usar uma linguagem global de acordo com os usuários. 

Palavras, frases e conceitos que sejam familiares, ao usuário. Deste modo 

a informação surge de forma mais natural e numa lógica natural.  

  

User control and freedom / Liberdade e controle do utilizador 

Nesta relação sugere-se que seja facilitado o anular (undo e redo) de 

acção, para o caso, por exemplo do usuário se equivocar. Para assim 

evitar longos processos ou saídas indesejadas.  

  

Consistency and standards / Consistência e padrões 

Os usuários, não devem ter que se perguntar se, diferentes palavras, 

situações ou ações significam a mesma coisa. É importante seguir 

convenções e padrões que permitam fluxo na navegação.  

 

Error prevention / Prever erros 

Melhor do que boas mensagens de erro é desenvolver um design que 

evite problemas antes de acontecerem. Avisos de confirmação de ações, 

podem ser um modo de evitar que os usuários caiam no erro. 
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Recognition rather than recall / Reconhecimento em vez de 

recordação 

Minimizar o uso de memória do usuário, disponibilizando objetos, 

ações e opções visíveis. As instruções para utilização do sistema devem 

estar visíveis ou facilmente recuperáveis sempre que necessário sem 

recorrer à memoria do utilizador.  

 

 

Flexibility and efficiency of use / Flexibilidade e eficiência de 

utilização 

Aceleradores permitem acelerar a interação do usuário experiente de tal 

como que o sistema se pode adequar aos usuários inexperientes e 

experientes. Adapta acções frequentes do usuário.  

 

Aesthetic and minimalist design / Design estético e minimalista 

Não deve conter informação irrelevante ou raramente necessária. Cada 

unidade extra de informação num diálogo compete com as unidades de 

informação relevantes e diminui a sua visibilidade. 

 

Help users recognize, diagnose, and recover from errors / 

Ajudar os usuários a reconhecer, diagnosticar e recuperar de erros 

Mensagens de erro devem ser expressas em linguagem simples (sem 

códigos), indicar com precisão o problema e sugerir uma solução 

construtiva. 
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Help and documentation / Ajuda e documentação  

Mesmo que seja melhor que todo o sistema seja facilmente usado sem 

documentação e ajuda, é necessário que existam. Assim sendo, qualquer 

informação deve ser fácil de pesquisar, focada na tarefa do usuário, e não 

ser muito extensa. Tradução livre de Nielsen. [29]  

 

O design interativo não serve apenas para construir produtos 

multimédia optmizados para a ação mas também existe para criar 

relações. Tão importante como navegar num site que funciona é 

estabelecer relações de confiança, a funcionalidade, pode ser uma 

directriz para essa relação, mas não só. Na comunicação tradicional 

entre indivíduos conhece-se pessoalmente com que estamos a lidar, no 

entorno online não sabemos que está do outro lado da máquina. A cara 

de uma marca / empresa ou instituição pode ser o web site e sabemos 

hoje que o utilizador confia mais num interface bem desenhado.  O 

design interativo serve acima de tudo para tornar a experiência 

interativa positiva e criar laços com o usuário, de acordo com os 

resultados pretendidos.  

 

I trust content more when is well designed. 60 Pratt & Nunes (2012:152). 

 

No ponto seguinte pretendemos expor quem são os atores da rede 

digital, quem são os usuários das ferramentas expostas e como através 

dela de redimensionam as relações sociais e o seu inigualável poder.   
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2.2.8 INTERATIVIDADE E USUÁRIOS 

Una “experiencia interactiva” en el entorno digital (llámese Internet, TV digital, 

telefonía móvil…) es aquella en la que el usuario desarrolla una acción de forma 

libre con una o varias personas y en tiempo real.61 (Carrillo, 2005). A palavra 

interatividade surge da divisão inter+ atividade ou seja uma atividade 

entre dois corpos ou dois sistemas. Este termo está normalmente 

relacionado com os mídias sociais, o computador e a internet. E de facto 

falar de interatividade é falar do usuário de internet mas também de um 

canal de retorno de informação, um sistema sensível às ações do usuário 

no sentido da constante atualização. Falar de usuários, tempo, 

mensagens, sincronização é falar de interactividade. Carrillo (2005) 

materializa a experiência interativa do usuário em três dimensões: 

Estas experiencias animan a ejercer mayor control sobre la acción que se realiza o, lo 

que es lo mismo, animan a generar un control activo por parte del usuario que 

puede entrar y salir de la experiencia que él mismo está generando libremente, y en 

la que el número de decisiones que se puede tomar es amplio.62 

 

Permiten mayor sincronía no mínimo lapso de tiempo que separa las reacciones de 

los sujetos que participan, consiguiendo aumentar la simetría entre los que 

interactúan. 63 (Prado,1993 referenciado em Carrillo, 2005). 

 

La interactividad debe permitir la multidireccionalidad, o posibilidad de crear 

discurso no sólo entre dos, sino entre varios sujetos, en distintas direcciones e incluso 

a distintos niveles de implicación. 64 (Prado, 1987 referenciado em Carrillo, 

2005). 
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Atualmente, segundo especialistas evoluímos  para um modelo de web 

3.0, vem no seguimento da anterior- já referida- mas permite a mais 

intuitiva conexão de dados. Como nos explica Barturen (2009:93): Por 

último, evolucionaremos hacia la tercera fase, conocida también como Web 3.0 ó 

Web Semántica, donde todos los datos entarán interconectados a través de 

información complementaria publicada por los usuarios que no sólo enriquece la 

misma sino que ayuda a almacenarla. Esta nueva Web permitirá a los usuarios 

compartir, processar y transferir información de forma sencilla y, por tanto, obtener 

mejores resultados en la búsqueda de información de cualquier producto y servivio 

en la Red.65  

 
Esta mutação constante das gerações de Web, são também geradoras de 

diferentes comportamentos online. O modo como o usuário – individuo 

que utiliza a Rede WWW -  interage na internet é variado em termos de 

comportamento e de resultados. 

 

Num estudo apresentado em Castells, Tubella, Sancho, Isla, & Wellman, 

B. (2004:300) podemos constatar as similitudes que os comportamentos 

na rede apresentam com os comportamentos dominantes fora da rede 

derivados das suas características sociais.  Los adolescentes juegan y charlan. 

Los jóvenes están más interesados en el ócio que en el trabajo. La tendencia 

contraria se manifesta entre profesionales y personas con educación superior. Y 

cuanto mayor el usuário, más importância adquiere Internet como fuente de ayuda 

para resolver los asuntos práticos da la vida. 66 O estudo respeitante à 

sociedade em rede na Cataluña não trouxe muitas surpresas 

constatando-se uma utilização da internet paralela aos meios 

tradicionais. Em resumo os autores concluem: 
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...los usos de internet y su estructuración social según características de los usuários 

reflejan, al mismo tiempo, los valores y las práticas de vida de las personas y el marco 

organizativo y cultural que caracteriza Cataluña en contraste con otras 

sociedades.67 

Este paralelismo desde já ajuda a compreender que as estruturas 

hierárquicas se mantém no entorno digital e que os atores da Rede 

correspondem a estímulos, comportamentos e motivações 

reconhecíveis.  

Guapo (2015) elabora um levantamento dos usuários de internet ao 

longo dos anos, partindo da tradicional separação por níveis de 

conhecimento: usuário participante, intermedio e avançado até um 

cruzamento entre os usuários e as redes sociais digitais em que 

participam. Considerando a classificação: social controller (controlador 

social), adultos que usam as redes sociais, social media addict 

(dependentes das redes sociais), pessoas que participam nas redes 

sociais e youth in search (nativos), jovens nascidos na era digital.  

  
SOCIAL 

CONTROLLER 
 

CONTROLADOR 
SOCIAL 

 
SOCIAL 

MEDIA ADDICT 
 

DEPENDENTE DOS 
MEDIA SOCIAIS 

 
YOUTH IN 

SEARCH 
 

NATIVOS 

 
Dados 

sociodemográficos 
  

 

 
Idade média: 33 anos,  

43% acima dos 36 anos 

 
Idade média: 

31 anos 
particularmente 

masculino 

 
Idade média: 27 
anos praticamente 
metade menor de 25 
años 

 
 

Redes 
  

 

Facebook (95%) Twitter (91%) 
Google + (33%) 
Mayor presencia 
en foros, blogs, 

flickr, instagram 

Tuenti (74%) 
Twitter (34%) 
Em menor número: 
Linkedin y Tumbrl 
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Interesse em nova 

contas 
  

 

 
26% 

 
38% 

 
33% 

 
 
 

Comunidades 
temáticas 

  
 

 
 
Presença escassa 

Informática, 
gadgets (28%) 
Ocio/ cultura 
(21%) 
Desporto(19%) 
Relacionado 
com a profissão 
(26%) 

Música (24%) 
Cinema (19%) 
Moda (10%) 

 
Motivações para o 

uso de redes 
  

 

 
Contacto com amigos 
(25%) 
Localizar velhos 
conhecidos (6%) 

 
Expresar-se 
(11%) 
Interesse 
profissional 
(7%) 

 
Esta na moda (12%) 

 
QUADRO 11 - ELABORAÇÃO PRÓPRIA E TRADUÇÃO LIVRE BASEADO EM GUAPO (2015) 

 

O termo usuário acaba por passar para um segundo plano à medida que 

surgem novas ferramentas impulsionadoras de novos comportamentos.  

No contexto presente fará mais sentido falar de pessoas. A revolution 

doesn't happen when a society adopts new tools. It happens when society adopts new 

behaviours68. (Shirky, 2009) 

  

 Nesse sentido têm surgido termos que identificam vários tipos de 

comportamento atribuindo novas valências aos tradicionais usuários de 

internet. 

 

PROSUMER, resulta da junção de producer (produtor) e consumer 

(consumidor) e define o consumidor enquanto produtor e gerador de 

informação. Foi um termo atribuído por Alvin Toffler em 1980. 

(Carrillo, 2009:118) 
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FANSUMERS, também com origem no Inglês, este termo define fãs 

consumidores que têm a internet como principal plataforma. São os fans 

da marca.(Ros, 2008:46)  

 

STAKEHOLDERS, também denominados por públicos estratégicos são 

definidos como o indivíduo, ou grupo de indivíduos que podem afetar a 

organização, ou que são afetados pelo comportamento da mesma. 

(Marcelo, 2014: 148) 

Falar destes usuários é falar de poder. E dependendo do nível de 

envolvimento com a marca ou organização, oferecem novos desafios e a 

necessidade de novas e efetivas estratégias nestes contextos, visto que se 

encontram num tempo real a gerar informação e opinião. Opinião que 

conta.  Os usuários não agem como meros receptores de informação 

mas são sim na sociedade atual geradores de conteúdos.  Facto que traz 

dificuldades crescentes aos estudiosos e aos analistas destas matérias 

como nos refere  Peña-Lopez (2009) no seu estudo de modelos de 

economia digital.  

Además, dado el creciente interés en el contenido generado por el usuario – un 

fenómeno 100% demanda –, los instrumentos de medida parecen estar quedándose 

atrás respecto al interés actual de la sociedad, investigadores, hacedores de 

poli ́ticas... y la industria de los contenidos. Este desequilibrio no es particular de 

ningún tipo de modelo en concreto – aunque algunos modelos son más equilibrados 

que otros – sino una característica general de todos los modelos analizados.69  
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Este é o poder de que se fala quando falamos de internet nas mãos do 

individuo como refere del Fresno: Con la aparición de la web 2.0, por primera 

vez en la historia, las audiencias se fragmentan en micromedios cargados de un 

importante contenido social y relacional que tienen la capacidad de poder generar y 

distribuir su propia información complementaria y/o alternativa a los medios de 

comunicación tradicionales, dando lugar a un nuevo modelo de influencia e 

información Este nuevo modelo provoca un cambio de dirección de la influencia en 

las personas, en su rol como consumidores. Esto es, de una influencia clásica basada 

en la capacidad y habilidad de influir en los medios desde una organización aparece 

un “player”, tradicionalmente secundario si no marginal, los consumidores, que 

gracias a la web 2.0 tienen un canal amplificador que les permite competir de forma 

individual y, sobre todo, agregada como micromedios –en terminología específica de 

medios– por GRP,s.70 

Abrimos deste modo caminho para o tema que abordamos em seguida. 

O tema dos influencers, pessoas capazes que criar verdadeiras 

comunidades de seguidores e gerar tendências globais em segundos. 

Identificando ainda a microtêdencia como resultado do poder das 

escolhas individuais.   
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2.2.9 OS INFLUENCERS, AS TENDÊNCIAS E AS 

MICROTENDÊNCIAS 

O que torna um individuo mais capaz de influenciar terceiros centra-se 

no seu poder de comunicar. A comunicação é a necessidade mais básica e vital 

de todas, a seguir à sobrevivência física. Mesmo para se alimentarem, desde os 

tempos pré-históricos, os homens precisaram de se entender e cooperar uns com os 

outros através da comunicação interpessoal. (Ribeiro 1993:14) 

 

Até ao aparecimento das redes sociais virtuais, quando falávamos de 

influência falava-mos de comunicação tradicional interpessoal.  

Ainda segundo Ribeiro antes e além da palavra é necessário formar uma 

estrutura que dê mais poder à comunicação. Segundo o autor, baseado 

em pesquisas neurolinguísticas, o tom de voz e a fisiologia representam 

respetivamente 38% e 55% do poder de comunicar e influenciar. 

Deixando apenas 7% do poder à palavra.  

 

Tal como noutros contextos largamente referidos nesta investigação, as 

regras no digital e muito por responsabilidade das redes sociais, 

mudaram as regras da influência, ou melhor, alteraram pelo menos a 

rapidez com que globalmente de transmite a mensagem. Na atualidade, 

a popularidade e reputação das marcas ou figuras públicas tem como 

principal barómetro as redes sociais e os milhões de fans ou likes de uma 

imagem partilhada. A reputação fora da internet influência o poder na 

rede ou vice-versa? Porque é que uma peça de roupa vestida por uma 

bloguer no instagram é capaz de esgotar em minutos? As redes pessoais 

e profissionais fundem-se estrategicamente? São algumas das questões 

que gostaríamos de ver aqui respondidas por serem fundamentais na 



UNIVERSIDAD DE EXTREMADURA | TESIS DOCTORAL | VERA LÚCIA VINTÉM BARRADAS 

 

	  

	   137 

transcrição do comportamento para o entorno digital, permitindo a 

criação e na manutenção de uma presença online mais esclarecida e 

eficaz.  

 

O poder da influência nunca foi linear e provém de vários factores. Um 

deles é inegavelmente, a confiança. A confiança e o gostar caminham juntos. 

Geralmente, gostamos de pessoas iguais a nós. Ribeiro, (1993:37). E este é um 

dos grandes paradigmas de toda a lógica da influência digital. Pessoas 

iguais a nós podem tornar-se tão capazes de chegar a milhões de pessoas 

como um músico reconhecido ou um líder político. Esses indivíduos 

popularizados e por vezes idolatrados são denominados influencers – os 

influenciadores.  

 

No documentário de Paul Rojanathara e Davis Johnson [30] Influencers – 

How trends & creativity become contagious,71 os influencers são definidos acima 

de tudo pela sua originalidade. Seja na moda, na música, nas artes 

plásticas ou no design, um influencer é um individuo criador. Pode até ser 

um criador de tendências ou talentos de terceiros mas é o primeiro que 

vê e identifica. São pessoas que transformam algo que não existe num 

conceito de massas.  

 

Um dos fenómenos que provém desta nova era em que o poder é 

devolvido às pessoas comuns, é o street style72. São, não mais que pessoas 

anónimas ou não, que se destacam pelo estilo de roupa e que são 

fotografadas para sites ou blogs de moda e tendências normalmente em 

cenários urbanos. O grande percursor deste conceito é Bill 

Cunningham. Nascido em 1929, facilmente reconhecido pelo seu casaco 
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azul e pela sempre presente máquina fotográfica é ainda atualmente o 

fotografo de moda do jornal The New York Times [31]e está na base dos 

mais reconhecidos blogs de tendências e street style do mundo. [32] 

 

Segundo Josh Peskowitz num testemunho para o documentário 

Influencers, existe uma forte razão para o sucesso deste fenómeno. Eu 

acredito que a razão pela qual este tipo de web sites e blogs - onde se popularizou o 

estilo urbano -ganhou tanta dimensão foi a mesma razão que tornou os reality 

shows tão populares, é porque as pessoas sentem grande satisfação aos ver os seus 

pares apresentados neste tipo de contexto. [30] Tradução e transcrição livres.  

 

Trata-se da questão da identificação que é fundamental no 

entendimento dos fenómenos sociais. Porque permite proximidade. 

Mesmo que uma proximidade virtual. A influência e ponto estratégico 

em que algo se torna viral é difícil de identificar, dizer foi aqui que 

aconteceu, foi dito pela primeira vez por esta pessoa pode ser difícil de 

determinar neste contexto global em que todos eventualmente estamos 

ligados.  

 

Gladwell na sua obra The Tipping Point defende a ideia de que ideias, 

produtos, mensagens e comportamentos se espalham exatamente como 

vírus. A melhor maneira de compreender a emergência de tendências de moda, as 

marés e contramarés dos índices de criminalidade ou, do mesmo modo, a 

transformação de livros ignorados em sucessos de vendas, a subida do tabagismo 

entre os jovens, ou o fenómeno de boca-a-boca, ou ainda quaisquer outras mudanças 

misteriosas que marcam a vida diária, é pensar nelas como epidemias. (Gladwell, 

2007:14) 
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Através de um enorme leque de exemplos, este autor divide a ideia de 

epidemia em três regras base: a lei dos poucos, o factor da aderência e o 

poder do contexto. Concluindo em duas grandes lições. A primeira diz-

nos: 

Começar uma epidemia requer a concentração dos recursos em poucas áreas chave. 

A lei dos poucos diz que os comunicadores, peritos e vendedores são os responsáveis 

pelo arranque das epidemias boca-a-boca, os nossos recursos devem ser concentrados 

exclusivamente nesses três grupos. Ou seja, concentrar esforços na 

identificação do mensageiro e no contexto de transmissão da 

mensagem. Como segunda lição do ponto de viragem Gladwell refere: O 

mundo, por mais que queiramos não funciona de acordo com a nossa intuição. 

Quem consegue ser bem sucedido e criar epidemias sociais não faz apenas o que acha 

que deve fazer. Testa deliberadamente a sua intuição. Para que as epidemias façam 

sentido, precisamos perceber primeiro que a comunicação humana tem o seu 

conjunto próprio de regras pouco habituais e anti-intuitivas. (Gladwell, 2007: 

249) 

 

Esta vivência social muito centrada na escolha ou na influência do 

individuo está a alterar a nossa sociedade.  

 

Hoje os estilos de vida em mudança, a Internet, a pulverização das comunicações e a 

economia global são factores que estão a juntar-se para criar um novo sentido de 

individualismo que está a transformar poderosamente a nossa 

sociedade...Independentemente de quão estranhas sejam as suas escolhas, podem 

agora encontrar cem mil pessoas ou mais que partilham o seu gosto por espetadas ou 

iaque frito. (Penn & Zalesne, 2008: 15) 
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Na verdade este fenómeno da globalização não deve ser associado só e 

apenas a questões tecnológicas. Mas são os meios e o avanço tecnológico 

a funcionar como facilitadores de um mundo mais global.  

 

The truth is that technological change has only facilitated globalization processes 

set in motion by conscious political decisions.73 (Went, 2000:53) Esta questão 

interessa-nos especialmente no ponto mais à frente do presente estudo, 

no qual abordamos a questão dos mercados online. Na verdade a troca 

de produtos a larga escala provém do fenómeno da globalização mas não 

será difícil compreender que são as vontades politicas que determinam 

os mercados abertos e facilitam o transporte de produtos a custos mais 

baixos. 

 

Voltando ao âmago deste ponto aquilo que provem da vontade 

partilhada do individuo comum é o se pode designar por microtendência. 

Penn & Zalesne na sua obra identificam 75 pequenas mudanças que 

estão a transformar o mundo em que vivemos. Nesta muito rica 

apresentação da sociedade de hoje em dia, os autores procuram nos 

mais variados temas pequenas tendências que em analogia aos pequenos 

átomos - de que tudo se constitui – podem mudar o mundo com 

pequenas alterações. Mais do que a dimensão per si interessa analisar a 

dimensão da intensidade com que essas microtências são 

implementadas, difundidas e seguidas. Não é no entanto de concluir 

que o individualismo leva a uma fragmentação. Segundo este autor 

altera-se sim o padrão do modo como estamos divididos. O que está 

diferente agora não é o facto de as fracções da sociedade serem mais numerosas, mas 

antes a sua divisão por linhas de escolha pessoal em vez de estarem divididas por 
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circunstâncias como a raça ou a riqueza enquanto posse de terras. Estamos, pelo 

menos, tão intensamente divididos como qualquer democracia saudável alguma vez 

esteve, mas agora por força de forças divisórias relacionadas com a escolha. 

(Gladwell, 2007: 458) 

 

Essas mudanças na forma de organização social não passam 

despercebidas aos profissionais da comunicação e conduzem-nos para 

uma forma de comunicação mais personalizada e centrada em nichos. A 

internet representa mais de que um rápido meio na transmissão da 

palavra, como já referimos, uma forma das grandes empresas online se 

tornarem repositórios de informação pessoal que utilizadas com um 

propósito digno permitem às marcas publicitar com um nível de 

proximidade e personalização inigualáveis. Abrindo já caminho aos 

temas do próximo ponto desta investigação, deixamos aqui expressa a 

importância do contexto e do alinhamento das culturas nesta relação 

individuo / marca. 

 

 Acredito que as marcas definiram a sua consistência fazendo coisas grandiosas, 

uma marca não se prende a um só individuo, é algo que não se pode fingir, não se 

pode criar um movimento da noite para o dia, não se trata de um individuo ou 

marca pagando a outra pessoa e dizendo: Olha, podes usar o nosso produto? Podes 

inventar uma ideia ou criar algo novo? Trata-se das marcas adotando a cultura e 

dando-lhe poder, criando uma verdadeira aliança. O conceito de influencer torna-se 

ridículo e fora do contexto quando marcas grandes pensam que podem apropriar-se 

da cultura indo a sítios como Williamsburg1, adoptar a cultura e encontrar uma 

tendência. Nesse sentido tudo sai fora do contexto e é desproporcional.  (Jon 

Cohen,  [30]  Tradução e transcrição livres.) 
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Terminamos num conceito que começámos por realçar, a questão da 

confiança. A marca tem acesso à cultura de uma tribo e pode participar 

dessa cultura. Não se apropriar da informação mas sim viver a sua lógica 

corporativa assente nesses valores. Criando laços de confiança com o seu 

público e os stakeholders  numa vivência intrínseca dessa relação.   
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NOTAS 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 As redes sociais podem definir-se como um conjunto bem delimitado de atores-indivíduos, 
grupos, organizações, comunidades, sociedades globais, etc. vinculados uns aos outros 
através de uma relação ou um conjunto de relações sociais. Tradução livre de, Freeman 
(2012). 
 
2 Um grupo de seres humanos não se torna numa sociedade só por ter uma vida própria 
objetiva ou subjetivamente determinada, mas sim pela vitalidade do seu conteúdo e pela 
forma das suas influências reciprocas. Só quando um individuo afeta de maneira imediata ou 
mediata a outros, uma coletividade passa de um agregado espacial ou sucessão temporal, a 
uma sociedade. Tradução livre em, Simmel (1971). 
 
3 O ano de 1933 talvez tenha sido o oficial, mas o ano de 1923 foi o da origem conceptual da 
sociometry; foi o ano da publicação do meu livro - Das Stegreiftheater - que continha as 
sementes de muitas das ideias que mais tarde enquadraram o termo sociometry. Tradução 
livre em, Moreno (1934).   
 
Ressalva à nota nr. 3:  O conceito inerente ao termo sociometry está exposto no ponto 2.2.2 da presente tese.  

 
4 o inquérito sobre a evolução de grupos e a posição dos individuos dentro deles. 
 
5 Na sociometry, as escolhas sociais são consideradas a mais importante expressão das relações 
sociais. Tradução livre de, deNooy (2011). 
 
6 De 1930 a 1970, um crescente número de antropologistas sociais e sociologos  
trabalharam o conceito de estrutura social baseados em Radcliffe-Brown's e ao fazerem-no, 
começaram a tomar como mais séria a metáfora entre tecido e web, na vida social. Desta 
metáfora textil, destinada a compreender as relações de  "entrelaçamento" e 
"intertravamento" através das quais se organizam as relações sociais, a metáfora da rede 
social foi trazida para as redes sociais por eles estudadas.  
Tradução livre de, Scott (1991). 
 
7 Durante os últimos trinta anos, a investigação social empírica, estave dominada pela 
técnica dos inquéritos por amostra. Mas esta prática de usar amostras aleatórias equivale a 
passar os individuos por um moinho de carne; arrancando-os do seu contexto social ao 
mesmo tempo que garante que nenhum dos intervenientes interactue com nenhum outro 
da amostra. Seria como se um biologo colocasse os seus animais de laboratório numa 
máquina de fazer hamburgueres e observasse até à minima celula através de microscópio: A 
anatomia e a fisiologia desvanecem-se, a  
estrutura e a função desaparecem, e o estudo fica ao nível da biologia celular...Se o nosso 
objetivo é entender o comportamento humano, mais do que descreve-lo, temos que saber 
acerca de grupos primários, vizinhos, organizações, círculos sociais e comunidades; acerca 
de interação, comunicação, expectativas e control social. Tradução livre de, Barton (1968) 
referenciado em Freeman (2012). 
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8 No Pajek, uma rede define-se em conformidade com a teoria dos gráficos: uma lista de 
vértices e uma lista de arcos e arestas, onde cada arco ou aresta tem um valor...O objetivo 
principal da análise de rede social é detetar e interpretar padrões de laços sociais entre 
atores. Tradução livre em, deNooy (2011).  
 
9 O estudo das realções humanas por meio da teoria dos gráficos.  
 
10 A ciência da análise das redes sociais (ARS) resume-se a um conceito central - as nossas 
relações, tomadas em conjunto definem quem nós somos e como agimos. A nossa 
personalidade, educação, antecedentes, raça, etnicidade - interagem com o nosso padrão de 
relações e deixam marcas nele. Tradução livre em, Tsvetovat, (2011). 
 
11 As mais intuitivas noções da "força" de um laço interpessoal deve ser definido por: a força 
de um laço é uma (provavelmente linear) combinação da quantidade de tempo, intensidade 
emocional, a intimidade (confidência mútua) e os "serviços" recíprocos que caracterizam o 
laço. Tradução livre em, Granovetter, (1973). 

12 Talvez a web social fosse inevitável. A tecnologia não deve ser - e nunca foi destinado a ser 
- um fim em si e por si. É significativa e valiosa apenas onde e quando serve as 
pessoas.Tradução livre em, Shih (2011). 
 
13 No que se refere às redes sociais pessoais, é claro que estas são tão antigas como o próprio 
Homem. Sendo que a virtuais se iniciaram no inicio de 2000, como redes de amigos. Pouco a 
pouco, as empresas foram incorporando o sistema e assim surgiram as redes profissionais. 
Tradução livre em, Carrillo (2009). 
 
14 Redes de comunicação são os padrões de contato que são criados pelo fluxo de mensagens 
entre comunicadores através do tempo e espaço. Tradução livre em, Monge (2013). 
 
15 Em 20 de Outubro, um grupo de cientistas informáticos da UCLA (Los Angeles) enviou 
desde o seu teclado, algumas letras para o ecrã de um computador localizado no Instituto de 
Investigação de Stanford, no norte da Califórnia. Desta experiência nasceu ARPAnet, que 
conectou 4 universidades dos Estados Unidos: Stanford, UCLA, Santa Bárbara y Utah. Mas 
acedendo-se de um computador ao outro por um terminal remoto, ou seja controlando um 
computador com o teclado do outro.  
Tradução livre em,  Colle (2003). 
 
16 Lições da história da internet  
 
17 Ao não estrarmos já limitados a relacionar-nos com as pessoas que temos mais à mão, cada 
vez é mais factível procurar laços baseados em interesses comuns e identificação mútua, sem 
necessidade de partilhar o mesmo espaço. A libertação das restrições de lugar 
proporcionam aos usuários da Internet a oportunidade de explorar aspectos de foro intimo 
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pessoal e dos seus interesses que poderima estar anteriormente reprimidos ou não contar 
com massa criticas de outros semelhantes.  
Tradução livre em, Hampton (2004: 275). 
 
18 Bangladesh tem mais de 170 milhões de pessoas, mas pouco menos de 10% está conectado 
à internet. Em, perfil da rede social facebook [2]. 
 
19 Apesar disso - afirmam os céticos - como pode a Rede ser um antídoto da concentração 
dos meios de comunicação quando esta é um meio exclusivo, desproporcionamente 
acessível apenas para os que gozam de cultura e riqueza. À escala mundial não pode estar 
correto. Há muitos países no mundo, nos quais apenas existe uma infraestrutura básica de 
comunicação. Pode existir, por exemplo, apenas uma linha telefónica para centenas de 
pessoas. Tradução livre em, Shapiro (2001:78). 
 
20 A internet devolve aos meios de comunicação de massas, as próprias massas.  
Tradução livre de, Rheingold, em Shapiro(2001: 77). 
 
21 No final de 2006, a pessoa no ano da revista time foi "Tu". Na capa da revista por baixo do 
título do prémio estava uma imagem de um PC com um computador em vez de um ecrã, 
refletindo não apenas o rosto do leitor, mas também o sentimento geral que 2006 foi o ano 
da Web - uma nova, melhorada, segunda visão, gerada pelo usuário, Web. Tradução livre em, 
Anderson (2007). 
 
22 ...as redes sociais e profissionais implicam dinamismo, iniciativa, intercambio de ideias e 
favores, necessidade de compartir informação e criar relações nas quais se tenha uma 
atitude ativa e não passiva. Tradução livre em, Carrillo (2009). 
 
23 Na era do facebook, a nossa capacidade de apertar os laços nas relações é quase ilimitado. 
Pessoas normais podem manter contacto com todas as pessoas que conheceram ou 
transformarem-se em celebridades do Twitter com milhões de seguidores. Tradução livre 
em, Shih (2011). 
 
24 Empresa local ou lugar, Artista, Marca ou Figura pública, Companhia, Organização ou 
Instituição, Entretenimento, Marca ou Produto, Causa ou Comunidade. Tradução livre.  
 
25 Desenvolvimento empresarial e Redes Sociais. O caso das microempresas espanholas. 
Tradução livre do título Peña (2014). 
 
26 Nível de compromisso da audiência § Criatividade § Ajuste do negócio. Tradução livre em, 
Shih (2011:244). 
 
27 Fundado em 2004, a missão do Facebook é dar às pessoas o poder de partilhar e fazer o 
mundo mais aberto e conetado. As pessoas usam o Facebook para se manterem conetadas 
com os amigos e a familia, para descobrirem o que acontece no mundo e para partilhar e 
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expressar o que importa para elas. Tradução livre da missão da rede social facebook. [8] 

 
28 As relações podem ser binárias ou de valor: "Max segue Alex no Twitter" é uma relação 
binária enquanto "Max retweeted 4 tweets do Alex" é geradora de valor. No mundo do 
Twitter, estas relações são fáceis de quantificar, mas num mundo social  mais suave é muito 
dificil determinar e quantificar a qualidade de uma relação interpessoal. Tradução livre em, 
Tsvetovat (2011). 

Ressalva à nota nr. 28:  Os termos retweeted e tweets fazem parte das ações da rede social twitter exposta no 
ponto 2.2.3.2. São termos sem tradução.  

 

29 Twitter é um serviço de mensagens que partilha muitas caracteristicas com as ferramentas 
de comunicação em uso. Tem elementos semelhantes ao e-mail, IM, SMS, blogging, RSS e 
outras. Mas em alguns fatores particularmente combinados, tornam o Twitter único. § As 
mensagens que se enviam e recebem no Twitter não têm  mais que 140 caracteres, mais ou 
menos o mesmo que um cabeçalho de jornal. O que significa, são muito fáceis de escrever e 
ler. §As mensagens no Twitter são públicas, tal como os posts do blog, e não tem que ser 
dada permissão para as pessoas verem o que se escreve. O que significa, pode fácilmente 
conhecer novas pessoas no twitter. § As mensagens são opt-in, e as pessoas escolhem 
receber indicações das outras mensagens. (No twitter este modelo é denominado 
"following"). O que significa, tem que ser interessante, ou as pessoas escolhem não receber 
atualizações do seu perfil. § Pode enviar e receber mensagens por vi de uma série de 
mecanismos, incluindo telefones móveis, PC's, websites e programas da área de trabalho, e 
serão distribuídas instantaneamente. O que significa que o twitter se ajusta ao fluxo de 
trabalho de quase toda a gente. Tradução livre em, O’Reilly & Milstein (2012). 

 
30 Conteúdo § Público alvo § Autentica prestimosidade. Tradução livre em, Schaefer (2014). 
 
31 Gestão de talentos, soluções de marketing e produtos premium para assinantes. 
 
32 Atualização de estado diário § Estar a par das atualizaçoes das conexões § Personalização 
das respostas § Ter a ligação do perfil do Linkedln na assinatura do endereço eletrónico. § 
Participar em grupos. Tradução livre em, Yankovich (2015). 

 
33 Conectar-se com os profissionais do mundo para torna-los mais produtivos e bem 
sucedidos. Quando te juntas ao LinkedIn, tens acesso a pessoas, trabalhos, noticias, 
atualizações e introspeções que ajudam a ser melhor no que fazes. Tradução livre.  
 
34 A revista Fortune e o Great Place to Work Institute, nomearam a Google a "Melhor 
empresa para trabalhar" em 2004. Isto marcou a nossa quinta vez no topo da lista. Enquanto 
nos honramos por estar inlcuidos, o que nos faz orgulhosos é o reconhecimento do grande 
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contributo que a Google representa para as comunidades em que vive e trabalha. Tradução 
livre do texto do web site da empresa Google. [15] 
 
35 Usuários segmentados e influenciadores identificados baseados na informação pública do 
seu perfil de utilizador. Isto permite-lhe adaptar e personalizar ofertas baseado em local, 
idade, dimensão da rede. Adicionalmente pode pedir aos utilizadores permissão para 
comunicar com eles pelo endereço de correio eletronico. Tradução livre do texto do web 
site da empresa Google. [15] 
 
36 Inclui chave de links na introdução. § Posts optimizados para resultados de busca no 
Google. § Programar atualizações consistentes para o seu perfil e página. § 
Usar o Google + como página de negócio. § Criar ou juntar-se a uma comunidade. § Criar 
coleções para organizar posts por tópicos.  Tradução livre em, Hines (2015). 
 
37 O projeto Google +, visa trazer para a web as nuances e riqueza das partilhas da vida real, e 
fazer de toda a Google um projeto melhor trazendo e incluindo as pessoas, as suas relações e 
os seus interesses.  
 
38 Mensalmente os consumidores interagem com os nossos Pins, centenas de milhares de 
vezes, gerando milhões de impressões e tráfico significante tráfico e procura do site. 
Tradução livre de, Bryan Galipeau, Social Media Manager no web site do Pinterest. [17] 
 
39 Pinteret é um local para descobrir ideias para todos os seus projetos e interesses, 
selecionados por pessoas como você. Tradução livre, web site do Pinterest. [17] 
 
40 Hoje me dia tudo existe para acabar numa fotografia. Tradução livre em, Sontag (1977).  
 
41 Com mais de 300 milhões de utilizadores, o Instagram tornou-se numa das mais cativantes 
plataformas visuais. Promover produtos é a chave da plataforma, e não há melhor forma de 
mostrar a sua marca do que oferecer uma parceria com os influênciadores dos media sociais. 
Tradução livre do Guia de utilizador do Instagram. [21] 
 
42 Instagram tornou-se a casa para contar histórias visuais, para toda a gente, celebridades, 
noticiários e marcas, de adolescentes a músicos e qualquer pessoa com paixão à criatividade. 
[20] 
 
43 Estamos a construir o Instagram para permitir-lhe experenciar momentos das vidas dos 
seus amigos através das fotografias que partilham. Imaginamos o mundo mais ligado através 
da fotografia. Missão do Instagram. [22] 

 
44 Em 1997, John Barger fez surgir a palavra weblog, que em 1999 Peter Merholz encurtou 
dividindo-a em we blog. Assim se criou, mais que um nome, um verbo, nós blogamos, que 
quer dizer, realizar qualquer atividad na blogosfera, seja escrever um artigo ou comentar 
noutro blog. Tradução livre em, Asensio (2008). 
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45 O fenómeno blogging adequiriu uma dimensão significativa em vários níveis da industria 
da moda, e fez surgir comentadores cidadãos, criadores de opinião, personagens influentes 
e criadores de tendências. Tradução livre em, Arriaga (2014). 
 
46 Eu acredido espelha a evolução dos jornais, apenas num minuto. Demoraram décadas até 
o New York Times, Le Monde, ou o Financial Times se tornarem marcas, mas o Diggs do 
mundo dos blogs tornou-se um parceiro de informação fiável para uma nova geração. 
Tradução livre em, Weber (2009). 
 
47 Relembrar que blogging obriga a uma enorme dose de compromisso e dedicação.  
Tradução livre, em (Weber, 2009) 
 
48 A Web é uma amalgama de conteúdos e informações na qual a empresa se pode comunicar 
com os seus públicos mediante diferentes ferramentas como as redes sociais, a publicidade 
digital, etc. No entanto os portais corporativos são o canal mais controlado. Tradução livre 
de, Muñoz (2010).  
 
49 A tradição dos meios de comunicação de massas unidirecionados, pesa ainda muito nas 
estratégias de comunicação das PME (pequenas e médias empresas). Assim, limiram-se a 
utilizar as suas sedes webs como montras digitais na quais expoem as informações que lhes 
interessa, sem possibilidade de obter feedback nem no imediato, nem em colaboração com 
o resto dos visitantes. Tradução livre em, García (2012).  
 
50 Podemos constatar que a web corporativa é a principal sede virtual da empresa. O sitio 
web corporativo é a principal representação da empresa na Rede, pelo que contribui para a 
criação de uma imagem da mesma, na mente do usuário ou consumidor, neste ponto de 
vistas as próprias empresas estão de acordo, como refletem os resultados de um estudo 
realizado pela Inforpress “para as firmas espanholas questionadas, a maior vantagem da Web 
é reforçar a sua imagem (estar na Rede representa ser) tanto corporativa como de produto 
ou financeira. “. Tradução livre em, García (2002: 205).

 

 

 
51 Como vai grir a reputação corporativa da sua empresa na Internet? §Vai permitir que os 
clientes dialoguem entre eles sobre os produtos e serviços da sua empresa na sua web? 
§Como vai gerir a critica negative sobre os seus produtos ou serviços? § Qual é a sua política 
interna sobre a participação dos seus trabalhadores na sua web social? § Que medidas 
tomará para fomentar uma maior participação dos usuários na sua web? §Permitirá aos 
usuários exportem conteúdos para a sua web social? § Que palavras chave definem a sua 
empresa? §Como se deferência da concorrência na Rede? § Vai complementar a sua venda 
tradicional com um canal de comercialização através da internet? § Qual a tecnologia mais 
amigável para atingir um melhor posicionamento nos motores de busca? Tradução livre em, 
Barturen (2009: 101) 
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52 Depois da Apple lançar o iPhone, ouviu falar nisso em quase todo o lado – na televisão, nas 
noticias dos sites e implacavelmente no Twitter e Facebook. Os únicos sitios onde não viu 
falar sobre isso foi nos canais corporativos oficiais das redes sociais da Apple, porque, 
básicamente eles não existem. Tradução livre de, Bercovici (2014). 
 
53 Tendo em conta a dilatada trajetória conceptual da linguagem da imagem, esta pode 
definir-se de modo substancial hoje em dia, como um sistema específico de formas 
cromáticas – autoluminosas ou dependentes – produzidas por um artesão através dos 
procedimentos, materiais e utensílios proprios de certo meio, os quais o espetador 
perceciona através do seu aparato visual - psicofisiológico – sendo a transmissão da 
mensagem, la construção de imagens significativas no espetador, a sua principal finalidade 
e, de um modo secundário, a exteriorização do próprio pensamento visual ou dos próprios 
sentimentos do artesão. Tradução livre de Sanz (1996:45).  
 
54 Este novo conceito de ergonomia cognitiva rapidamente se incorporou no campo 
florescente dos humanos que interagiria e usaria este radicalmente poderoso novo objeto de 
design - os computadores. Tradução livre de, Pratt & Nunes (2012:14). 
 
55 Durante a explosão tecnológica dos anos setenta, a necessidade de comunicação direta 
entre o Homem e o sistema fez surgir dentro da ergonomía a área de interacção Homem-
máquina, ou mais especificamente interacção Homem-computador, esta área ocupa-se de 
toda a análise e design de interfaces Homem-máquina ou interface de usuário. A interface de 
usuário está construida por toda uma série de dispositivos, tanto físicos como lógicos que 
permitem interactuar de uma forma precisa e concreta, num sistema. Tradução livre de 
Moreno-Muñoz (2000:21). 
 
Ressalva à nota 55: Interface é um termo sem tradução, desenvolvido no ponto 2.2.7 da presente tese.  

 
56 Eyetracking é simplesmente seguir o rastro para onde a pessoa está a olhar. Com 
tecnologia atual, é relativamente fácil observar a trajetória para onde os utilizadores olham 
num ecrã de computador. O equipamento eyetracking pode ser construido e aplicado num 
ecrã de computador e através do software de eyetracking pode-se seguir o olhar do 
utilizador no ecrã. Tradução livre de Nielsen & Pernice (2010:3).  
 
57 Os seus utilizadores estão continuamente a redesenhar o seu interface, em tempo real. Os 
utilizadores tornaram-se co-designers porque, não consegue imaginar todas as diferentes 
formas como alguém usará o que criou. Tradução livre de Dana Chisnell citada em Pratt & 
Nunes (2012:14). 
 
58 É tão importante levar o seu cliente a definir e priorizar os seus usuários, como é faze-lo 
definir os seus objetivos de negócio. Não se pode desenhar (no sentido do design) algo para 
toda a gente. Encorage os seus clientes a falar de informação não demográfica que 
conhecem dos seus clientes. Quem são estas pessoas? A que tribos pertencem? O que fazem? 
Algumas vezes não são os consumidores finais que vão usar o design, mas sim o próprio 
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cliente. Tradução livre de Pratt & Nunes (2012:40). 
 
59 Aprendizagem: Quão fácil é para os utilizadores desenvolver tarefas básicas a primeira vez 
que encontram o design. § Eficacia: Uma vez apreendido o design, quão rápido podem 
desenvolver essas tarefas. § Memorização: Quando os usuários voltam ao design depois de 
um período sem o usar, quão fácil podem restabelecer a eficácia anteriormente atingida? § 
Erros: Quantos erros os usuários fazer, qual a gravidade desses erros, e quão facilmente 
recuperam desses erros. § Satisfação: Quão prazeiroso é usar o design? Tradução livre de 
Nielson .[28] 
 
60 Confio mais num conteúdo quando tem melhor design. Tradução livre de Pratt & Nunes 
(2012: 152) 
 
Ressalva à nota 60: Aqui o termo design poderia enventulamente ser traduzido para “desenhado” no entanto 
pensa-se que poderia ganhar um conceito de desenho artistico, não sendo o que os autores pretendem com o 
termo no respetivo contexto.  

 
61 Uma “experiência interactiva” no contexto digital (chama-se Internet, TV digital, telefone 
móvel...) é aquela na qual o usuário desenvolver uma acção de forma livre com uma ou várias 
pessoas e em tempo real. Tradução livre de Carrillo (2005). 
 
62 Estas experiências animam a exercer maior control sobre a acção que se realiza ou, que é 
dizer o mesmo, animam a gerar um control ativo por parte do usuário que pode entrar e sair 
da experiência que ele mesmo está a gerar livremente, e na qual o número de decisões que se 
podem tomar é amplo. Tradução livre de Carrillo (2005). 
 
63 Permitem maior sincronia no minimo lapso de tempo que separa as reações dos sujeitos 
que participam, conseguindo aumentar a simetría entre os que interactuam. Tradução livre 
de, Prado (1993) referenciado em Carrillo (2005). 
 
64 A interactividade deve permitir a multidirecionalidade, ou a posibilidade de criar um 
discurso, não só entre dois, mas entre vários sujeitos, em distintas direcções e 
inclusivamente a distintos níveis de implicação. Tradução livre de, Prado (1987) 
referenciado em Carrillo (2005). 
 
65 Por último evolucionaremos até uma terceira fase, conhecida também com Web 3.0 ou 
Web Semantica, onde todos os dados estarão interconectados através de informação 
complementária publicada pelos usuários que não só enriquece a mesma, como ajuda a 
armazena-la. Esta nova Web permitirá aos usuários compartir, processar e transferir 
informação de forma simples e por isso obter melhores resultados de busca de informação 
de qualquer produto e serviço na Rede. Tradução livre de Barturen (2009:93). 
 
66 Os adolescentes jogam e conversam. Os jovens estão mais interessados no ócio do que no 
trabalho. A tendência constrária manifesta-se entre profissionais e pessoas com educação 
superior. E quanto mais velho o usuário, mais importância adquire na Internet como fonte 
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de ajuda para resolver os assuntos práticos da vida. Tradução livre de Castells, Tubella, 
Sancho, Isla, & Wellman (2004:300). 
 
67 ...os usos da internet e a sua estrutura social segundo o que os usuários refletem, ao 
mesmo tempo, os valores e as práticas de vida das pessoas e o marco organizativo e cultural 
que caracteriza a Cataluña em contraste com outras sociedades. Tradução livre de Castells, 
Tubella, Sancho, Isla, & Wellman (2004). 
 
 
68 A revolução não acontece quando a sociedade adopta novas ferramentas. Acontece 
quando a sociedade adopta novos comportamentos. Tradução livre de, Shirky (2009). 

69 Além do que, dado o crescente interesse no conteúdo gerado pelo usuário - um fenómeno 
100% procura -, os intrumentos de medida parecem estar a ficar para trás em relação ao 
interesse atual da sociedade, investigadores, e fazedores de politicas...e a industria dos 
conteúdos. Este desequilibrio não é particular de nenhum tipo de modelo em concreto, 
apesar de alguns modelos serem mais equilibrados que outros - senão uma caracteristica 
geral de todos os modelos analizados.  Tradução livre de, Peña-Lopez (2009). 

70 Com o aparecimento da web 2.0, pela primeira vez na história, as audiências 
fragmentaram-se em micromedios carregados de conteúdo importante social e relacional, 
que têm a capacidade de poder gerar e distribuir a sua própria informação complementar 
e/ou alternativa aos meios de comunicação tradicionais, dando lugar a um novo modelo de 
influência e informação. Este novo modelo provoca uma mudança de direção da influência 
das pessoas, no papel como consumidores. Ou seja, de uma influência clássica baseada na 
capacidade e habilidade de influênciar em determinados meios, desde uma organização 
aparece um “player”, tradicionalmente secundário ou até marginal, os consumidores, que 
graças à web 2.0 têm um canal amplificador que lhes permite competir de forma individual e 
acima de tudo agregada como micromeios - em terminologia especifica dos meios - por 
GRP. Tradução livre de del Fresno (acedido em 2015).  

Ressalva ao ponto 70: GRP - Gross Rating Points, pode ser traduzido como pontos de audiência bruta, termo 
criado para designar o somatório das audiências de uma campanha publicitária.  

71 Influenciadores - Como tendências e criatividade se tornam contagiosas.  Tradução livre. 
 
72 Estilo da rua. Tradução livre. 
 
73 A verdade é que a mudança tecnologica apenas facilitou os processsos de globalização 
postos em movimento por decisões politicas conscientes. Tradução livre de, Went 
(2000:53). 
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2.3 AS MARCAS DE ROUPA INFANTIL ONLINE 

 

2.3.1 JUSTIFICAÇÃO DO TEMA 

As marcas de roupa infantil representam o estudo de caso da presente 

tese sendo por isso fundamental uma contextualização ao tema, bem 

como uma integração dos conceitos anteriores com o caso especifico 

deste universo. A roupa infantil no contexto online está associada a 

fenómenos que não dizem respeito apenas à compra de produtos. Não 

nos interessa tanto a roupa para criança no sentido de mercado. Mas sim 

procurar entender o que leva as Mães dessas crianças a tornarem-se 

blogueres e como grupos fechados de Mães na rede social facebook 

atingem mais de 13000 membros1. As mães compram online, mas acima 

de tudo partilham. Geram conteúdo para as marcas e vivem experiências 

dentro e fora da rede, com a sua tribo. Em suma, o principal objetivo 

deste ponto concreto da tese é sintetizar, contextualizar e relacionar 

pontos e temas já revistos trazendo-os para o contexto mais especifico 

do objeto de estudo.   

 
2.3.1.1 OBJETIVOS 

 
- Contextualizar a roupa infantil no mercado da marca experiência; 

- analisar os fenómenos paralelos do público ligado a esse mercado; 

- definir a marca experiência no contexto online; 

- identificar comportamentos do consumidor online e analisar as 

ferramentas dos mercados digitais.  
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2.3.2 AS MARCAS DE ROUPA INFANTIL 

A moda infantil, tal como a moda no geral surge da necessidade 

primordial do Homem de se proteger. Desde os tempos mais remotos o ser 

humano interferiu sobre o seu corpo. Os sentidos primordiais do vestir são pensados 

pela maioria dos historiadores como pudor, proteção ou adorno. Muitas vezes, 

porém, esses direcionamentos não se separam de conotações simbólicas (...) e da 

comunicação. Mesquita (2004:22)citado em Kern (2010). [1] 

As questões da moda infantil abrem caminho para diferentes 

investigações paralelas e complementares ao nosso estudo. A moda 

sempre foi tradutora de um tempo, de uma cultura, estrato social, de 

uma idade. Além de outras  condicionantes como o clima, a evolução 

tecnológica ou o design, e neste caso especifico do modo como a 

infância é vivida pelas sociedades. Registos comprovam que: Na Idade 

Média, as crianc�as antes dos três anos vestiam batas e vestidos compridos com 

pouca diferenciação entre os sexos. Entre três e seis anos estas tornavam-se mini-

adultos, com trajes nada ergonônomicos para seu cotidiano. (Lurie, 1992)  

Em Cardoso A. [2] a história do vestuário de criança apresenta-se como  

recente e simples. Cada geração de crianças cresce segundo regras, práticas e valores 

sociais, particularmente transmitidas pela educação dos pais. Quer isto dizer que os 

pais são os primeiros agentes de socialização das crianças sobre a moda e o vestir. 

Neste estudo o autor acrescenta, tradicionalmente, a roupa dos mais pequenos 

limitava-se a miniaturas (versões mais pequenas) da roupa dos adultos. Citando 

Kidwell (1989) refere-se ainda que As crianças eram subjugadas ao interesse e 

desejos dos pais, não se lhes reconhecendo uma personalidade própria.  
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A imagem abaixo ilustra três momentos da evolução da roupa infantil: 

Idade Média, Anos 60 e Atualidade.  

 

FIG. 19  

ELABORAÇÃO PRÓPRIA. FONTES: COSGRAVE (2005) | REVISTA DO GLOBO, 31 DE MAR. DE 61 [1]  | 

LOOK BOOK 2014 CHERRYPAPAYAKIDS [3] 

A interferencia dos pais, e/ou educadores é um fator fundamental no 

que respeita  a questões relacionadas com o universo infantil.  

Segundo Cardoso A. (1994), a criança como consumidora pode 

intergrar-se em três estágios: 

- As crianças como mercado primário (consumidores activos).  

- As crianças como mercado influenciador e prescritor. 

- As crianças como mercado potencial (futuros consumidores).  

A presente investigação e o seu objeto de estudo direciona-se claramente 

para uma realidade na qual os pais são ainda o principal decisor, visto 

que o mercado online (no sentido efetivo do ato de compra) 

essencialmente por questões de segurança, ainda se encontra muito 

pouco direcionado para as crianças estando os modelos infantis online 

largamente protegidos com códigos específicos para adultos. 2Além de 

que o próprio poder de decisão e a atenção da criança para a moda 
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ocorre mais perto da pré adolescência numa idade que se regista entre os 

13-14 anos. Não sendo este o target a que esta tese se refere. A marca 

experiência online está ainda claramente dirigida para o adulto no que 

respeita a moda infantil e as mães continuam a ser as que mais interagem 

com a compra da roupa da criança. Segundo Kidwell (1989) assim 

acontece desde a Idade Média quando as mães teriam o papel de decidir 

quando estariam os filhos preparados para as vestes de pessoa adulta. 

Hoje em dia as grandes marcas que dominam o mercado da moda sabem 

que é fundamental ter um espaço de resposta para as necessidades da 

infância. O aumento de feiras de moda infantil e de blogs de moda 

infantil3 é prova de que as mães reportam para os filhos o gosto pela 

moda. A moda caminha paralela aos conceitos da vivência social 

respondendo e criando necessidades.  

 

Na ASEPRI [4], Asociación Española de Productos para la Infancia4 estão 

registadas 112 marcas de roupa infantil. No site da FIMI, Feria 

internacional de la Moda Infantil [5] estão registadas 134 marcas do universo 

infantil. Podemos afirmar que na dimensão espanhola a moda infantil 

está mais profissionalizada e responde ativamente aos fenómenos 

registados. Já em Portugal não se encontraram organizações da natureza 

das que encontramos no universo Espanhol sendo por isso necessário 

recorrer aos mercados e feiras reconhecidos para a quantificação das 

marcas. A Portugal Têxtil [6] e a  Associação Têxtil de Portugal [7] não 

segmentam os dados, sendo que moda de roupa infantil se encontra 

contabilizada no núcleo das empresas de moda ou de fornecedores 

têxteis. 
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No contexto online a quantificação acarreta inúmeras dificuldades 

algumas já expostas nesta tese. Por exemplo na rede facebook, as marcas 

de roupa infantil ao serem criadas respondem ao perfil de vários tipos 

colocados à disposição pela rede: local business, baby goods/kids goods, 

clothing.5 Todas elas podem ser opção dificultando a quantificação de 

nichos específicos. Tentaremos durante o processo de investigação 

aplicada balizar o universo em questão através da análise dos canais de 

comunicação paralelos e das atividades em que participam, fruto da 

presença no online.  

 

Estes fatores levam-nos a concluir que este, é um mercado de sempre, 

num modelo emergente . Pese embora o aumento da velocidade de 

informação, a alteração de comportamentos perante as novas 

ferramentas tem o seu tempo. Estamos conscientes que a presente 

investigação se centra em fenómenos “do agora” o que a torna por um 

lado pertinente mas por outro sempre incompleta. No tema concreto 

das marcas de  roupa infantil respondemos através do estudo McCann[8], 

(abrindo assim caminho para o ponto seguinte) à grande questão que as 

marca se colocam no planeamento das suas estratégias: 

 

SO WHAT DO MOMS WANT TODAY? 

It’s remarkably simple:  

Moms wants her children to be happy. 

Estudo McCANN, 2012 [8] 
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2.3.3 AS “SMART MOMS” 

Na atualidade o contexto familiar das crianças é distinto, as avós, 

elemento fundamental no apoio à maternidade, não estão tão próximas 

do casal e filhos, que procuraram os meios urbanos e em muitos casos a 

emigração 6. Mais, se pensarmos que, na verdade toda a revolução 

tecnológica a que assistimos na introdução da Web 2.0 foi transversal a 

todas as áreas da sociedade (no que se refere a sociedades informadas e 

com acesso à internet) as famílias não foram exceção. As famílias nem 

sempre vivem perto e os avós são agora muitas vezes substituídos por 

grupos dentro das redes sociais digitais que a qualquer hora do dia 

respondem ás duvidas e desabafos dos seus pares. O que acabámos de 

descrever pode ser a base do que hoje se designa por Smart Moms7. 

 

In marketing we sometimes make the mistake of talking about moms in overly 

emotional terms. In truth, they are smart, economically-savvy women who re 

leading technology usage, expertly trading in the currencies of advice and ideas, and 

realigning the values of the next generation. 8 Estudo McCANN, 2012 [8] 

 

No estudo acima citado as mães não se apresentam como super mães 

vítimas do excesso de tarefas e responsabilidades, mas sim, de mães 

confiantes, confortáveis no seu papel, com pleno controle da sua vida 

económica e social. Mães capazes de partilhar as suas visões, as suas 

informações e as suas experiências. Mães reais, que integram família, 

trabalho e vida pessoal de um modo mais verdadeiro.  

 

 O estudo realizado a 8600 mães online em vários pontos do mundo, 

revela que 40% delas escrevem num blog. Mais se acrescenta, que no 
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caso da China (onde Weibo9 é considerado blog) esse número sobe para 

os 86%. 70% destas mães consideram que a tecnologia as ajuda a ser 

melhores mães e curiosamente 49% das inquiridas casadas, trocaria o seu 

anel de noivado em nome da sua tecnologia pessoal. Dado importante 

neste estudo é que 83% das mães coloca a felicidade dos seus filhos 

acima do sucesso e da riqueza.  

 

Estas mães, são mães online de um modo efetivo e participativo. Os mom 

blogs10 ou baby blogs11 são uma realidade. Em Espanha existem várias 

plataformas de blogs que pertencem a mães com o perfil de Smart Mom, 

em Portugal os baby blogs também se encontram identificados. A 

plataforma Madresfera[9] conta com 3057 blogs de mães alojados. Com 

temas variados mas comuns a qualquer mulher que é mãe. Moda, bebes, 

crianças, manualidades, receitas, costura, tecnologia, compras, etc.  

 

Também em Espanha registamos a CharHadas [10] que se autodenomina 

a primeira rede social para mães. Dentro desta plataforma também se 

encontram registados blogs. Em ambas as plataformas estão disponíveis 

as ferramentas para qualquer mãe se tornar uma bloguer ativa. E ambas 

têm ligação com todas as redes sociais digitais que referimos no tema 

anterior.   No caso de CharHadas registam-se 391.575 seguidores da 

página do facebook e a madresfera conta com 8.194, nas mesma rede.  

 

Em Portugal um dos fenómenos a registar neste contexto é o Blog da 

Carlota.[11] O blog de uma mãe (de agora duas meninas, marketeer de 

formação) que começou por ser o blog no qual se partilhavam as roupas 

e o dia a dia de uma bebé chamada Carlota, conta hoje com 150.654 
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seguidores no facebook e está na base do evento Mercadito da Carlota. 

Um fenómeno que junta as marcas de eleição da bloguer Fernanda 

Ferreira Velez (mãe da Carlota) e que segundo relatou a própria numa 

entrevista ao jornal online Dinheiro Vivo [12] chegam a lucrar num só dia 

de evento 9 a 10 mil euros. A Revista Pais e Filhos e a marca de 

automóveis Seat são dois exemplos de patrocinadores atuais do evento.  

 

Este blog é um exemplo claro de como uma Smart Mom pode interagir 

com a economia e com o mercado. No seguimento de fenómenos já 

mencionados neste estudo, como seja a microtendência, o poder dos 

influencers, a Smart Mom é mais um ator deste novo mundo e desta nova 

forma de ser consumidor e ao mesmo tempo participante ativo no 

sentido da partilha constante da experiência.   

 

Do mercadito da Carlota, surgiram uma série de mercados12 no sector 

que seguindo o conceito o seu conceito (que por sua vez se importa de 

Espanha) integram marcas nacionais de roupa infantil, feita em 

Portugal, em muitos casos com produção caseira e muitas vezes 

pertencentes por sua vez a mães que numa situação de desemprego 

forçado e tendo filhos pequenos, se viram obrigadas a criar o seu próprio 

negocio. O paralelismo que se encontra entre este fenómeno e a vivência 

das mães de há 60 anos atrás, é enorme. Com um grande detalhe que o 

diferencia, estas mães que fazem e roupa para os seus filhos e a vendem 

criando o seu negocio, são Smart Moms e têm à disposição um novo modo 

de fazer negocio. A internet. 
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2.3.4 A CRIAÇÃO DA MARCA EXPERIÊNCIA ONLINE 

La tecnologia permite la gestión dispersa de la innovación y la fabricación. Las 

empresas pueden convertirse en directores de orquestra de miles de contribuidores en 

red a nuevas propostas de valor. El foco se translada de la producción vertical al 

ecossistema y la ventaja competitiva se traslada hacia los intangibles y el 

conocimiento. Y en el centro de toda esta nueva economia, están las redes, que 

permiten una mayor integración de todos los elementos que soportan la producción, 

distribución y consumo de los nuevos bienes y processos digitales, erigiéndose como la 

principal infraestrutura para propiciar el crecimiento económico futuro. Alierta, 

(2015:8) 

 

No ponto 2.1.5 fizemos revisão do tema da marca experiência e nos 

pontos seguintes constatámos o entorno online nas suas inúmeras 

possibilidades. Desta feita pretende-se comprovar como ambos os temas 

se unem num conceito per si. A marca experiência no entorno online. 

 

Internet es hoy uno de los mejores canales para desarrollar comunicación estratégica 

entre una organización y sus públicos. Esta primacía se concreta en diversas 

ventajas: mejor segmentación de los diferentes públicos que posee la organización, 

una relación más personalizada con ellos y un mayor control del resultado. Esa 

relación implica interactuar permanentemente con los públicos, teniendo la 

posibilidad de resolver situaciones conflictivas en tiempo real.  Durán, Díaz, & 

Cabranes, (2005)  

 

Pelas suas características intrínsecas, a marca experiência conhece na 

internet um forte aliado. As pessoas, que estão colocadas como elemento 

primordial destes conceitos vivenciam a internet aos mais vários níveis. 
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Conforme refere Castells, vivemos numa era em transformação na qual o 

cliente está mais sofisticado pelo acesso crescente à informação, 

conhecimento e novas tendências. O lugar onde se vive deixou de ser 

entrave à vivência experiencial da marca pois a marca está online.  

 

La transformación profunda del mundo actual con la globalización, la 

desregularización, la sofisticación del cliente, las nuevas tecnologias de la 

información y comunicación, los nuevos valores, la mutación económica 

permanente que afecta a todos los sectores, mercados y empresas y, sobre todo, 

Internet, en todos los ámbitos de nuestra vida, ha colocado a la persona en el 

epicentro de la sociedade y de la empresa y cambiado todas las expectativas sobre el 

papel de la misma. (Castells, 2004) 

 

Centrada na pessoa mais que no consumidor, rapidamente o caminho da 

personalização chegou à marca experiência no online. Conforme se lê 

em Shapiro , Reconociendo el deseo de control de los indivíduos, las empresas 

compiten por proporcionar a los consumidores la posibilidad de personalizar la 

experiencia. Así , podemos observar un montón de produtos y de campañas de 

marketing que utilizan el prefijo “mi”. Mi AOL, Mi Yahoo, Mi Netscape...Sin 

embargo, la personalización es algo más que una manía del marketing atual. Se 

trata de un concepto que abarca muchos tipos distintos de control personal. Shapiro 

(2001:85) 

Também no tema da personalização e do poder do individuo podemos 

ler em Dennis (2015) [13]. Hasta ahora, en el reparto de poder entre las marcas 

comerciales y los consumidores, las empresas solían tener la sartén por el mango. Las 

marcas decidían los mensajes que querían publicar y controlaban firmemente los 

canales de comunicación. Los presupuestos estaban centrados mayoritariamente en 
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crear grandes momentos donde las marcas pudieran destacar. Para los 

consumidores, el proceso de decisión era la mayoría de las veces lineal, largo y 

limitado por la falta de información, de acceso y de variedad. Es evidente que todo 

esto ha cambiado. El poder ha pasado radicalmente a manos del consumidor, quien 

hoy en día tiene acceso a una infinita variedad de productos e información en 

cualquier momento, en cualquier lugar y de cualquier modo. La transparencia en los 

precios se ha extendido y los consumidores controlan muchos de los reguladores de los 

mensajes que reciben. El marketing masivo está en declive, dando paso a una mayor 

personalización.  

 

Esta personalização conhece registo não só em conceito mas em ação 

concreta, na personalização de noticias (visto que facilmente acedemos a 

um noticiário online e escolhemos temas de interesse) mas também para 

na personalização acentuada dos produtos.  Exemplos disso é a escolha 

das sapatilhas Nike. Através do site[14] da marca é possível ao usuário 

escolher as cores, as combinações a até personalizar com o nome. Mais 

além na experiência a marca de perfumes  francesa nose [15] permite ao 

utilizador uma experiência na qual se encontra o perfume perfeito 

através da listagem dos perfumes já usados pelo cliente e de uma série de 

testes posteriores. Se a pessoa quiser viver a experiência online os 

resultados dos testes para chegar ao perfume perfeito são enviados para 

casa (em amostras) permitindo assim o cliente terminar a experiência 

através do site da marca. Estes são exemplos ínfimos no universo da 

marca experiência online mas necessários na tradução de como as 

marcas vivem hoje em dia ligadas numa relação de confiança e dialogo 

com as pessoas e para as pessoas.  
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A marca na rede tem obrigatóriamente que oferecer experiências ricas e 

constantes. Um dos riscos deste entorno prende-se com a perda de 

atenção do público. A “atenção” tornou-se uma moeda de troca no 

sentido de que esta é preciosa na relação que se estabelece online. A 

instabilidade da relação online é provavelmetne a sua grande fragilidade.  

Essa fragilidade vem da falta de compromisso que acarreta a relação não 

presencial. Como refere Shapiro (2001:201) la facilidad y la comodidad de las 

interaciones online significan que el coste o la molestia de pasar de una a otra resulta 

insignificante. Esta relação cómoda de laços débeis é o ponto no qual as 

marcas se devem focalizar. Não perder o seu público, criando sem 

molestar, laços de força humana não virtual nas suas relações. Dai as 

marcas trabalharem a relação com os seus públicos num constante jogo 

entre os virtual e o real. A percentagem de realidade da relação aperta 

então os laços que no virtual podem ser deixados como pontas soltas. 

 

No ponto 2.2 da presente tese apresentamos as ferramentas postas à 

disposição na internet,  estas permitem que a marca surja neste entorno, 

se crie e construa através dele. Sempre ciente de que ao estar na rede a 

marca pertence como nunca ao consumidor. A marca tem que estar 

preparada não só no planeamento estratégico da acção mas também no 

modo de medir resultados. Na internet estão criadas condições para que 

todas as redes sociais estejam ligadas entre si e que essa gestão seja feita 

e planificada antecipadamente. Existem aplicações que permitem 

agendar posts simultaneamente no twitter e instagram ao mesmo tempo 

e o próprio facebook permite essa acção nas páginas profissionais. 

Também ao nível do auxilio da gestão da presença nas redes sociais 

existem aplicações destinadas à estatistica dos resultados. Como 



UNIVERSIDAD DE EXTREMADURA | TESIS DOCTORAL | VERA LÚCIA VINTÉM BARRADAS 

 

	  

	   165 

inúmeros rankings e plataformas da gestão da reputação online. Abaixo 

mostramos um quadro resumo de algumas dessas ferramentas, 

indicando o seu endereço e o principal serviço prestado.  

 
GESTÃO E MEDIÇÃO DAS REDES SOCIAIS, SITES E BLOGS 

– FERRAMENTAS E APLICAÇÕES – 

 

 

 

HOOTSUITE  

 

 

https://hootsuite.com 

Gere redes sociais,  

permite agendamento 

de mensagens, 

envolver o público,  

medir  ROI (Retorno 

sobre o investimento).  

 

SOCIAL BAKERS 

 

http://www.socialbakers.com 

Medida e optimização 

das redes sociais.  

Análise e benchmark13 

perfis.  

 

RANKUPT PORTUGAL 

 

http://www.rankupt.com 

Ranking de páginas 

portuguesas na rede 

social facebook. 

 

 

ALEXA 

 

 

http://www.alexa.com 

Serviço de análise Web 

no sentido da 

optimização de sites. 

Comparando visitas 

até cinco sites. 

 

TECHNORATI  

 

http://technorati.com 

Motor de busca de 

Internet especializado 

na busca por blogs. 

 

LATERGRAM 

 

https://www.latergram.me 

Permite agendar 

post’s no instagram. 

 
QUADRO 12 - ELABORAÇÃO PRÓPRIA 
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2.3.5 SOCIEDADE DE CONSUMO E COMÉRCIO 

ELECTRÓNICO 

O que une os pontos anteriores a este é o poder de gerar a ação.  

A ação da compra. O comércio digital interessa-nos enquanto resultado 

proveniente dos mercados paralelos que as redes digitais vêm 

construindo. Através de todas as redes sociais digitais que descrevemos – 

facebook, twitter, pinterest, google+, instagram é possível fazer transações de 

bens e serviços direta ou indiretamente. Tal como referimos no ponto 

2.2.3.5,  a rede social pinterest que durante muito tempo seria apenas um 

board digital 14de colecionar imagens sedutoras, criou o botão comprar 

mesmo ao lado de gostar. 

 

Falamos em mercados paralelos, porque este tipo de transação acontece 

em alguns casos entre indivíduos e não entre consumidor e empresa. Se 

aliarmos o crescente número de desempregados (13,7% em Portugal [16] 

no 1º trismestre de 201515 e 22,7%16 em Espanha [17] em igual período) à 

globalização dos mercados entendemos porque recorrem hoje em dia as 

pessoas a formas de venda paralela. E consequentemente ao uso das 

redes digitais e do entorno online. Em primeiro lugar importa definir 

quem consome e quais são os impulsos que levam a consumir. As 

motivações do consumo são de suma importância para uma empresa.  

Mowen e Minor (2001) apresentam motivação como sendo, um estado que 

impulsiona um determinado comportamento com vista a cumprir um dado 

objectivo. Baseia-se em necessidades, sentimentos ou desejos que influenciam e 

determinam o comportamento humano.  
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Existem estudos, Maslow (1970), McClelland (1987) que pretendem 

definir as necessidades do consumidor e logo as suas motivações. No 

entanto é o próprio mercado que se encarrega de constantemente 

alterar a hierarquias dessas necessidades. Porque é constantemente 

influenciado pela criação de novas necessidades, impulsionadas muitas 

vezes pelas próprias empresas de bens e serviços. Na obra de Baudrillard 

(1995:62) o autor refere, no que respeita ás necessidades, o que considera 

ser a maior contradição do crescimento. Uma das contradições do crescimento 

consiste no facto de produzir simultaneamente bens e necessidades, mas não com o 

mesmo ritmo – uma vez que o ritmo da produção dos bens é função da produtividade 

industrial e o ritmo de produção das necessidades, função da lógica da diferenciação 

social. Ora a mobilidade ascendente e irreversível das necessidades libertadas pelo 

crescimento ... tem uma dinâmica própria, diferente da produção dos bens materiais 

e culturais supostamente destinados a satisfazê-los.  

No ponto 2.2.9 referimos o fenómenos dos influencers ligados às 

tendências e à persuasão, na verdade, esses factores estão intimamente 

relacionados com este ponto especifico. Pois tal como é exemplo o caso 

Hush Pupys17 da obra de Gladwell (2007), o que altera a ordem e o 

percurso de sucesso ou insucesso de uma empresa está hoje em dia 

muito mais nas mãos do consumidor. Trazendo constantes surpresas no 

que respeita o mercado e as linhas de tendência do mesmo.  

 

Um influencer através da partilha de um produto pode fazer com que 

esgote em minutos. As marcas procuram a atenção desses influencers 

através da oferta de produtos e experiências. Mas o que na verdade 

acontece nos processos de transação e parceria entre bloguers 

influencers e marcas está no campo experimental.  
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Os blogs de moda, que de simples diários, puras exibições do eu, passaram as ser 

autênticas plataformas reconfiguradoras do gosto, passaram a ser parceiros 

indispensáveis das marcas de moda, já que estas perceberam as potencialidades dos 

mesmos. De uma forma inócua, os bloggers de moda, que não pertenciam a 

nenhuma empresa ou grupo económico ligado à moda, mas apenas testemunhavam 

o gosto pela mes ma, foram “ganhando” forma. Hoje, as marcas subvertem, assim, 

dois princípios que estiveram na sua origem, seja através da ausência de anunciantes 

seja através da não subordinação aos mesmos. Além disso, os blogs servem como um 

meio de pesquisa que fornece às marcas uma multiplicidade de dados para analisar 

uma cultura ou uma tribo. Gama & Castilho, (2013:8) 

 

Sabemos que o comportamento grupal é sempre distinto do individual, 

sendo estas tribos e grupos ligados por uma tendência ou um 

comportamento podemos integrar esta questão no comportamento do 

consumidor online. Um grupo de pessoas é uma entidade própria, diferente da 

soma de cada uma delas. As atitudes de um grupo são diferentes das atitudes 

individuais de quem compõe esse grupo. No meio de uma multidão, o indivíduo é 

capaz de fazer coisas que jamais faria isoladamente. Ribeiro (1993:36) 

 

O que define sociedade de consumo caracteriza-se por sedução, 

necessidades e impulso, ou seja indicadores de natureza emocional. 

Empíricamente podemos caracterizar la “sociedade de consumo” bajo diferentes 

aspectos: elevación del nível de vida, abundancia de artículos y servicios, culto a los 

objetos y diversiones, moral hedonista e materialista, etc...Pero, estructuralmente, lo 

que la define en propriedade es la generalización del proceso de la moda. Una 

sociedade centrada en la expansión del as necessidades es ante todo aquella que 

reordena la producción y el consumo de masas bajo la ley de la obsolescência, de la 
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seducción y de la diversificación, aquella que hace oscilar lo económico en la órbita 

de la forma moda. Lipovetsky (1998). 

 

Outro dos fenómenos da dita sociedade de consumo na atualidade 

prende-se com a lógica do efémero e com o conceito de fast-fashion18.  

As cadeias de fast-fashion revolucionaram o setor da moda e essa mudança passou 

pela reeducação dos consumidores para rejeitarem o velho e fruírem do novo. 

Alteraram as “regras do jogo”, do mercado da moda à escala global passando a 

apostar em peças de qualidade reduzida e de baixo custo. Na origem do sucesso do 

fast-fashion está um sentido apurado para captar as tendências, os preços 

competitivos, a rapidez com que chegam aos consumidores e a novidade. Assumem-

se como não sendo responsáveis por ditar tendências, mas por produzir o que o 

consumidor deseja. Gama & Castilho, (2013:6) 

Verdade é que as marcas de moda se deslocaram para o online. As 

principais cadeias de fast-fashion mas também as marcas mais luxuosas 

estão online e qualquer pessoa, em qualquer momento pode adquirir o 

seu objeto de desejo. Desde que possua um cartão de crédito, através de 

pay pal ou por transferência bancária.19 O modo como o dinheiro é tipo 

pelas sociedades também está a mudar. Veja-se o caso da Dinamarca. O 

Governo deste País propõe banir os pagamentos em dinheiro tornando-

se assim numa sociedade cash-free20. Se a proposta do governo for aprovada, os 

vendedores poderão começar a rejeitar dinheiro a partir de 2016, informa o jornal 

dinamarquês The Local. A percepção geral no país aponta para que não exista 

grande oposição por parte dos consumidores, vendedores ou da opinião publica à 

nova realidade.  Amado, (2015) 
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A internet, além de alterar o modo como nos relacionamos, como 

gerimos a informação e o conhecimento também alterou os paradigmas 

do ato da compra.  

 

Internet ha revolucionado el modo en que compramos. A pesar de esto, el 90 % de 

todas las compras aún se realizan offline, mientras que un 40 % de los consumidores 

participan en lo que se conoce como "ROPO" (del inglés "research online purchase 

offline", informarse online para comprar offline). [8] 

 

Comprar online pode não representar a compra efetiva através dos sites. 

O consumidor pode criar listas de desejos nas lojas online, bem como 

comprar os produtos e ir buscar posteriormente à loja, como se descreve 

na citação acima e reafirmado pela Portugal Textil. [6] 

 

As compras efetuadas através de plataformas online estão a contribuir para o 

aumento do tráfego nas lojas físicas, estimulando a compra adicional de produtos, 

enquanto os dispositivos móveis têm ainda um longo caminho a percorrer.  

 

A venda de produtos online acarreta novos conceitos ao modo como 

adquirimos bens ou serviços e as marcas devem ter conhecimento sobre 

eles. Acima de tudo no sentido de retirar a maior vantagem para a 

empresa ou negócio. El comércio via Internet no es una mera extensión del EDI, 

sino que supone una nueva forma de relación y organización empresarial, las 

inversiones en su implantación no deben limitarse a las que se venían realizando en 

el Intercambio Electrónico de Datos. El desarrollo y aparición de nuevos mercados 

vía internet requiere una plena introdución en Internet. Mougayar, (1997:62).21 
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Tal como já várias vezes referimos uma das principais caracteristicas dos 

modelos de interacção de hoje entre marcas e o seu público é a inversão 

do poder para o lado do consumidor. Essa tendência não é excepção no 

mercado online efetivo e revela-se no que Mougayar (1997:47) defende 

serem as exigências do consumidor electrónico: 

- facilidad para comparar productos en el proceso de compra; 

- capacidad para negociar el precio del producto en la web; 

- control da las operaciones. 22 

A proximidade é outro fator muito importante, antes das grandes 

superficies comerciais, o consumidor estava habituado a comprar a 

quem o pudesse informar sobre o produto. Os comerciantes deixaram de 

ter tempo para conversar com os seus clientes e deram lugar a grandes 

superficies e embalagens informativas. No online o consumidor volta a 

ganhar atenção da parte da empresa ou marca, podendo dirigir-se a ela a 

qualquer hora do dia, de modo pessoal e humano, mesmo sendo do 

outro lado do ecrã.  
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2.3.6 O “BRANDED CONTENT” 

NA IMAGEM DA MARCA EXPERIÊNCIA ONLINE  

Tendo em conta a revisão bibliogafica que antecede este ponto podemos 

partir do principio que a imagem de uma empresa na rede já não 

depende do que diz se si mesma, mas sim do que os outros dizem dela 

mesma. Se é verdade que o controle passou para as mãos do consumidor, 

como poderá a marca gerir o conteúdo que comunica? Essa é uma 

questão prioritária para as marcas no online.  

 

Bear in mind that the social media world is very different from a tradicional 

communications environment. In the tradicional communications model, your 

organization controls content creation and distribution. In the social media world, 

you have little to no control over content or distribution. Individuals communicate 

with other individuals and with groups, and groups communicate with individuals 

and groups — everyone with everyone.  (Weber, 2009:29) 

 

Uma das respostas que a comunicação ofereceu à sociedade para dar 

perante as suas exigencias foi o conceito do brand content. Ou seja, os 

conteúdos que estão vinculados à marca, mas não necessáriamente 

produzidos por ela. No ponto 2.1.2.3 ficaram expostas as definições 

encontradas e os conceitos anexos à imagem de marca. Neste âmbito 

interessa-nos o conteúdo online da marca experiência, que contribui 

para  que a representação mental produzida com base no logótipo, na 

imagem corporativa,  nas ações publicitárias do produto, ações 

comerciais e neste dado novo que é o conteúdo que provém do cliente, 

estejam alinhados online.  
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A comunicação mudou. Não só pelas alterações provenientes da internet 

e das redes sociais, mas pela evolução natural das sociedades. A 

publicidade dos produtos estática e informativa deixou de ser suficiente 

e de provocar o já referido precioso bem, a atenção. Com o product 

placement 23 os produtos começaram a interagir de um modo subtil em 

meios até ai novos para a publicidade, filmes e programas de ficção. Aos 

poucos na publicidade começaram a contar-se histórias, mas nunca 

como hoje se trataram a marcas com este nível de verdade e 

proximidade. Sendo que as marcas não precisam contar histórias pois os 

seus públicos fazem-no por elas. Facto que pode ser aliciante tem termos 

de análise, mas que coloca as marcas numa posição de fragilidade 

perante os seus públicos. Veja-se o caso da empresa de vestuário GAP. A 

marca tentou alterar a fonte tipográfica identitária para uma mais 

estilizada e em horas teve que voltar atrás na decisão. Por “culpa” das 

mensagens agressivas, negativas e opositoras à mudança. [18]O poder do 

consumidor e do usuário nas redes sociais pode chegar a relações de 

conflito difíceis de controlar pela empresa. Numa rede social nenhuma 

marca deve ignorar o descontentamento dos seus fãs. Mas o diálogo 

massivo que alimenta o conflito também não deve ser extenso e pesado. 

Exemplo perentório foi o caso Nestlé versus Greenpeace [19]que levou a 

marca trocar palavras com os fãs com um desfecho muito difícil de 

controlar. Quando a Nestlé, em pleno conflito, pediu aos fãs da página 

que não usassem o símbolo da marca, não se lembrou que a marca está 

nas mãos das pessoas e que esse poder é intrínseco à atitude que o 

público tem quando se relaciona com a marca. O símbolo Nestlé e o 

logótipo GAP não são da marca ou da empresa. São das pessoas.   
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Na definição proposta pela IAB24 branded content es un contenido relevante 

entretenido o interessante, de aspecto no publicitário, generado por una marca para 

criar audiência y conectar con ella. El contenido comunica de forma implícita los 

valores associados a la marca, aunque ésta passa para segundo plano, [20]  deixa-se 

claro que a marca passa para segundo plano mas em nosso ver falta 

incluir uma questão fundamental deste conceito. A experiência. A 

experiência partilhada pelo consumidor. Quando uma bloguer veste na 

sua filha uma peça de roupa e identifica a marca 25 está a criar branded 

content positivo. Muitas vezes, testemunhado pelas marcas, uma peça 

esgota em minutos quando partilhada por uma influencer de um 

determinado nicho. Com mais sucesso do que a partilha da própria 

marca da mesma peça. Este facto leva-nos a outro dos conceitos 

fundamentais na presente era da marca, a identificação. As pessoas 

online identificam-se mais com a criança real, filha da bloguer, do que 

com o modelo que veste a roupa. Mais uma vez26 este facto não é novo 

como se sugere na citação abaixo. 

 

El branded content y el uso de la transmedialidad para prolongar, como si de una 

estructura reticular se tratara, la vida de las propuestas publicitarias, no es algo 

nuevo. Las histórias se cuentan desde el principio de la humanidad; la imagen del 

homebre contándolas ante un grupo en torno a una hoguera nos retrotae a 

momentos de la prehistoria. Y la creación de contenidos en sí mismos data 

igualmente de una época remota: son muchos los que consideran las tiras cómicas de 

Popoye27 el marino para incentivar a los más pequeños a comer espinacas como el 

origen del branded content. 28 Ron, Álvarez & Núñez (2014) 
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Na verdade o tempo e a história estão muito ligados ao processo de 

retorno. O que hoje em dia se vê na comunicação online é o repescar de 

alguns modus operandi antigos para se enfrentar um mundo (totalmente) 

novo.  

 

As redes sociais existem desde que o Homem é Homem 29 e a análise 

dessas redes também. Quando o Homem se vê perante a experiência de 

um novo modo de se relacionar adopta os comportamentos específicos 

desse meio. O que as áreas humanas são obrigadas a fazer perante esse 

comportamento é analisar as necessidades e as respostas que o Homem 

tem perante as ações.  

 

Em conclusão, é fundamental na gestão da marca experiência online ter 

sempre presente, a atenção prestada (de parte a parte), identificação 

(dos públicos perante ações da marca) a emoção implícita às experiência 

fornecidas  e a relação de permanência e fidelidade. A marca tem que ser 

hoje, um “ser” sempre disponível, sempre atento, sempre ligado.  
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NOTAS 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Dados acedidos em Setembro de 2015. O grupo Mães a que nos referimos faz parte da rede 
social Facebook. Por ser um grupo privado de Mães optámos nesta investigação por não 
partilhar imagens ou posts na defesa da privacidade dos seus membros. No entanto na nossa 
observação registamos as mais variadas partilhas por parte dos seus membros. Dúvidas 
relacionadas com a maternidade que vão desde o período da gravidez, sugestões para 
compras, partilha de experiências em família, desabafos e até dúvidas acerca dos trabalhos de 
casa. Este grupo foi alvo de reportagens e artigos vários na blogosfera como podemos 
constatar através dos links expostos em webgrafia.  
 
2 No caso por exemplos das aplicações para smart phones, a compra de jogos ou atualizações 
de jogos é protegida por códigos ou cálculos matemáticos a que só pessoas adultas poderão 
aceder. Evitando assim que através da conta a que o smartphone está ligado, a criança 
adquira novos produtos. A esta ação atribui-se o nome de parent control (controle parental). 
 
3 Facto exposto e exemplificado no ponto 2.3.3 do presente capítulo. 
 
4 ASEPRI, Associação Espanhola de Produtos para a Infância.  Tradução livre. 
 
5 Negócio local, artigos de bebé e criança, roupa. Tradução livre 
 
6 Dados de emigração em Portugal segundo o Instituto Nacional de estatística apontam para 
um acréscimo da emigração. Ao todo mais de cinco milhões de pessoas de origem 
portuguesa emigraram para Américas, Europa e ex-colónias.  
 
7 Traduzido à letra os termos correpondem a “Mães inteligentes”. No entanto é largamente 
usado em inglês, sem tradução. 
 
8 No marketing nós por vezes cometemos o erro de falar das mães em termos emocionais. Na 
verdade, elas são inteligentes, economicamente independentes, líderes no uso da tecnologia, 
hábeis na negociação de conselhos e ideias e no alinhamento dos valores da próxima 

geração. Tradução livre do estudo McCann. [8] 
 
9 Weibo é um serviço de microblog criado na China, estruturalmente semelhante ao Twitter.  
 
10 Blogs de mães. Tradução livre 
 
11 Blogs de bebés. Tradução livre 
 
12 Exemplos de Mercados de roupa infantil que provêm de blogs e que acontecem com 
regularidade: Stylista, Kids Market - Lisboa | Um dia no mercado, Lisboa e Porto | Little 
Style - Lisboa | 4D & Friends - Coimbra 
13 Segundo a Industria da comissão Europeia (1996), este termo significa, o 
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processo contínuo e sistemático que permite a comparação das performances das 
organizações e respetivas funções ou processos face ao que é considerado 'o melhor nível', 
visando não apenas a equiparação dos níveis de performance, mas também a sua 
ultrapassagem.  
 
14 Quadro digital. Tradução livre 
15 Em Outubro de 2015 esta percentagem baixou para os 11,9%, dados recolhidos na mesma 
fonte.  
 
16 Em Outubro de 2015 registava-se um decréscimo deste valor para os 21,18%, dados 
recolhidos na mesma fonte.  
 
17 Na obra de Gladwell (2007:11), The Tiping Point um dos casos apresentados para explicar 
este conceito de ponto de viragem é o caso Hush Puppies. “Para os sapatos clássicos 
americanos de camurça escovada com solas de crepe muito leves, o ponto de viragem, refere 
o autor, chegou entre o final de 1994 e o principio de 1995. Até esta altura a marca estava 
praticamente morta. As vendas andavam pelos 30 mil pares por ano, principalmente em 
centros comerciais do fim do mundo e lojas familiares em cidades pequenas. Wolverine, a 
empresa que fabrica os Hush Puppies, estava a pensar acabar com os sapatos que lhe tinham 
dado fama. Foi então que aconteceu algo estranho. Numa sessão de fotografia de moda, dois 
executivos dos Hush Puppies - Owen Baxter e Geoffrey Lewis - conheceram um estilista de 
Nova Iorque e este disse-lhes que os Hush Puppies clássicos de repente se tinham tornado 
moda nos clubes nocturnos e bares da Baixa de Manhattan. (...) Ao principio ficaram 
surpreendidos. Para eles não fazia sentido que uns sapatos que estavam tão obviamente fora 
de moda pudessem voltar a fazer sucesso.  

- Disseram-nos que o próprio Issac Mizrahi os usava - conta Lewis. - Acho que devo 
acrescentar que na altura não fazíamos ideia de quem fosse Issac Mizrahi.  

No Outono de 1995, as coisas começaram a acontecer muito depressa. Primeiro foi um 
telefonema do designer John Barlett (...) Em 1995 a empresa vendeu 430 mil pares de Hush 
Puppies, e no ano seguinte quatro vezes mais, e no ano a seguir ainda mais, até que os Hush 
Puppies se tornarem de novo a base do guarda-roupa dos rapazes Norte Americanos. Em 
1996, ganharam o prémio de melhor acessório do Conselho de Designers de Moda num 
jantar no Lincoln Center,  e o presidente da empresa esteve no palco com Calvin Klein e 
Donna Karan para aceitar o prémio de um feito que, como ele próprio admitiu, não fora 
responsabilidade da empresa. Os Hush Puppies tinham-se tornado num sucesso 
instantâneo, e tudo começara com uma mão cheia de miúdos no East Village e no Soho.    
 
18 Moda rápida. Tradução livre 
 
19 Mougayar (1997: 62) identifica na sua obra como novos instrumentos de pagamento: 
Dinheiro digital, cartões inteligentes, cartões codificados de crédito, cheques electrónicos e 
intercambio electrónico de dados financeiros. Tradução livre.  
 
20 Livre de dinheiro. Tradução livre. 
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21 O comércio via internet não é uma mera extensão do EDI (intercâmbio electrónico de 
dados) mas supõe uma nova forma de relação e organização empresarial, as inversões na sua 
implementação não devem limitar-se à que se vinham realizando no Intercâmbio 
Electrónico de Dados. O desenvolvimento e surgimentos de novos mercados vía internet 
requere uma plena introdução no tema Internet. Tradução livre de, Mougayar, (1997:62) 
 
22 facilidade para comparar produtos no processo da compra; capacidade para negociar o 
preço do produto na web; controle das operações. Tradução livre de, Mougayar (1997:47) 

23 Colocação de produto, normalmente o termo não sofre tradução para o português e 
significa a integração de produtos e/ou marcas de forma subtil no conteúdo de programas de 
televisão, filmes, jogos, revistas, rádios, eventos, etc.  
 
24 IAB. Interactive Advertising Bureau. Organização sem fins lucrativos que visa representar o 
sector da publicidade e dos meios digitais.  
 
25 Exemplo de um conteúdo positivo gerado por uma blog para uma marca. Blog da Carlot, 11 
de Outubro de 2015. [21]http://babycarlota.blogspot.pt/2015/10/estrelas-e-mais-estrelas.html 
 
 
26 No tema 2.3.3 já se tinha feito referencia a uma analogia com o passado. Em como as  mães 
perante um mercado de trabalho em crise, voltaram a fazer a roupa dos filhos e tornaram isso 
num negocio lucrativo.  
 
27 Considera-se que a personagem Popeye foi a primeira estratégia de branded contente da 
história. Tudo começou em 1929 quando os produtores de espinafres decidiram publicar 
uma tira cómica num jornal com um personagem que estava saudável e forte graças aos 
espinafres. A tira cómica foi um êxito e Popeye transformou-se num dos personagens mais 
famosos do mundo. Os produtores de espinafres sem saberem tinham sido alvo de um 
branded content  e nos Estados Unidos os produtores de espinafres subiram as suas vendas em 
resultados nunca antes vistos. 
 
28 O branded content (conteúdo da marca) e o uso do transmedia para prolongar, como se de 
uma estrutura treliça se tratasse, a vida das propostas de publicidade, não é novo. As histórias 
contam-se desde o principio da humanidade; a imagem de um homem contando-as perante 
um grupo à volta de uma fogueira leva-nos a momentos da prehistoria. A criação de 
conteúdos em si, data exatamente dessa época remota: são muitos os que consideram as tiras 
cómicas do Popeye, o marinheiro que incentiva os mais pequenos a comer espinafres, como 
a origem do branded contente. Tradução livre de, Ron, Álvarez & Núñez (2014). 
 
29 Esta afirmação remete-nos ao ponto 2.2.2 no qual são revistas as origens das redes sociais 
pessoais.  
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3.1 HIPÓTESES 

 

Para alcançar os objetivos indicados no ponto 1.2 da presente tese, e 

resultante da leitura e constatação do estado da arte no âmbito do objeto 

de estudo, foram formuladas as seguintes hipóteses de investigação: 

 

01. A construção da uma marca de roupa infantil no entorno online 

corresponde a etapas definidas e concretas, das quais algumas se 

verificam em todos os casos. 

 

02. A identidade visual corporativa, representa no entorno online, valor 

acrescentado na identificação das marcas, na medida em que as marcas 

que fazem uma gestão profissional deste sistema são aquelas que têm 

mais seguidores nas redes sociais. 

 

03. No entorno online estabelecem-se relações que resultam em 

atividades profícuas para o desenvolvimento e crescimento das marcas, 

que permite obter uma dimensão e consolidação em menor espaço de 

tempo face a outras marcas.  

 

04. As redes sociais possuem ferramentas e técnicas que permitem a 

construção de uma marca de roupa infantil no entorno online, 

nomeadamente no modo como se desenvolve a narrativa da marca. 

 

Apresentamos nos pontos que se seguem as diversas fases  da 

investigação aplicada com a finalidade de contrastar as hipóteses 

enumeradas.  
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3.2 A INVESTIGAÇÃO 

 

3.2.1 JUSTIFICAÇÃO METODOLOGICA DA INVESTIGAÇÃO 

The growth of interest in the techniques of social network analysis has been 

considerable since the 1970s and has been especially marked in two decades since this 

book first appeared. Recent growth has been sparked partly by the increasing 

emphasis on the importance of “networking” in practical management guides and 

partly by the proliferation of “social networking” websites such as Facebook and 

Twitter, which offer instant (and sometimes unwanted) networks of  ‘friends’  and 

‘followers’ to those who use sites. This has encouraged many to see the advantages of 

using social network analysis, but when they turn to the technical literature they 

find that it is, indeed ‘technical’. (Scott, 2013)1 

Investigar no entorno online requer uma análise e uma leitura das 

técnicas a abordar. O facto de se ter acesso a pessoas, redes e grupos de 

um modo imediato, pode induzir em erro, podendo ser visto como um 

meio facilitado de pesquisa. Porém, a investigação no meio online 

acarreta desafios específicos e se as técnicas de recolha não forem 

devidamente utilizadas poderão ser vistas como indesejadas e até 

intrusivas.  

É fundamental que em cada passo da investigação se adoptem critérios 

de acordo com a natureza das conclusões que se pretendem. E à qual a 

investigação se propõe nos objetivos e na formulação das suas hipóteses.  

O objeto de estudo da presente tese agrega as áreas da comunicação, 

design, gestão, sociologia e  muito concretamente o estudo das marcas, e 

da marca experiência. Embora o mercado online seja global e as lojas 
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online se caracterizam pelo envio de produtos para todo o mundo, 

decidiu-se recolher marcas provenientes do mercado Ibérico, pela 

proveniência dos investigadores (Espanha e Portugal). 

Ao estabelecer-se o inquérito por questionário como técnica de recolha 

de dados quantitativos, do seu desenho surgiu desde logo a necessidade 

de encontrar  nas técnicas qualitativas uma base de trabalho.  

Desse modo, antes de se avançar para o processo de inquirição das 

marcas foram analisadas as principais diretrizes (diretrizes essas que 

foram estabelecidas através do desenvolvimento do estado da arte) de 

uma marca de roupa infantil, construída no entorno online, para 

crianças entre os 3 meses e os 7 anos.  

Este estudo exploratório e a consequente observação ativa participante 

junto da marca, além dos dados e da análise que apresentamos, permitiu-

nos um mergulho no sector que nos propomos analisar, estabelecendo 

assim parâmetros e balizando critérios das marcas a inquirir.  

Entramos então na  fase da do planeamento do inquérito por 

questionário  e seleção da amostra. Selecionámos através da observação 

do meio, 300 marcas (150 Espanha e 150 Portugal) com elevada presença 

no entorno online considerando esse o universo e ponto de partida da 

investigação. Estas marca-se encontram-se caracterizadas nos ponto 

seguintes, e é fundamental que se assuma que as conclusões retiradas 

desta investigação aplicada dizem respeito a esse, e não a outro, entorno.  
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O tratamento de dados dos inquéritos por questionário online foi 

desenvolvido através de gráficos e a sua leitura essencial na comparação 

de dados e contraste das hipóteses colocadas.  

3.2.2 ESTUDO EXPLORATÓRIO: OBSERVAÇÃO PARTICIPANTE 

ATIVA DA MARCA CHERRY PAPAYA KIDS 

A observação é um dos pilares fundamentais da ciência. Sem esta, teríamos um mero 

exercício de especulativo sobre o funcionamento do mundo e da natureza nunca 

confrontado com a realidade. Na verdade, teríamos uma especulação nunca 

avaliada. Como já sabemos, a essas especulações chamamos hipóteses. Para as 

avaliarmos, temos de as decompor nos seus elementos mais básicos – os conceitos. 

Contudo, estes só podem ser observados se forem medidos. Isto é especialmente difícil 

nas ciências sociais. Na verdade, muitas das dificuldades de fazer investigação em 

ciências sociais prende-se com a medição e a compreensão dos problemas que ocorrem 

com ela. O desafio de um trabalho de investigação sólido está em minimizar aqueles 

erros sobre os quais temos algum controlo. Mendes & Camões, em Silvestre & 

Araújo (Coord.), (2012:121) 

 

Conforme referimos, a inquirição das marcas per si conduziu-nos a uma 

observação prévia do meio. As marcas experiência no entorno online não 

são necessariamente registadas como empresa e ocorrem de modo 

espontâneo da vontade do autor e proprietário dessas marcas. O que 

torna o processo da medição cauteloso e desafiante.  

As redes sociais são território do usuário e as marcas, conforme se 

refletiu no capítulo 2 da presente tese, vivem um tempo no qual a sua 

imagem passou para as mãos do consumidor. Estes dois fatores são 
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decisivos no momento de planear a nossa observação, levando-nos a  um 

mergulho na vivencia e na construção de uma marca no entorno online. 

Las redes sociales acostumbran a adoptar una perspectiva pragmática y empírica en 

la consideración y el tratamiento del concepto de estructura. A los pensadores de las 

redes sociales les ha interesado menos filosofar y mas la realización de análisis 

metodológicos rigurosos, empiricos o formales, de los diversos tipos de redes. 

Lozares (1996) 

O estudo recaiu na marca Cherry Papaya kids, em primeiro lugar por ter 

surgido numa correspondência temporal com o planeamento da 

investigação mas também pela proximidade aos membros e responsáveis  

da marca que permitiu explorar o seu desenvolvimento  numa dimensão 

de observação de mergulho mais acentuado.  

De acordo com Yin (2005) e Zainal (2007) o Estudo de Casos é uma 

metodologia científica empírica adequada para compreender temas 

amplos e complexos no seu contexto real em que se relaciona o “quê”, o 

“como” e o “porquê” através de dados quantitativos e qualitativos. A 

metodologia Estudo de Casos permite que o investigador possa explanar 

como surgem, se processam, resultam e se relacionam diferentes vetores 

de um mesmo Caso de Estudo. 

 

A análise da marca Cherry Papaya kids foi efetuada enquanto Caso de 

Estudo Exploratório, por ser contemporâneo e porque a investigadora 

participou ativamente no seu desenvolvimento, tendo grande controlo 

sobre o seu sentido.  
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Apesar dessa proximidade, que nos permitiu um trabalho muito próximo 

e um acompanhamento ativo das estratégias adotadas pela marca, os 

dados aqui apresentados são públicos. Qualquer usuário tem acesso a 

eles através da visita ao site corporativo / loja online e redes sociais da 

marca, as quais descrevemos abaixo, neste ponto (em, III). Os items 

observados resultam dos temas em estudo no estado da arte, capítulo 2 

da presente tese. Pelo que constatámos relevante observar a marca no 

que se refere a: 

I Tipologia e definição da marca;  

II A identidade visual corporativa;  

III Redes sociais digitais e branded contente;  

IV Outras ferramentas de comunicação online: website; 

V Caracterização do produto; 

VI Atividades da marca fora das redes sociais.  
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I  

TIPOLOGIA E DEFINIÇÃO DA MARCA 

 

A marca de roupa Cherry Papaya kids tem inicio nas redes sociais em 26 

de Fevereiro de 2014, data efetiva do seu lançamento através do blog 

(blog pessoal sem ligação oficial à marca) da responsável da marca e da 

criação da página na rede social facebook. Apesar de, conforme referido, 

o blog não estar integrado na estratégia comunicacional da marca após o 

lançamento, este foi fundamental para que a sua autora e proprietária da 

marca fizesse parte de uma rede fundamental de bloguers e influencers 

da área de negocio. Em linhas gerais trata-se de um blog de partilha de 

histórias entre duas irmãs que foram obrigadas pelas suas vidas 

profissionais, a viver em cidades distantes. As histórias dessas duas vidas 

comuns, criou identificação com os leitores (maioritariamente leitoras) 

e permitiu criar laços e fidelizar seguidoras.  

 

O blog e a sua história intervém fortemente na narrativa da marca e no 

número de seguidores que nela se reveem. Não sendo um blog de marca, 

a associação entre ambos fica patente no modo como o nascimento da 

marca é partilhado por outros blogs, com referencia e alusão ás duas 

irmãs. (fig. 24)  

 

As marcas em estudo caracterizam-se por serem mais genuínas, mais 

humanas e parte do sucesso reside aí, os seguidores, que são 

admiradores, clientes fieis à marca e até embaixadores, na medida em 

que promovem a marca. Pareceu-nos fundamental esta referencia ao 

blog na exposição da tipologia da marca, visto que este funcionou como 
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um forte aliado na conquista de um território ambicionado pelas marcas 

de roupa infantil, o território dos blogs de mães.  

 

Em concreto a Cherry Papaya kids é uma marca produto, de roupa 

infantil (dos 3 aos 7 anos) com produção e design Portugueses. Conta 

com um funcionário efetivo que é por sua vez o responsável e 

proprietário da marca. É uma mulher, casada, mãe de duas filhas, com 

formação em Engenharia Têxtil pela Universidade da Beira Interior e  

MBA em Gestão pela Universidade Católica do Porto. A caracterização 

da proprietária da marca parece-nos pertinente pelo contexto em causa 

e adequa-se no perfil das mães online descritas no ponto 2.3.3.  

 

No site, a marca apresenta-se deste modo: 

Somos uma marca de roupa para criança dos 3 meses aos 7 anos, de materiais 

confortáveis, delicados e macios que conta histórias através das suas coleções. A 

primeira é doce, colorida e fresca. Os estampados chegam diretamente do reino da 

fantasia e as roupas são à prova de qualquer birra matinal! [1] 

 

Cada coleção tem um tema e as ilustrações (originais de marca, de 

ilustradores portugueses) são o mote para ilustrar  o tema ao longo da 

estação em causa. Até à data a marca produziu e comercializou 4 temas e 

por sua vez quatro estações diferentes: 

- Primavera – Verão 2014 SWEET AND FRESH 

- Outono – Inverno 2014 ONCE UPON A TIME 

- Primavera – Verão 2015 THE PUZZLE COLLECTION 

- Outono – Inverno 2015  PLANETS AND STARS 
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A Cherry papaya kids tem o slogan Made With Love for Happy Kids. 2 

Encontrando na estratégia comunicacional imagens que associam a ideia 

de felicidade, alegria, liberdade e divertimento. Esse conceito que a 

marca quer assumir através do seu slogan, está patente nos vídeos de 

apresentação das coleções do canal Vimeo. 3 

 

Caracterizada em linhas gerais a marca, passamos aos seguintes pontos 

em análise.  

 

I I  

A IDENTIDADE VISUAL CORPORATIVA 

 

A identidade visual corporativa da marca foi desenvolvida por uma 

empresa de design de comunicação e caracteriza~se por ser uma 

identidade com logótipo puro. Conforme se referiu no ponto 

relacionado com a identidade visual, o desenvolvimento desta é o ponto 

de partida no planeamento do processo de identificação comunicacional 

da marca. O logótipo revelou-se ao longo do tempo adequado às 

necessidades da marca não necessitando (até aos dias de hoje) sofrer 

alterações para responder à coerência identitária fundamental na 

imagem de marca. A estratégia da marca assenta nas ilustrações 

temáticas, conta portanto com uma forte componente de desenho. O 

logótipo puro facilita a ligação formal com os desenhos de cada estação e 

a escolha da fonte tipográfica deve-se ao registo  ilustrativo da mesma.  

A eleição do tipo de letra de um logótipo pode à partida responder a dois 

fatores, a legibilidade e por outro lado a comunicação e a inerente 
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capacidade de identificação. A primeira é primordial e básica, mas não 

tem por si o valor dessa identificação.  

 

La consideración clave al elegir un tipo de letra es su legibilidade. Por legibilidad 

entendemos la facilidad con la que las palabras pueden leerse comodamente, a una 

velocidad normal de lectura.4 (Perfet, 1994:203)  

 

Cabe ao designer, escolher uma fonte tipográfica que seja capaz de 

acompanhar os conceitos que a marca vai construir em torno de si 

mesma através dos intangíveis e tangíveis que a rodeiam e que dela 

fazem parte. Tal como referenciado no estado da arte, o desenho do 

logótipo não tem que ser uma representação do produto ou serviço da 

marca, mas pelo inverso, responder ás considerações técnicas adequadas 

para que ao longo do tempo a sua forma se encha de história. A história 

da marca.  

 

Os logótipos usam a tipografia para grafar o nome de uma organização de um modo 

memorável. Se algumas marcas são feitas com símbolos abstratos ou ícones 

pictóricos, um logótipo usa letras para criar uma imagem distinta. Lupton 

(2006:53) 

 

No caso do logótipo Cherry Papaya kids, este continua a ser utilizado de 

acordo com o desenho original. A cor vermelha, escolhida como a cor 

corporativa da marca possui em si diversas conotações, sendo escolhida 

neste contexto pela sua força emocional, pela sua fácil memorização e 

visibilidade. Costa (2011:61). Da observação registámos que o logótipo é 

utilizado de modo adequado nos canais comunicacionais online e em 
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conformidade com o manual de normas gráficas definido pelo designer. 

Abaixo apresentamos figuras com logótipo Cherry Papaya kids bem 

como exemplo de uma aplicação, neste caso a etiqueta de produto. 

 

 
FIG. 20 LOGÓTIPO PRINCIPAL 

 

 
FIG. 21 VERSÃO SECUNDÁRIA 

 

 
FIG. 22 ETIQUETA EM PAPEL  
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I I I   

REDES SOCIAIS DIGITAIS E BRANDED CONTENT 

 

A marca Cherry Papaya kids, não possui loja física e toda a estratégia de 

lançamento da marca aconteceu no entorno online. Foi também através 

das relações online que surgiriam as atividades em que a marca participa 

proporcionando aos clientes uma aproximação real e física com a marca, 

as pessoas que estão por trás dela e os seus produtos.  

 

Conforme referido o anúncio online da marca foi feito a 26 de Fevereiro 

de 2014, através de um post do blog pessoal da sua responsável. Após 

essa partilha, foram registadas essencialmente partilhas de outros blogs, 

com os quais já existiria ligação anterior. Nas figuras abaixo mostramos o 

post no blog e uma partilha do blog Maravilhas da Maternidade, na rede 

social facebook bem como do blog duas mil palavras5.  Nesta fase concreta 

da investigação recorremos várias vezes ao uso do print screen6 como 

método de registo, facilitando a reserva dos posts em blog e redes sociais. 

Pese embora seja importante realçar que o blog não é considerado pela 

marca uma ferramenta integrante da estratégia online existindo apenas 

uma relação indireta.  

 

Os conteúdos são trabalhados estrategicamente pela proprietária da 

marca, estando a sua execução gráfica a cargo de uma empresa de design.  
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FIG. 23 

  
FIG. 24 

FIG. 25 
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As redes em que a marca tem presença estão identificadas no quadro 

abaixo: 

 

CHERRY PAPAYA KIDS 

Nas redes sociais desde Fevereiro de 2014 

 

 

REDE SOCIAL 

 

SEGUIDORES 

 

URL 

 

Facebook 

Clothing page 

 

71527 

 

https://www.facebook.com/cherrypapayakids 

Instagram 4346 https://www.instagram.com/cherrypapayakids/ 

Pinterest 155 https://www.pinterest.com/cherrypapaya/ 

Vimeo8 0 https://vimeo.com/cherrypapayakids 

Issuu o http://issuu.com/7783design 

 

QUADRO 13 - ELABORAÇÃO PRÓPRIA  

 

 
FIG. 26 
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O conteúdo partilhado da marca centram-se nas imagens de produto e 

modelo, em newsletters9 informativas mas também fortemente na 

divulgação de conteúdos produzidos pelos clientes da marca e blogs do 

sector. Esse facto atribui à imagem da marca uma aproximação aos seus 

públicos e um alcance nem sempre previsto, mas sempre desejado: 

notoriedade e a boa reputação online.  

 

Exemplos claros foram as situações ilustradas abaixo. Imagens nas quais 

podemos ver a marca associada a marcas com poder no mercado e que 

num exemplo claro do poder da rede e da componente viral deste 

contexto, colocam a marca numa dimensão superior.  Os exemplos tidos 

para este ponto foram o caso da campanha IKEA e do vídeo clip da 

cantora americana, Dolly Parton, nos quais peças de roupa Cherry 

Papaya kids, são vestidas pelos “atores” destas imagens. Importa referir 

que estes não são casos de publicidade, a marca não estabeleceu estes 

objetivos nem estabeleceu de modo tradicional contacto nesse âmbito.   

 

  
FIG. 27 
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FIG. 28 

 

 

Mais do que a questão viral acima referida, estes exemplos demonstram 

o poder do influencer  e da importância da rede online. Essa rede que se 

estabelece através de linhas de relacionamento, em muitos casos 

pessoais, gera situações que a marca não controla, não prevê mas que 

pode e deve difundir na sua rede. Assim se criam laços, fãs e seguidores. 

O mais emocionante da presença online são exatamente os casos 

inesperados. Conforme referimos no estado da arte, o que pode alterar o 

sucesso e o insucesso de uma marca está nas mãos do consumidor. Daí 

advêm as constantes surpresas no que respeita ao mercado e às linhas de 

tendência do mesmo.  
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I V   

OUTRAS FERRAMENTAS DE COMUNICAÇÃO ONLINE: WEB SITE 

 

A marca CherryPapaya kids possui um website10 no qual se incorpora a 

loja online. O site é bilingue e apresenta-se na estrutura abaixo 

esquematizada. O site é considerado pela marca um forte meio de venda 

em especial no que respeita às vendas para fora do território português, 

dado que o envio da peças pode ser feito para Europa e resto do mundo.  

 

 
FIG. 29 

 

 
FIG. 30  
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FIG. 31 

O layout11 do site é direcionado para a loja online. Tal como se poderá 

prever pela estrutura que apresentamos, possui poucos links e muito 

direcionados para que o cliente tenha acesso à coleção vigente e 

facilmente aceda às peças que pretende adquirir. O site não contém 

informação irrelevante aumentando assim a visibilidade das áreas que o 

compõem.  O usuário está sempre informado do que está a acontecer e 

facilmente retoma a página inicial. Na observação das redes sociais e no 

site da marca é evidente a constância visual e a linha gráfica. Esta ultima 

sofre ligeiras alterações em cada estação mas é facilmente identificada  

à marca e aos elementos da sua identidade visual, esta ultima fio 

condutor e inalterável em todas as estações. Mantendo sempre o 

desenho original dos logótipos e as respetivas cores corporativas.  
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V 

CARACTERIZAÇÃO DO PRODUTO 

 

Pressupondo que o sucesso de uma marca deriva de um alinhamento, 

não deve ser compreendido como resultado de algo uno, mas sim das 

suas variáveis.  

 

Tão importante quanto esse facto é a coerência dele com a experiência 

vivida pelo cliente. O produto é um tangível fundamental na gestão de 

uma marca produto. Muito embora se tenha feito já referência à 

importância primordial dos intangíveis, estes devem estar alinhados com 

o lado concreto e físico da marca. Os seus produtos. A marca Cherry 

Papaya kids comercializa roupa para crianças felizes 12 e tem uma 

preocupação permanente com o design das peças, a diferenciação e a 

qualidade do produto. As peças são maioritariamente em algodão 

orgânico e os estampados cuidadosamente produzidos em Portugal. O 

que a marca pretende construir é uma ideia de qualidade de produto 

aliada à experiência vivida e à esperada pelo cliente perante a imagem 

transmitida.  

 

VI 

ATIVIDADES DA MARCA FORA DAS REDES SOCIAIS 

 

A marca estabelece contacto físico com o seu publico periodicamente 

em atividade fora das redes sociais. Esse contacto ocorre pela presença 

da marca em mercados e feiras do sector. São eventos provenientes de 
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elos estabelecidos nas redes sociais e essencialmente promovidos por 

bloguers de moda e baby blogs. No quadro abaixo indicamos quais.  

 

ATIVIDADES DA MARCA FORA DO CONTEXTO ONLINE 

 

WINTER MARKET STYLISTA 

 

Novembro 2015 

 

MERCADITO DA CARLOTA PORTO 

 

Novembro 2015 

 

MERCADITO DA CARLOTA LISBOA 

 

Outubro 2015 

 

MARKET STYLISTA CASCAIS SURF 

 

Setembro 2015  

 

SUMMER MARKET STYLISTA 

 

Maio 2015 

 

MERCADITO DA CARLOTA LISBOA 

 

Março 2015 

 

CHRISTMAS MARKET PREMIUM SELECTION 

 

Dezembro 2014 

 

UM DIA NO MERCADO ESPECIAL NATAL PORTO  

 

 

Dezembro 2014 

 

MERCADITO DA CARLOTA LISBOA  

 

Maio de 2014 

 

LISBON KIDS MARKET  

 

Março 2014 

 
QUADRO 14 ATIVIDADES DA MARCA FORA DO CONTEXTO ONLINE 
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3.2.3 INVESTIGAÇÃO NÃO INTERVENCIONISTA: 

O INQUÉRITO 

Após a observação ativa da marca Cherry Papaya kids, fundamental 

conforme referimos em vários pontos da presente Tese, para o mergulho 

no contexto do objeto de estudo, considera-se o inicio da fase de 

investigação não intervencionista, juntos das marcas do sector.  

O inquérito selecionado para a investigação da presente tese é do tipo 

inquérito por questionário. O facto dos inquiridos e o investigador não 

se encontraram em situação presencial afeta o modo como se domina o 

número de  respostas mas permite colmatar a questão da distância física. 

Tendo em conta que os inquiridos se encontram em territórios 

Português e Espanhol e sendo estes, ligados à internet (pela natureza do 

universo) o correio electrónico foi o meio de distribuição escolhido. 

 

De um modo geral, a tecnologia do inquérito por questionário é bastante fiável desde 

que se respeitem escrupulosamente os procedimentos metodológicos quanto à sua 

concepção, selecção dos inquiridos e admininistração no terreno. No entanto, é 

convergente a opinião de que as questões objetivas são mais fiáveis que as questões 

subjectivas. Carmo & Ferreira (2008:156). 

 

O questionário compõem- se por 19 questões , 15 delas perguntas 

fechadas. Todas as questões são diretas e a sequência do questionário 

pretende-se lógica para que este seja o mais confortável para o inquirido. 

Na elaboração do questionário as perguntas foram formalizadas tendo 

em conta o grau estimado de compreensão dos inquiridos, recorrendo 

ao uso de perguntas de controlo para verificar e confirmar a veracidade 

das respostas.  
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3.2.3.1 PLANEAMENTO DO INQUÉRITO POR QUESTIONÁRIO:  

FERRAMENTAS E MEIOS DE DISTRIBUIÇÃO 

Conforme referido na introdução geral da tese, recorremos ao modelo 

de inquérito por questionário autoadministrado, sem presença do 

investigador enviado por correio electrónico. Os emails foram enviados 

em três fases, para o primeiro contacto desenvolveu-se um formato 

newsletter visando um esclarecimento prévio do estudo, objetivos e fases 

posteriores, após esse email foi enviado um link através do qual a marca 

poderia aceder e completar o questionário e uma terceira fase prevista 

para o caso de não existirem respostas suficientes, no sentido de 

recordar a resposta ao inquérito e no qual se agradecia a colaboração.   

 

O questionário foi desenvolvidos através da ferramenta type form. Em 

português e em espanhol. O que nos permitiu direcionar para os 

inquiridos e ao mesmo tempo ficar com um registo comparativo mais 

claro. As questões colocadas tratam-se de perguntas abertas e fechadas. 

As primeiras, embora mais difíceis de quantificar podem abranger um 

maior número de informação, as segundas facilitam a quantificação dos 

dados e  permitem maior rapidez na resposta. A média de resposta ao 

questionário foram 4:29 e não foram registadas dúvidas relativamente ao 

preenchimento do mesmo no email colocado à disposição. Ainda em 

relação ao desenho do questionário, de referir, que 49% foram 

respondidos em Pcs & Laptops, 43% em Smartphones e 8% em Tablets.  

 

A ferramenta online permite-nos um resultado com elevados níveis de 

usabilidade o que se comprovou pela rapidez de resposta. Formalmente 

o  questionário é claro, esclarecedor quando aos passos a seguir e 
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agradável.  No anexo 2 estão presentes as figuras provenientes de print 

screens dos questionários desenvolvidos.  

 

3.2.3.2 ANÁLISE E DEFINIÇÃO DO UNIVERSO 

O desafio que estabelecemos neste ponto da tese, foi o de recolher 

marcas no sector no sentido de estabelecer um universo estatisticamente 

consistente fundamental para calcular a amostra a inquerir. Não 

existindo, conforme referido na revisão bibliográfica, uma quantificação 

do número de marcas de roupa infantil com as características em estudo, 

optamos por recolher dados através da observação ativa e das fontes 

provenientes do estudo teórico do objeto em estudo. Desta feita 

indicamos abaixo quadro indicador das fontes de recolha das marcas, 

sendo critério a presença na rede social facebook, através da qual se 

verifica a natureza de marca com atividade no entorno online pela relevância 

também ela registada no estado da arte, da rede social em causa.   

 

FONTE 

 

 

TIPOLOGIA 

 

PAÍS 

 

URL  

Blog da 

Carlota 

Blog Portugal https://www.facebook.com/BlogDaCarlota/?fref=ts 

Mercadito da 

Carlota 

Mercado 

do sector 

Portugal https://www.facebook.com/Mercadito-da-Carlota-

439354686139641/?fref=ts 

My happy kids  Blog Portugal https://www.facebook.com/filipacortezfariakidsdesign/?fref=ts 

Mercadinho 

dos príncipes 

Mercado 

do sector 

Portugal https://www.facebook.com/Mercadinho-dos-

Pr%C3%ADncipes-609146165829429/?fref=ts 

Kids Time Mercado 

do sector 

Portugal https://www.facebook.com/Kidstimeevent/?fref=ts 

Maisena & 

Kids brands 

Show 

Room 

Portugal https://www.facebook.com/maisenamumkidsbrands/?fref=ts 

Little Style Mercado Portugal https://www.facebook.com/littlestyleportugal/?fref=ts 
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 do sector 

Cacomae 

 

Blog Portugal http://cacomae.blogspot.pt/ 

A menina da 

mamã  

Blog Portugal https://www.facebook.com/Umlugarparaviverblog/?fref=ts 

Mercadito de 

palmo e meio 

 

Mercado 

do sector 

Portugal https://www.facebook.com/mercaditopalmoemeio/?fref=ts 

Um dia no 

mercado 

Mercado 

do sector 

Portugal https://www.facebook.com/umdianomercado/?fref=ts 

As escolhas da 

Pat 

Blog Portugal  http://asescolhasdapat.blogspot.pt/2015/09/h-kids-

collection-aw15-maes-atencao.html?spref=fb 

Família 4D 

 

Blog Portugal http://avidaa4d.blogspot.pt/ 

Menina Manel Show 

Room 

Portugal https://www.facebook.com/meninamanel/?fref=ts 

Feirinha da 

Família 

 

Mercado 

do sector 

Portugal https://www.facebook.com/events/832957653392428/ 

FIMI Feira de 

moda infantil 

Feira do 

sector 

Espanha http://www.fimi.es/ 

Soy una mama 

molona 

Blog Espanha http://www.soyunamamamolona.com/ 

Visteles  

 

Blog Espanha http://www.visteles.com/ 

Abrazzos  

 

Blog Espanha http://www.abrazzoss.com/ 

Nubes y 

lunares 

Blog Espanha http://nubesdelunares.es/ 

Petit Style 

revista de 

moda infantil 

Imprensa Espanha http://www.petitstyle.es/Petit_Style/Bienvenida.html 

Blog de moda 

para tu bebe 

Blog Espanha http://www.blogmodabebe.com/ 
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La casita de 

Martina 

Blog Espanha http://www.lacasitademartina.com/ 

 

QUADRO 15 FONTES DE PESQUISA DAS MARCAS QUE COMPÕEM O UNIVERSO 

 

Além das fontes expostas (mercados do sector e blogs do tema) e tal 

como se pode constatar no anexo 1, também se mostrou útil na definição 

do universo, a rede pessoal facebook dos investigadores intervenientes. 

Com base nestas fontes, foram recolhidas 300 marcas provenientes de 

Espanha e Portugal.  

 

Alguns dos dados recolhidos são alvo de alterações diárias, tal como 

número de fãs, ferramentas utilizadas pela marca e a existência ou não de 

loja física. Sendo que no ficheiro anexo 01 se encontra o registo da data de 

recolha de cada marca. Esta recolha estabeleceu-se entre os dias 8 de 

Abril e 15 de Maio de 2015, tendo-se constatado que o dado que sofreu 

mais alterações até à data atual foi o número de fãs das páginas de 

facebook. Ter página ativa com posts recentes (pelo menos um na semana 

da recolha) foi um dos critérios primordiais para a definição do universo. 

Em termos de fãs das  páginas, em Portugal a marca com maior número 

regista 236.161 e em Espanha 82.000.  

 

Em termos de categoria de página (todas elas profissionais13) as marcas 

optam pelas designações que fazemos referencia n gráfico abaixo. Com 

uma visível preferência para a categoria, Baby Goods / Kids Goods. 14  
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GRÁFICO 01 CATEGORIAS DE PÁGINA FACEBOOK REFERENTE AO ESTUDO 

 

Os produtos do universo escolhido, situam-se na roupa infantil dos 0 aos 

12 anos. 52,3% das marcas possui loja online alojada em site.  

 

 

As redes sociais utilizadas por estas marcas são: 

Facebook, pinterest, instagram, you tube, twitter, google +, vimeo, 

linkedin, tumblr e bloglovin. 

 

 

Embora a comparação entre os mercados Português e Espanhol, não seja 

objetivo da presente tese, não podemos deixar de registar que das 

marcas analisadas em Espanha 24,6% delas têm blog ativo sendo que em 

Portugal este número desce para os 9,3%. De igual modo relativamente à 

presença na rede social instagram em Espanha regista-se em 74% sendo 

que em Portugal a percentagem situa-se nos 65%. No anexo 1, estão 

registados dos seguintes dados relativos às 300 marcas inquiridas: Nome, 
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tipo de produto, URL site, URL loja online, número de fãs na rede social 

facebook, URL do facebook, categoria da página de facebook, URL blog, 

URL instagram, outras redes sociais em que tem presença ativa, loja 

física, descrição do produto, data de recolha, fonte dos dados, email e 

observações (caso se registem).   

 

 

3.2.3.3 SELEÇÃO DA AMOSTRA 

Com base nas 300 marcas ibéricas encontradas no estudo exploratório,  

a dimensão da amostra estabeleceu-se no modelo de amostragem 

aleatória simples selecionando-se aleatoriamente o número de marcas a 

inquirir.  

 

Na amostragem aleatória simples cada elemento de cada população tem uma igual 

probabilidade de ser selecionado. Todos os elementos da população fazem parte de 

uma lista que, em cada caso considerado, inclui a sua totalidade e o número de 

elementos que constituem  a amostra são selecionados aleatoriamente a partir dela.  

Carmo & Ferreira (2008:210). 

 

A definição da amostra provém de uma margem de erro de 5% e de um 

grau de confiança igual a 95%. 50% é a margem de distribuição das 

respostas. Desse calculo estimado15 obtém-se o valor de 169, esse é o 

valor amostral considerado. Considerando-se esse o valor mínimo para a 

validade dos dados daí resultantes. A aleatoriedade da amostragem é 

facilitada pela dimensão do universo.  
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3.2.3.4 RESULTADOS DOS INQUÉRITOS POR QUESTIONÁRIO 

Tento em conta que se desenvolveram dois questionários faremos a 

mostra dos gráficos correspondentes ao caso Espanhol e Português. Os 

gráficos dizem respeito ás perguntas fechadas, sendo as abertas, expostas 

textualmente. O ficheiro gerado com as resposta encontra-se em anexo 3.  

 

 

 
GRÁFICO 02 

Q. 01 

En la configuración inicial de la marca, crear una identidad visual (logotipo, símbolo 

gráfico o marca gráfica ) es de primordial importancia . ¿Cómo calificaría esta 

afirmación:* 

 Totalmente de acuerdo  

 De acuerdo 

  Sin opinión 

  En desacuerdo  

  Totalmente en desacuerdo 
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GRÁFICO 03 

 

Q. 02 

¿Quién desarrolló la identidad visual de la marca* 

 El proprietário de la marca 

 Un amigo o familiar 

 Un diseñado gráfico o una empresa de diseño gráfico 

 Otro  

 

 

 
GRÁFICO 04 

 

Q. 03 

En la comunicación de la marca en las redes 

sociales se tiene especial cuidado en el uso 

de la marca gráfica. ¿cómo calificaría esta 

declaración:* 

 Totalmente de acuerdo  

 De acuerdo 

 Sin opinión 

 En desacuerdo  

 Totalmente en desacuerdo 
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GRÁFICO 05 

Q. 04 

Piensa que el público y los clientes de la marca identifican fácilmente la marca 

gráfica y / o los componentes de la identidad: color, forma, concepto, letra. 

 Si 

 No  

 Sin opinión 

 

 
GRÁFICO 06 

 

Q. 05 

¿La marca cuenta con un 

manual de normas gráficas, 

sobre el uso de la marca 

gráfica. 

 Si 

 No  

 Sin opinión 
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GRÁFICO 07 

 

Q. 06 

¿La marca mantiene la actividad con sus clientes fuera de las redes sociales. 

 Varias veces 

 A veces 

 Nunca 

 
GRÁFICO 08 

Q. 07 

¿Fuera de las redes sociales, la marca establece relaciones con otras marcas del sector 

 Varias veces 

 A veces 

 Nunca 
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                                 GRÁFICO 09 

 

 

 

 

 

 
GRÁFICO 10 

 

Q. 08 

¿La marca ha participado en showrooms 

o ferias del sector 

 Si 

 No 

 

Q. 09 

 La marca cuenta con resultados 

efectivos en la participación en 

actividades fuera de las redes sociales 

.¿Cómo calificaría esta afirmación: 

 

 Totalmente de acuerdo  

 De acuerdo 

 Sin opinión 

 En desacuerdo  

 Totalmente en desacuerdo 
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GRÁFICO 11 

 

Q. 10 

¿La marca tiene tienda física? 

 Si 

 No 

 

Q. 11 

¿Las redes sociales donde la marca está presente, cual o cuáles, representan un mayor 

retorno? 

Esta é uma questão aberta, as marcas fizeram referencia  à qual 40, 6% das marcas 

inqueridas responderam facebook, sendo que 28% referiram facebook e instagram. 

As restantes resposta dividiram-se entre pinterest, twitter blog e web site.  

 

 

Q. 12 

¿Qué redes sociales establece un contacto más directo con los clientes? 

Esta é uma questão aberta, na qual todas as marcas fizeram referencia ao facebook 

sendo que 78% respondeu apenas facebook e as restantes facebook e instagram. 
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GRÁFICO 12 

Q. 13  
La internet y las redes sociales fueron esenciales en la toma de decision de la 

creación de la marca. ¿Cómo calificaría esta afirmación: 

 Totalmente de acuerdo  

 De acuerdo 

 Sin opinión 

 En desacuerdo 

 Totalmente en desacuerdo 

 

 
GRÁFICO 13 

 
(a questão permitia resposta múltipla) 

 

Q. 14  
Entre las siguientes opciones, 

¿qué tipo de intercambio en las 

redes sociales obtiene una mayor 

interacción con su público ?* 

 Imágenes fotográficas 

 Texto 

  Dibujos o ilustraciones 

 Imágenes de naturaleza 

personal 

 Sin opinión 
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Q. 15  
 ¿En su opinión, el mayor volumen de negocio, proviene de cual herramienta online 

 
Esta é uma questão aberta, as marcas fizeram referencia  a várias ferramentas de um 

modo muito equilibrado. No entanto o maior registo refere-se à loja online com 

37,5% das respostas seguido do facebook com 25%. As restantes respostas dividem-se 

entre instagram, google, agentes comerciais, newsletters ou bloguers.  

 
 

 
GRÁFICO 14 

Q. 16 
 El volumen de ventas de la marca tiene una correspondencia directa con el aumento 

de la interacción de campañas en los medios sociales . ¿Cómo calificaría esta 

afirmación: 

 Totalmente de acuerdo 

 De acuerdo 

 Sin opinión 

 En desacuerdo  

 Totalmente en desacuerdo 
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Q. 17  
Cuando la marca apareció en las redes sociales, quiénes eran los primeros 

seguidores? 

Esta é uma questão aberta, apenas 15% dos inquiridos não referiu amigos na 

resposta, sendo que nesses, os blogs, os clientes da loja física e os clientes fiéis estão 

entre os primeiros seguidores da marca  nas redes sociais.  

 

 

 

 

 
GRÁFICO 15 

 

Q. 18 
Es esencial que la marca esté directamente relacionada con un blog. ¿Cómo 

calificaría esta afirmación: 

 Totalmente de acuerdo 

 De acuerdo 

 Sin opinión 

 En desacuerdo  

 Totalmente en desacuerdo 

 

 



UNIVERSIDAD DE EXTREMADURA | TESIS DOCTORAL | VERA LÚCIA VINTÉM BARRADAS 

 

	  

	   217 

 
 
 
 
 

 
 

GRÁFICO 16 
 
 
 
Q. 19 
Es essencial que la marca tenga su tienda online. ¿Cómo calificaría esta afirmación: 

 Totalmente de acordo 

 De acuerdo 

 Sin opinión 

 En desacuerdo  

 Totalmente en desacuerdo 
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Em seguida apresentamos os resultados das respostas aos questionários 

em Português. 

	  

	  
 

 
GRÁFICO 17 

 
 
Q. 01 
Na definição inicial da marca, a criação de uma identidade visual (logótipo, símbolo 

gráfico ou marca gráfica) é de suma importância. Como classificaria esta afirmação: 

 Concordo totalmente 

 Concordo 

 Discordo 

 Discordo totalmente 

 Sem opinião 
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GRÁFICO 18 

Q. 02 
O desenvolvimento da identidade visual da marca, ficou a cargo de: 

 Um designer ou empresa de design  

 O responsável da marca 

 Um amigo ou familiar 

 Outro 

 

 

 
GRÁFICO 19 

 

 

 

Q. 03 
Na comunicação da marca nas 

redes sociais é tido especial 

cuidado na utilização da marca 

gráfica. Como classificaria esta 

afirmação: 

 Concordo totalmente 

 Concordo 

 Discordo 

 Discordo totalmente 

 Sem opinião 
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GRÁFICO 20 

Q. 04 
Pensa que o público e clientes da marca a identificam facilmente pela marca gráfica 

e/ou pelos componentes da identidade: cor, forma, conceito, letra. 

 Sim 

 Não 

 Sem opinião 

 
GRÁFICO 21 

Q. 05 
A marca possui um manual de normas gráficas, sobre como usar a marca gráfica? 

 Sim 

 Não 

 Sem opinião 
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GRÁFICO 22 

 

Q. 06 
A marca mantém atividade com os seus clientes fora das redes sociais. 

 Várias vezes 

 Algumas vezes 

 Nunca 

 
GRÁFICO 23 

Q. 07 
Fora das redes sociais, estabelece relação com outras marcas do sector. 

 Várias vezes 

 Algumas vezes 

 Nunca 
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GRÁFICO 24 

Q. 08 

A marca já participou em showrooms ou mercados do sector? 
 Sim 

 Não 

 
GRÁFICO 25 

Q. 09 
A marca tem resultados efetivos na participação em atividades fora das redes sociais. 

Como classificaria esta afirmação: 

 Concordo totalmente 

 Concordo 

 Discordo 

 Discordo totalmente 

 Sem opinião 
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GRÁFICO 26 

Q. 10 

A marca conta com loja física? 

 Sim  

 Não 
 

 

Q. 11   
Das redes sociais em que a marca está presente, qual(is) as que representam maior 

retorno? 

Esta é uma questão aberta. Das marcas inquiridas 57% referem o facebook como rede 

social de maior retorno. Um das marcas faz referencia à perda de retorno do 

facebook atualmente, face ao instagram. Regista-se uma marca que responde blog da 

Carlota, Visteles e Mother Goose (blogs de moda infantil português e espanhol). O 

pinterest, instagram e facebook são referidos em conjunto pelas restantes. 

 

Q. 12   
Em qual das redes sociais estabelece contacto mais direto com os clientes? 

Nesta questão as respostas foram mais unânimes e 85% das repostas recai na rede 

social facebook. Nas restantes respostas apenas o instragram é referido.  
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GRÁFICO 27 

Q. 13 
A internet e redes sociais foram essenciais na tomada de decisão da criação da marca. 

Como classificaria esta afirmação: 

 Concordo totalmente 

 Concordo 

 Discordo 

 Discordo totalmente 

 Sem opinião 

 
 

GRÁFICO 28 
 

(a questão permitia resposta múltipla) 

 
 

Q. 14 
 
De entre as opções abaixo indicadas, 
qual o tipo de partilha que obtém 
maior interação com o seu público? 
 

 Imagens fotográficas 

 Imagens de foro pessoal 

 Texto 

 Desenhos ou ilustrações 

 Sem opinião 
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Q. 15 
Na sua opinião, o maior volume de negócio provém de que ferramenta online? 

Esta é uma pergunta aberta, sendo que registamos variadas respostas. 51% refere a 

rede facebook como ferramenta de maior proveniência de volume de negocio sendo 

que 26% refere a loja online, 4% o instagram, 1,9% faz referência à exportação e os 

restantes 17% não sabe ou não responde.  

 

 

 

 

 
GRÁFICO 29 

 
Q. 16 
O volume de vendas da marca tem correspondência direta com as campanhas de 

maior interação nas redes sociais. Como classificaria esta afirmação: 

 Concordo totalmente 

 Concordo 

 Discordo 

 Discordo totalmente 

 Sem opinião 
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Q. 17  
Cuando la marca apareció en las redes sociales, quiénes eran los primeros 

seguidores? 

Esta é uma questão aberta, apenas 1,4% dos inquiridos não referiu amigos na 

resposta, sendo que nesses, os blogs e os clientes da loja física estão entre os 

primeiros seguidores da marca  nas redes sociais.  

 

 

 

 

GRÁFICO 30 

 

 

GRÁFICO 31 
 

Q. 18 

É fundamental que a marca esteja 

diretamente relacionada com um 

blog. Como classificaria esta 

afirmação: 

 Concordo totalmente 

 Concordo 

 Discordo 

 Discordo totalmente 

 Sem opinião 

Q. 19 

É fundamental que a marca possua 

um site de compras online. Como 

classificaria esta afirmação: 

  Concordo totalmente 

  Concordo 

  Discordo 

  Discordo totalmente 

  Sem opinião 
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3.2.3.5 TRATAMENTO DE DADOS 

Os dados recolhidos acima expostos permitem-nos estabelecer relações 

comparativas e conclusões fundamentais para contraste de hipóteses e 

conclusões finais. Este estudo quantitativo junto das marcas demonstra 

antes demais uma enorme semelhança entre o caso espanhol e 

português permitindo desde já deduzir que existe uma linha estratégica 

própria do entorno online independente do país de origem da marca. 

Esse facto ajuda o pensamento estratégico e permite deduzir etapas 

comuns para a criação de uma  marca online.  

 

No que refere a dados e impressões gerais de referir ainda que o 

facebook continua a liderar tanto em termos de ferramenta de negocio 

como em termos de contacto direto com o cliente.  

 

Ambos os casos se encontram em total acordo acerca da importância da 

concepção de uma marca gráfica na definição inicial da marca. Talvez o 

ponto de menor concordância entre os casos seja exatamente quem 

desenvolve essa identidade visual. No caso Espanhol é maioritariamente, 

59%, o proprietário da marca enquanto no caso português 57% dos 

inquiridos referem ter recorrido a um profissional do design de 

comunicação para execução dessa tarefa.  Mais de metade das marcas16 

não possui no entanto um manual de normas, que permita auxiliar a boa 

utilização da identidade por parte de quem desenvolve os conteúdos.  

 

Também maioritariamente as marcas consideram importante o cuidado 

no uso da marca gráfica E mais de 80% acredita que o público identifica 

a marca pelos componentes da identidade.  
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Nas relações que se estabelecem fora das redes sociais apenas 2% das 

marcas refere nunca ter contacto pessoal com os clientes e 6% no caso da 

relação com outras marcas. Este dado é fundamental na percepção 

humana das relações online. Ainda nesse campo mais de 80% das marcas 

participa em eventos do sector, como seja mercados, feiras ou 

showrooms. De referir que esta resposta seria apenas de confirmação 

dado  que a formulação do universo provinha em grande parte de dados 

apresentados pelos mercados e feiras de roupa infantil. Mais de 80% 

concorda com o facto de ter resultados efetivos nessa participação.  

 

No que se refere ao retorno vindo das redes sociais o facebook continua 

a ter um papel preponderante embora este também se faça sentir no 

instagram, pinterest, twitter, blog e site. Já quando se fala na ferramenta 

social online na qual se estabelece uma interação mais profícua o 

facebook fica claramente à frente nas preferências. Com percentagens 

próximas dos 80%.  

 

 

 

Um dado fundamental para a investigação provém da questão na qual as 

marcas são inquiridas relativamente á importância das redes sociais na 

tomada de decisão da criação da marca.  

 

Mais de 70% dos inquiridos refere que a existência das redes sociais foi 

essencial nessa tomada de decisão. 
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As marcas clarificaram que o volume de vendas da marca tem 

correspondência direta com as campanhas de maior interações nas redes 

sociais 

Sendo que as imagens fotográficas são o tipo de conteúdo mais com o 

qual a marca obtém mais interação do seu público.  Um dado 

comparativo relevante, revela que em Espanha apenas 3% das marcas 

consideram que conteúdos de foro pessoal são atrativos para essa 

interação sendo que em Portugal essa percentagem sobe para 21%.  

 

Dado curioso e inesperado tendo em conta o marco teórico é que para as 

marcas a associação a um blog do sector não parece ser essencial. Visto 

que  mais de metade afirma essa ligação não ser essencial. Ao contrário 

do sitio web que para as marcas se regista ser uma ferramenta 

fundamental da estratégia online.  

 

As marcas deixaram claro através da adesão ao presente estudo que não 

só são participantes ativas deste contexto, como revelam grande 

interesse nos resultados. Através do endereço de correio electrónico que 

que colocámos à disposição chegaram a nós votos de sucesso no 

desenvolvimento da investigação bem como relatos do interesse na 

análise deste novo modelo de mercado. Um mercado assumidamente 

mais próximo que nos liga a antigos modos de venda nos quais o cliente 

tinha com o  vendedor uma proximidade mais significativa do que 

impera por exemplo nas grandes superfícies comerciais. A rede facebook 

tem um papel preponderante nas várias respostas obtidas e o cuidado 

com a imagem da marca é assumido pelos atores desta experiência que a 

rede social digital e as suas ferramentas nos trouxeram.  
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3.5 CONTRASTE DE HIPÓTESES 

 

A investigação encontra neste ponto a realização dos objetivos propostos 

através do contraste das hipóteses. O estado da arte, a observação da 

marca e do contexto em que se insere, e por último a investigação 

quantitativa resultante dos inquéritos por questionário permitem-nos 

estar preparados para comprovar ou não as hipóteses formuladas.  

 

Hipótese 01:  

A construção da uma marca de roupa infantil no entorno online 

corresponde a etapas definidas e concretas, das quais algumas se verificam 

em todos os casos. 

 

Dados apresentados revelam que apesar do carácter experimental 

inerente a novas ferramentas, estão identificadas as etapas fundamentais 

para a criação de uma marca neste entorno. As ferramentas digitais 

caracterizadas  no estado da arte e os resultados dos inquéritos 

demonstram quais as estratégias a adotar não só para a construção, como 

também para a gestão da marca neste entorno.  

 

Definir o conceito de identidade e uma narrativa para a marca; Desenhar 

os signos gráficos de identidade; Criar consciência da marca (que o 

público saiba que exista); Conseguir seguidores (fãs da marca); Interagir 

com os seguidores; Gerar ações virais através de campanhas e imagens 

colocadas nas redes; Desenvolver ações físicas capazes de reforçar o 

vínculo da marca com o público e estimular vendas, como a participação 

em feiras; Criar sinergias para alavancar e aumentar a dimensão de 
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marca, nomeadamente através de embaixadores da marca que sejam 

líderes ou influencers; fazer uma gestão de marca e da comunicação que 

assegure a coerência do discurso verbal e visual da marca, bem como dos 

tangíveis com os valores definidos. São etapas fundamentais e comuns 

para o surgimento e criação de valor da marca de roupa infantil online.  

 

Hipótese 02:  

A identidade visual corporativa, representa no entorno online, valor 

acrescentado na identificação das marcas, na medida em que as marcas que 

fazem uma gestão profissional deste sistema são aquelas que têm mais 

seguidores nas redes sociais. 

 

Tendo em conta o estado da arte e a observação da marca de roupa 

infantil esta hipótese seria verificada. Porém nos inquéritos, pese 

embora a franca maioria das marcas demonstre a importância de uma 

identidade visual corporativa e do seu uso devido, verificamos que ainda 

está nas mãos do proprietário da marca e em grande percentagem as 

marcas revelam não ter acesso ao manual de normas gráficas. O design 

da identidade visual corporativa deve corresponder a padrões técnicos 

que permitam a elaboração de sistemas identitários eficazes e capazes de 

responder aos desafios do online e das ferramentas digitais. Deste modo 

embora se verifique a importância dada em teoria, e apesar de que 

através da nossa observação se revele um cuidado com os conteúdos que 

incluem o logótipo, dados dos inquéritos não nos permitem confirmar 

em pleno a veracidade da hipótese. Porém, da observação das marcas 

inquiridas (anexo 1) constatamos que, as marcas com maior número de 

seguidores possuem uma gestão profissional da identidade visual da 
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marca. Indicando que, de facto, essa gestão adequada interfere 

positivamente no sucesso da marca. Como exemplo, no caso Espanhol, 

Gocco (82000, seguidores na rede facebook),  Neck & Neck (54341, 

seguidores na rede facebook), La Ormiga (51838, seguidores na rede 

facebook) e no caso Português Zippy (236161, seguidores na rede 

facebook), Pó de Talco (49072, , seguidores na rede facebook) e 

Pakatuka (47336, seguidores na rede facebook), 17nos quais se demonstra 

cuidado, coerência e adequação da identidade visual corporativa, aos 

meios do entorno online.  

 
 
Hipótese 03:  

No entorno online estabelecem-se relações que resultam em atividades 

profícuas para o desenvolvimento e crescimento das marcas, que permite 

obter uma dimensão e consolidação em menor espaço de tempo face a 

outras marcas.  

 

Demonstrou-se em todas as etapas da investigação a importância das 

atividades fora das redes sociais, mas derivadas desse ponto de partida 

comum. As marcas não só participam regularmente em mercados e feiras 

do sector, como revelam ter deles resultados efetivos. As parcerias que se 

estabelecem entre as marcas e entre as marcas e os blogs são dentro da 

rede forte exemplo. Corroborar esta hipótese permite também efetivar o 

carácter humano e o poder da relação online. Fazendo das redes sociais 

digitais uma plataforma de construção de redes pessoais com forte 

interferência no desenvolvimento e no sucesso da marca.  
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Hipótese 04:  

As redes sociais possuem ferramentas e técnicas que permitem a construção 

de uma marca de roupa infantil no entorno online, nomeadamente no 

modo como se desenvolve a narrativa da marca. 

 

Esta hipótese encontra-se ligada às restantes hipóteses no modo como é 

verificada. Se primeiro se concorda que, não só é possível como é 

necessário estabelecer etapas de um modelo para a criação de uma 

marca de roupa infantil online, neste ponto confirma-se que as redes 

sociais e as aplicações de monotorização são auxilio fundamental na 

construção de uma marca online. Embora as redes sociais tenham 

surgido com avanços ao nível das TIC18, as redes são essencialmente 

entre pessoas. Assim, uma marca que eficientemente se consiga 

evidenciar através das redes sociais tem o potencial de ser mais genuína e 

humana, pelo que será mais valorizada e pode crescer de modo mais 

acelerado. 

 

Por outro lado, através das redes sociais, uma marca pode dirigir-se e 

interagir diretamente a públicos específicos, com os quais pode 

estabelecer diálogos e campanhas específicas. Exemplo disso são as 

marcas que fazem vendas por vias simples como o e-mail e transferência 

bancária. 

 

Algumas redes sociais, como por exemplo o Facebook, permitem que as 

campanhas sejam direcionadas a um perfil de público bastante 

delimitado em idade, nacionalidade e região, interesses, etc., o que 

contribui para o sucesso das ações online. 
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Concluída a investigação ativa e analisados os pontos previstos  na 

metodologia pensamos ter cumpridos os objetivos concretos a que  nos 

propomos. Em seguida apresentamos a conclusão geral da tese que além 

de deixar claras convicções pretende ser demonstrativa da profundidade 

ao tema a que esta tese no levou. Fazendo dos investigadores, 

especialmente durante os anos de observação da marca, parte integrante 

desta rede. Uma rede que embora se revele aliada privilegiada no 

mercado é acima de tudo composta por e para as pessoas.  
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3.6 CONCLUSÃO 

 

Vivemos num mundo novo. Pela primeira vez estamos (quase) todos 

ligados. O que nos une não são mais as coincidências territoriais, 

familiares e temporais. O que nos une está mais intrinsecamente ligado 

ao que nós somos. Estamos unidos pelas fotografias que gostamos no 

instagram e pelas noticias que partilhamos no facebook. Estamos ligados 

por boards digitais e organizamo-nos em círculos. As marcas vivenciam 

esse mundo novo. Estão atentas e oferecem experiencias em troca de 

partilhas. 69% das marcas portuguesas inquiridas e 63% das espanholas 

não têm loja física e mantêm maioritariamente contacto com os seus 

clientes através do facebook. Estão disponíveis a qualquer hora do dia, 

respondem a questões, ajudam as clientes na tomada de decisão e na 

descoberta da afinidade, tornam-se amigas19. Se a rede social digital por 

um lado acarreta a falta de compromisso próprio da distância física, as 

marcas trabalham no sentido inverso e criam códigos de identificação 

com os seus públicos. Dessa identificação nasce o laço emocional que é 

trabalhado diariamente pela marca.  

 

O futuro vem do passado e as mães deparadas com um panorama 

profissional frágil voltaram a fazer as roupas dos seus filhos, a estar em 

casa e abandonar a falsa capacidade de ser super mulheres. As mães 

ganharam a liberdade de partilhar, perderam o receio de fazer perguntas 

e de comentar respostas e dessa partilha fizeram um negocio. A evolução 

dos blogues e a inteligência das relações online deram ás mulheres o 

poder da interação constante com os seus pares, e com isso também a 

aprendizagem de métodos e modelos de negócio.  
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Ao mesmo tempo que as marcas afirmam ter tido, a existência da rede 

social como influência para a sua criação, têm também necessidade de 

um contacto presencial. 88% já participaram em mercados do sector, 

mercados esses que atingem valores de lucro muito acima do previsto e 

com uma forte tendência de crescimento.  

 

Por outro lado os desafios que este novo mundo oferece são 

inesgotáveis. A sociologia, o design, a comunicação, a gestão são 

obrigadas a refazer a sua dimensão e a estabelecer novas regras.  

Captar a atenção constante do cliente, trabalhar as relações diariamente, 

dar resposta ás expectativas através da qualidade do produto, 

surpreender, ganhar o tempo do cliente e oferecer experiências 

carregadas de emoção.  

 

Mas de todos os desafios, um deve ser visto pelas marcas como o 

primordial desta nova relação. Ter uma marca hoje é acima de tudo: 

 

CONTAR TODOS OS DIAS UMA HISTÓRIA 

SEDUTORA, QUE NÃO TERMINE NUNCA E 

CONTINUE NO DIA SEGUINTE.  
Carlos Coelho, Ivity Corp. (2015) 
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3.7 LIMITAÇÕES 

 

A maior limitação do processo de investigação são as condicionantes 

temporais. Esse facto foi sentido neste processo de modo muito 

acentuado. Os anos de observação da marca e o mergulho neste novo 

universo de marcas online obrigou a uma dedicação sem hora marcada. 

Investigar nas redes sociais leva-nos um enorme investimento também 

pessoal. As relações de confiança para se gerarem precisam de criar 

ligações fortes e para isso a vida pessoal e a nossa identidade acaba por 

ser exposta de uma forma ou de outra. Sentimos que a presença nas 

atividades das feiras do sector auxiliou muito nesse ganho de confiança e 

arriscaríamos até a afirmar que sem essa ligação pessoal seria muito 

difícil, mesmo recorrendo a ferramentas comunicacionais testadas, ter 

um feed back efetivo das marcas. Citando o empresário alentejano Rui 

Nabeiro.20 Fazer de cada cliente um amigo e cada amigo um cliente. Nas redes 

sociais e no tempo atual das marcas, estas parecem-nos palavras sábias.  
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3.8 FUTURAS LINHAS DE INVESTIGAÇÃO 

 

Ao longo do desenvolvimento da presente tese fomos deparados com 

temas e possíveis ramificações da mesma. É inevitável no processo de 

investigação que isso aconteça e ao mesmo tempo fundamental que o 

caminho e o objeto da investigação não se percam. Estes factos dão 

origem ao que em investigação denominamos por futuras linhas de 

investigação. Temas que, considerando-se de máxima importância, ficam 

incompletos na visão dos investigadores participantes, porém sugerindo-

se e propondo-se o futuro estudo, dos mesmos:  

 

Identidade e globalização. As marcas globais e o risco da perda de identidade. 

As marcas ao estarem presentes num mercado global como as redes 

sociais e a internet, respondem necessariamente a critérios globais 

quer em termos de imagem, quer em termos de posicionamento. 

Esse facto pode acarretar a perda de identidade e cultura próprias do 

seu país de origem. O modo como as marcas contornam este facto 

poderia representar um interessante objeto de estudo.    

A moda infantil online em Portugal e Espanha, semelhanças e diferenças 

A comparação entre o mercado português e espanhol – abordada na 

investigação ativa, seria a nosso ver pertinente num trabalho mais 

exaustivo e de cariz comparativo entre os mercados ibéricos.  

O design de identidade visual corporativa direcionado para as redes sociais 

O design de identidade corporativa visa, além de identificar a marca, 

empresa ou organização a que pertence, responder ás necessidades 

práticas dessa organização. As redes sociais, e a presença destas na 

rede são uma necessidade atual no que respeita a construção de 
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sistemas identitários válidos. Definir parâmetros e observar casos 

concretos, seria, no seguimento desta tese, um possível e pertinente 

caminho a seguir.  

A imagem da criança nas redes sociais e no entorno online.  

Ao observar as marcas de roupa infantil no entorno online, 

constatamos o uso permanente de imagens de crianças. Como 

possível linha de investigação deixamos em aberto a análise do facto, 

bem como o estudo dos limites desse uso.  

O ADN das marcas e as redes sociais 

As marcas têm personalidade e identidade. Na área do branding e do 

design da marca a essa essência da marca chama-se o ADN da marca. 

Estabelecer uma relação e adequação da marca à rede social na qual 

irá “viver” é essencial para o alinhamento da imagem de marca. Esse 

poderia ser um tema, a nosso ver, pertinente desenvolver.  

 

As linhas deixadas aqui em aberto, representam a constatação de que o 

processo de investigação é sempre incompleto. O estado da arte e a 

revisão da bibliografia, levam a uma reflexão de temas que podem nem 

sempre ser o objeto de estudo per si mas os contextos e conceitos que 

caminham em paralelo a ele. É  nesse processo que o investigador se 

depara com linhas de investigação com as quais também se identifica e 

considera acrescentarem valor ao meio científico em que se inserem.  
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NOTAS 

	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 O crescimento do interesse pelas técnicas de análise de redes sociais tem sido considerável 
desde os anos 1970 e foi especialmente marcado em duas décadas desde que este livro 
apareceu pela primeira vez. O crescimento recente tem sido provocado em parte pela 
crescente ênfase da importância do "networking" em guias práticos de gestão e em parte pela 
proliferação de " redes sociais " de sites como Facebook e Twitter, que oferecem redes 
instantâneas (e às vezes indesejadas ) de "amigos" e "seguidores" para aqueles que usam esses 
sites. Isso tem estimulado muitos a ver as vantagens da utilização de análise de redes sociais , 
mas quando eles se voltam para a literatura técnica, percebem que é na verdade isso,  
"técnico".  (Scott, 2013) 
 
 
2 Feito com amor para crianças felizes. Tradução livre 
 
3	  A marca possui um canal na rede de video vimeo, conforme consta no quadro 13, de 

identificação das redes sociais da marca. https://vimeo.com/cherrypapayakids 

	  
4	  A consideração chave para escolher um tipo de letra é a sua legibilidade. Por legibilidade 
entendemos a facilidade com que as palavras se podem ler comodamente, a uma velocidade 
normal de leitura. Tradução livre de Perfet, (1994:203). 
	  
5 Link do blog duas mil palavras:  http://duasmilpalavras.blogspot.pt 
 
6 Captura de ecrã é um método de captação de imagem de ecrã em tempo real através do 
computador, tablete ou smart phone. Permite fotografar parte ou integralmente o que está no 
monitor, produzindo uma imagem em formato png .  
 
7 Valores atualizados até à finalização presente tese. 
 
8 Todas as estações têm um vídeo de apresentação, que se encontra alojado na rede Vimeo.  
 
Todas as estações têm um catalogo, que se encontram alojado na rede ISSUU.  
 
 
9 Traduzido à letra estaríamos a falar de um boletim informativo. No entanto no meio online 
o termo é sempre utilizado no ingles e refere-se a um meio rápido e imediato de dar 
conhecimento ao público das novidades da marca. Pode ser enviado por e-mail, SMS, MMS 
ou Whatsapp. 
 
10 A loja online Cherry papaya kids encontra-se na URL: http://www.cherrypapayakids.com 
 
11	  Layout é uma palavra inglesa e é  normalmente utilizado nessa forma. Várias vezes 
referenciado na presente tese, o layout significa o desenho gráfico, o esquema o plano de 
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uma peça de design de comunicação tanto no digital como num trabalho impresso. Por 
exemplo, o layout de um cartaz.	  	  
	  
12 Alusão ao slogan da marca. 
 
13 Na rede social facebook não são permitidos perfis pessoais em marcas, empresas ou 
organizações, sendo portanto fãs e não amigos os que seguem estas páginas. Facto 
importante é as páginas profissionais não têm acesso à páginas pessoais.  
 
14 Produtos para bebés / crianças. Tradução livre.  
 
15 Calculo de amostra Raosoft.  
 
16 Tendo em conta que no presente estudo a comparação dos dois Países  não integra os 
objetivos principais. Quando nos referimos às  marcas consideramos todo o universo, o 
espanhol e o português. A divisão por línguas conforme já referimos apenas serviu para 
tornar o questionário mais adequado ao universo em causa e abordar quando necessário as 
diferenças e similitudes. Só e apenas no caso de serem evidentemente dispares.  
 
17	  O número de seguidores das páginas das marcas, corresponde às datas de recolha 
registadas no anexo 1.  
 
18	  Tecnologias da informação e da comunicação.	  	  
	  
19 Alusão ao tipo de relação na rede facebook. Aceder a um perfil por pedido de amizade.  
 
20 Empresário alentejano, 84 anos de idade (28 de Março de 1931) proprietário da empresa 
Delta cafés em entrevista ao Jornal de Negócios em: 
http://www.jornaldenegocios.pt/negocios_iniciativas/poupanca/detalhe/rui_nabeiro_um_imperio_no_c
afe_com_raiz_no_alentejo.html 
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A Casinha 0 › 12 meses – – 369 https://www.facebook.com/pages/A-Casinha/809009735816297?sk=info&tab=page_info Shopping & Retail — — não sim/Nazaré confecção própria 24 de abril mercadinhos dos princepes –

Alecrim 0 › 8 anos – – 6856 https://www.facebook.com/alecrimsincebirth/timeline Baby Goods/Kids Goods — — não não confecção própria 17 de Abril kids time porto alecrim.sincebirth@gmail.com

Algodão Pima não registado – – 2785 https://www.facebook.com/algodaopimaportugal Baby Goods/Kids Goods http://terereblog.blogspot.pt/search/label/Algodao%20Pima — não não confecção própria 22 de Abril kids time porto algodaopimaportugal@gmail.com

Alice in summerland 0 › ?  – – 3132 https://www.facebook.com/aliceinsummerland Product/Service — — não não confecção própria 17 de Abril maisena aliceinsummerland@gmail.com

Amikko não registado http://www.amikko.com/#!services/ch6q – 8409 https://www.facebook.com/pages/Amikko/301458313638?sk=timeline Product/Service — https://instagram.com/amikko1/ pinterest não confecção própria 09/Abr mercadito da carlota –

Amor algodão bebé /criança – – 5254 https://www.facebook.com/amor.algodao10/timeline Baby Goods/Kids Goods http://amoralgodao.blogspot.pt/ https://instagram.com/amoralgodao não não confecção própria 22 de Abril rede pessoal amoralgodao@gmail.com

Amor aos novelos 0 › 6 meses http://amoraosnovelos.pt.vu/ – 1175 https://www.facebook.com/pages/Amor-Aos-Novelos/442522289115659 Baby Goods/Kids Goods — — não não confecção própria 28/04/15 rede pessoal info.amoraosnovelos@gmail.com

Anjinho Gordo 0 › 8 anos – http://anjinhogordo.tictail.com/product/macaco-caramel 21118 https://www.facebook.com/anjinhogordolx/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/anjinhogordo/ não sim / Lx confecção própria 09/Abr mercadito da carlota anjinhogordo.encomendas@gmail.com

Zippy 0 › 14 anos — https://pt.zippykidstore.com/ 236161 https://www.facebook.com/zippy.pt/likes Clothing — https://instagram.com/zippykidstore/ pinterest + you tube Várias marca PT grupo sonae 23 de Abril rede pessoal cliente@zippy.pt

Antimilk 2› 16ano http://www.antimilk.pt/ – 50,625 https://www.facebook.com/antimilk.pt Shopping & Retail — — não sim /várias confecção própria 09/Abr life style info@antimilk.pt

Avó Tátá 0 › 6 anos – – 5006 https://www.facebook.com/LojaAvoTata/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods — — não sim / Cascais confecção própria 27 de Abril cacomae avotata@hotmail.com

Azul Inglês 0 › 14 anos – – 9352 https://www.facebook.com/azulingles/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/azulingles sim / porto confecção própria 08/Abr mercadito da carlota info@azulingles.com

B cottony bebé /criança – – 6282 https://www.facebook.com/bcottony/timeline Baby Goods/Kids Goods — — não não confecção própria 25 de abril livre bcottony@sapo.pt

Bá store 3 m › 10 anos – http://ba-store.com/?product_cat=girl 3079 https://www.facebook.com/thebastore?fref=ts Baby Goods/Kids Goods — — pinterest sim / Sintra confecção própria / pijamas 20 de Abril a menina da mamã info@ba-store.com

Baby B bebé – – 4916 https://www.facebook.com/pages/Baby-B/1671579083069174?sk=timeline Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/babyb.kids/ não não confecção própria 20 de Abril cacomae –

Baby Kit 0 › 6 meses – – 5930 https://www.facebook.com/babykitlisbon/timeline Baby Goods/Kids Goods — — não não confecção própria 27 de Abril cacomae infobabykit@gmail.com

Bastidor colorido 0 › 8 anos – http://www.bastidorcolorido.com/ (em manutenção) 16675 https://www.facebook.com/bastidorcolorido/likes Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/bastidorcolorido/ (sem registos) pinterest sim / Lx + Guimarães confecção própria 24 de abril kids time porto –

Pó de talco 0 › 12 anos http://www.podetalco.com/contactos.html – 49072 https://www.facebook.com/podetalco Clothing — — https://www.pinterest.com/podetalco/ Lisboa // Cascais + presença em várias confecção própria 17 de Abril menina manel / loja geral@podetalco.com

Bebés à antiga 0 › 12 meses – – 9235 https://www.facebook.com/pages/Beb%C3%A9s-%C3%A0-Antiga/181525142048308?sk=info&tab=page_info Clothing — — não não confecção própria 27 de Abril livre bebesantiga.geral@gmail.com

Bebexik bebé – – 9269 https://www.facebook.com/beb.xik/timeline Local Business — https://instagram.com/bebexik/ não sim /Setúbal confecção própria 22 de Abril blog da carlota encomendasbebexik@gmail.com

Bechamel 0 › 12 meses – – 1666 https://www.facebook.com/bechamelkids/timeline Baby Goods/Kids Goods — — não não confecção própria Maio rede pessoal bechamel.encomendas@gmail.com Inicio de actividade, 26 de maio

Blu kids não registado – – 4504 https://www.facebook.com/pages/Blu-Kids/1445715442332812?sk=timeline Clothing — — não sim /Santarém confecção própria 25 de abril blog da carlota lojablu@gmail.com

Blu.b 2 anos › 10 anos – http://www.blu-b.pt/#!loja/c1gi9 2321 https://www.facebook.com/blu.bkids/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods — — não não roupa de desporto / design próprio 17 de Abril maisena blu.bkids@gmail.com

Bogoleta couture 0 › 12 anos – – 4390 https://www.facebook.com/bogoleta.couture/timeline Clothing — https://instagram.com/bogoletacouture/ não não confecção própria 17 de Abril kids time porto bogoletacouture@gmail.com

Boneca de sabão 0 › 14 anos – http://bonecadesabao.pt/ 16899 https://www.facebook.com/bonecadesabao Local Business — — sim / Lx confecção própria Mar/15 mercadito da carlota info@bonecadesabao.com

Pukatuka 0 › 16 anos em contrução – 47336 https://www.facebook.com/pages/Pukatuka/159728363406?sk=info&tab=page_info Shopping & Retail — https://instagram.com/pukatuka/ não sim / Alges confecção própria 09/Abr mercadito da carlota puka_tuka@hotmail.com

Bubble babywear bebé /criança – – 2152 https://www.facebook.com/bubblebabybrand/timeline Clothing — — não não confecção própria 20 de Abril rede pessoal babywearbubble@gmail.com

By mom 0 › 10 anos em construção em construção 3982 https://www.facebook.com/by.mom/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods https://instagram.com/bymombymom/ não não confecção própria 25 de abril rede pessoal geral@bymom.pt

C and F newborns 0 › ?  – – 7107 https://www.facebook.com/c.and.f.newborns/timeline Baby Goods/Kids Goods não https://instagram.com/c.and.f.newborns/ não não confecção própria 17 de Abril rede pessoal c.and.f.newborns@gmail.com

Camila Camomila 0 › ?  – http://www.camilacamomila.pt/ 3633 https://www.facebook.com/pages/Camila-Camomila/141487855988852?sk=timeline Product/Service https://littlecamila.wordpress.com/ — pinterest não feito à mão 17 de Abril maisena geral@camilacamomila.pt

Cappies and Lanas criança – http://www.cappiesandlanas.com/ 2380 https://www.facebook.com/cappiesandlanas?fref=pb&hc_location=profile_browser Baby Goods/Kids Goods http://www.shortstoryblog.com/ https://instagram.com/cappiesandlanas/ pinterest não confecção própria 20 de Abril rede pessoal –

Casa da Mãe bebé – – 3136 https://www.facebook.com/casamae/timeline Local Business não — não sim /porto confecção própria 21 de Abril rede pessoal casamae@live.com.pt

Casinha do Botão bebé /criança http://www.casinhadobotao.com/ em construção 12232 https://www.facebook.com/casinhadobotao/timeline Baby Goods/Kids Goods não — não sim / Lx confecção própria 27 de Abril Mercadito de Palmo e meio casinhadobotao@gmail.com inicio de actividade, 2012
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Castelos nas nuvens bebé /criança – http://casteloskidstore.com/ 10580 https://www.facebook.com/castelosnasnuvenss/app_267091300008193 Other não https://instagram.com/castelosnasnuvens/ não sim / Odivelas confecção própria 20 de Abril a menina da mamã castelosnasnuvens@gmail.com

CAT 0 › ?  – – 5148 https://www.facebook.com/catraquinas/timeline Clothing não — não não confecção própria 17 de Abril kids time porto –

Cherry Papaya kids 3 m › 7 anos – www.cherrypapayakids.com 5763 www.facebook.com/cherrypapayakids Clothing www.mangaepapaia.blogspot.com https://instagram.com/cherrypapayakids pinterest não design próprio Mar/15 mercadito da carlota mail@cherrypapayakids.com

Chic babys bebé /criança – – 6688 https://www.facebook.com/pages/Chic-Babies/263527903778951 Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 27 de Abril rede pessoal mychicbabies@gmail.com inicio de actividade, 2013

Chica Maria não registado – – 6,649 https://www.facebook.com/pages/Chica-Maria/152648834932040 Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 16 de Abril little style chicamaria.design@gmail.com

Chocolate Azul 0 › 10 anos – – 6,256 https://www.facebook.com/pages/CA-ChocolateAzul/299926280089168 Clothing Store não https://instagram.com/cachocolateazul não Moita confecção própria 16 de Abril little style chocolateazulmoita@hotmail.com

CHUA não registado – http://www.chua.pt/collections/mini-stars/menina.html 7477 https://www.facebook.com/chuababyandkids/timeline Baby Goods/Kids Goods não https://instagram.com/CHUA_BABY pinterest sim / porto confecção própria 22 de Abril rede pessoal info@chua.pt inicio de actividade, 2013

Chuxucas bebé /criança – – 3021 https://www.facebook.com/pages/Chuxucas/622229401176783?sk=info&tab=page_info Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 21 de Abril rede pessoal –

Claras em castelo bebé – – 6653 https://www.facebook.com/ClarasemCasteloBabywear/timeline Clothing não — não não confecção própria 27 de Abril cacomae blog clarasemcastelo2012@gmail.com

Cogumelo 0 › 8 anos – – 11000 https://www.facebook.com/cogumeloalvalade/timeline Clothing não — não sim/? confecção própria 25 de abril rede pessoal encomendas.cogumelo@gmail.com

Conta-me um conto 0 › 6 anos – – 14833 https://www.facebook.com/contame1conto/timeline Baby Goods/Kids Goods não https://instagram.com/contameumconto/ não não confecção própria 23 de Abril um dia no mercado encomendas.contameumconto@gmail.com

Coobie 0 › 12 anos – http://coobiebaby.com/ 16643 https://www.facebook.com/pages/Coobie/201011743289685?sk=likes Clothing não https://instagram.com/coobiebaby/ pinterest + twitter sim /porto confecção própria 27 de Abril cacomae blog geral@coobiebaby.com inicio de actividade, 2011

Cor de linho 0 › 6 anos – – 6,947 https://www.facebook.com/cordelinho Clothing não https://instagram.com/cordelinho não não confecção própria 16 de Abril little style cordelinho.encomendas@gmail.com

Cosythings 0 › (não encontrado) http://www.cosythings.pt/ – 15257 https://www.facebook.com/CosyThings/info?tab=page_info Children's Clothing Store não https://instagram.com/cosythings/ pinterest não 09/Abr mercadito da carlota cosythings@cosythings.com

Crescer com história 0 › 12 anos – http://crescercomhistoria.wix.com/crescercomhistoria 7274 https://www.facebook.com/CrescerComHistoria/timeline Children's Clothing Store não https://instagram.com/crescer_com_historia/ não não confecção própria 20 de Abril a menina da mamã crescercomhistoria@gmail.com

Cute kids 0 › 8 anos – – 4555 https://www.facebook.com/pages/Cute-Kids/379478512211228?sk=info&tab=page_info Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 25 de abril as escolhas da Pat  cutekids.design@gmail.com

Dollhouse não registado – – 8443 https://www.facebook.com/Dollhouse.pt Baby Goods/Kids Goods não https://instagram.com/dollhousespecialkids pinterest não feito à mão 11/Abr little style dollhousespecialkids@gmail.com inicio de actividade, 2013

Dom roupinho 0 › 5 anos – – 4733 https://www.facebook.com/pages/dom-roupinho/186934581400177?sk=timeline Baby Goods/Kids Goods não — não sim / Lx confecção própria 22 de Abril livre domroupinho@gmail.com

DOT - delicate baby clothes 0 › 12 anos – http://www.dot-baby.com/ 20,735 https://www.facebook.com/DOTdelicatebabyandmummyclothes/info?tab=page_info Clothing não https://instagram.com/dotbabyportugal/ não sim / Lx Pr confecção própria 07/Abr mercadito da carlota –

Feijão às cores bebé /criança /mães – – 3463 https://www.facebook.com/feijaoascores/timeline Product/Service não — não não confecção própria 20 de Abril livre feijaoascores@gmail.com

Girls are happy 0 › ?  – – 2237 https://www.facebook.com/GirlsAreHappy/app_151858328287166 Product/Service não https://instagram.com/girls.are.happy não não confecção própria 17 de Abril maisena geral@girlsarehappy.com

Golas e golinhas 0 › 24 meses – http://www.golasegolinhas.pt/ 997 https://www.facebook.com/golasgolinhas?fref=pb&hc_location=profile_browser Children's Clothing Store não — não sim / Guimarães confecção própria 20 de Abril livre golasgolinhas@gmail.com

Grow Up 2 anos › 12 anos – – 1314 https://www.facebook.com/pages/Grow-Up/643641479091281?sk=timeline Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 27 de Abril Mercadito de Palmo e meio by.growup@gmail.com

H kids 0 › 6 anos – http://hkids.pt/ 1268 https://www.facebook.com/hkids.modainfantil/timeline Clothing não — não não confecção própria 22 de Abril livre formulário

Handmadeffects bebé /criança – – 4769 https://www.facebook.com/HandmadEffects/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods não https://instagram.com/handmadeffects pinterest não confecção própria 25 de abril as escolhas da Pat handmadeffects@hotmail.com

Histórias de algodão 0 › (não encontrado) – – 10,543 https://www.facebook.com/historias.dealgodao/timeline Baby Goods/Kids Goods não (em contrução) — não não (ex designer laranjinha) 07/Abr rede pessoal enviado por facebook

Ideias com pinta 0 › ?  – http://ideiaspintashop.weebly.com/index.html 14851 https://www.facebook.com/IdeiasPinta.blogspot Children's Clothing Store não — não sim / Lx confecção própria 17 de Abril kids time porto leonorjmartins@gmail.com

João e Maria enxoval de bebé – facebook app 1602 https://www.facebook.com/joaoemaria.pt/timeline Clothing não — não não confecção própria 20 de Abril rede pessoal –

Jokidsdesign não registado – – 1,924 https://www.facebook.com/jokidsdesign Clothing http://jokidsdesign.blogspot.pt/ https://instagram.com/jokidsdesign não não confecção própria 16 de Abril little style jokidsdesign@gmail.com

Kiddos 3 m › 8 anos – – 12001 https://www.facebook.com/kiddostinyclothes/likes Product/Service não — não sim / porto confecção própria 24 de abril kids time porto kiddos.encomendas@gmail.com

Tutão bebé — – 30660 https://www.facebook.com/pages/Tut%C3%A3o/1424015444506260?sk=timeline Clothing não — não não confecção própria / + marca 22 de Abril rede pessoal tutao@sapo.pt

Laranjinha 0 › 8 anos – http://www.laranjinhastore.com/pt/ 28276 https://www.facebook.com/laranjinhasince1981/timeline Baby Goods/Kids Goods não https://instagram.com/laranjinhastore twitter várias confecção própria 17 de Abril maisena / show room HALL@HALL-CA.PT

Les enfantines Porto 1 mês › 8 anos – – 4613 https://www.facebook.com/LesEnfantinesPorto/info?tab=page_info Clothing https://instagram.com/lesenfantines.porto não sim /porto marca francesa 17 de Abril kids time porto lesenfantines.porto@gmail.com

Letras Bordadas 0 › 10 anos – – 21596 https://www.facebook.com/pages/Letras-Bordadas-infoletrasbordadaspt/114616838615324 Children's Clothing Store http://lbordadas.blogspot.pt/ https://instagram.com/letrasbordadas/ não sim / Lx confecção própria 08/Abr mercadito da carlota info@letrasbordadas.pt
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MARCA PRODUTO SITE ON LINE SHOP/SITE LIKES FACEBOOK CATEGORÍA DE LA PÁGINA BLOG INSTAGRAM OUTRO LOJA FISICA DESCRIÇÃO DATA DA RECOLHA FONTE E-MAIL OBSERVAÇÕES

1+in the family 1 m ›24m http://www.onemoreinthefamily.com/cat/collections – 1244 https://www.facebook.com/pages/1-IN-THE-FAMILY/430838283628210 Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/onemoreinthefamily/ — varios puntos de venta / Esp + Insternacional confeccion propria Mayo Visteles blog info@onemoreinthefamily.com 2012

A Gatas 0 › 12 A http://agatasropainfantil.com/ – 3176 https://www.facebook.com/pages/A-GATAS/635304406485643?sk=timeline Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/a_gatas_kids/ — puntos de venta e showrooms confeccion propria Mayo rede personal info@agatasropainfantil.com

A juego tienda 0 › 10 A — http://www.ajuegotienda.com/ 3909 https://www.facebook.com/ajuegotienda?fref=ts Children clothing store — — — Zaragoza confecção própria Abril rede personal pedidos@ajuegotienda.com 2009

Aiana Laroca 1 m › 12 A — http://www.aianalarocca.com/ 10824 https://www.facebook.com/aianalarocca?fref=pb&hc_location=profile_browser Children clothing store http://blog.aianalarocca.com/ https://instagram.com/aianalarocca/ pinterest — confeccion propria Mayo rede personal aiana@aianalarocca.com

Alma LLenas 0 › 24M — http://www.almallenas.com 4020 https://www.facebook.com/pages/Alma-Llenas/149568818431103?pnref=story Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/almallenas twitter + you tube + pinterest — confeccion propria Mayo FIMI feria de moda infantil info@almallenas.com 2013 // 100% artesanal e algodão // mãe de um menino

Alouette 0 › 14 A — http://alouette.es/ 1086 https://www.facebook.com/alouette.ropa.infantil Company — https://instagram.com/alouettemoda/ — vários puntos de venta en ES confeccion propria Mayo soy una mama molona blog alouette@alouette.es

Alves creaciones 0 › 12 A http://www.alves.es/index-main.htm – 7767 https://www.facebook.com/CreacionesAlves Baby Goods/Kids Goods — — twitter (2012) vários puntos de venta internacional confeccion propria Mayo FIMI feria de moda infantil alves@alves.es Fundada en Sevilla (España) hace 50 años // direccionada para venta en tiendas 

Ancar 0 › 12 A www.ancar.es no / puntos de venta online 6647 https://www.facebook.com/pages/Ancar/104846866278509?fref=ts Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/ancaroficial pinterest varias /internacional confeccion propria Mayo rede personal formulario en el site 1985

Artesania Manolita bebe /ninõs —  (indisponible) 597 https://www.facebook.com/artesaniamanolita/info?tab=page_info Children clothing store http://artesaniamanolita.es/blog/ https://instagram.com/artesaniamanolita/ twitter no refere confeccion propria Mayo FIMI feria de moda infantil manolitasl@hotmail.com ropa confeccionada artesanalmente // 1985

Athina 0 M › 12 A http://www.athina.es/ http://www.athina.es/tienda-athina/ropa-ninos.html 4526 https://www.facebook.com/athinamodainfantil/info?tab=page_info Clothing http://www.athina.es/blog/ https://instagram.com/athina.es/ twitter + you tube + pinterest Showroom Aravaca confeccion propria Mayo Visteles blog info@athina.es papel social ver en el site "quien somos" // 2011

Athina bebe /ninõs — http://www.athina.es/tienda-athina/ropa-ninos/bebes.html 3950 https://www.facebook.com/martinarandabebes Clothing http://www.athina.es/blog/ https://instagram.com/athinamoda/ twitter + you tube+pinterest+g+ — confeccion propria Mayo Abrazzos blog info@athina.es 2011

babaà 1 A › 8 A http://babaa.es/ http://babaa.es/ 1488 https://www.facebook.com/babaaes?fref=ts Clothing http://babaa.es/category/blog/ https://instagram.combabaaknitwear twitter+pinterest — confeccion propria Mayo rede personal info@babaa.es madre / echo en españa en emprsas locales / materiales 100% naturales /2012 

Babú 0 › 10 A — http://baburopainfantil.com/producto/bebe/ 761 https://www.facebook.com/Bab%C3%BA-Ropa-Infantil-197898910230042/ Baby Goods/Kids Goods http://baburopainfantil.com/pagina-ejemplo/ — g+ Madrid confeccion propria Mayo rede personal contacto@baburopainfantil.com 1995

Babuk 1 m › 12/16 A — manutención 3366 https://www.facebook.com/Babuk-ropa-para-ni%C3%B1os-y-madres-146887121988014/ Shopping & Retail — — — — confeccion propria 15/Mai rede personal info@babuk.es

Gocco 0 › 14 A — http://www.gocco.es/ 82000 https://www.facebook.com/gocco/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods http://www.gocco.es/blog https://instagram.com/goccokids/ twitter + you tube varias /internacional confeccion propria Mayo rede personal online@gocco.com 2000

Barcarola bebe /ninõs no http://www.barcarolamodainfantil.com/ 3803 https://www.facebook.com/barcarolamodainfantil Clothing — https://instagram.com/barcarolamodainfantil/ twitter puntos de venta vestidos de festa 16/Mai FIMI feria de moda infantil formulario en el site

Bb&culettines 0 › 36 M no – 3516 https://www.facebook.com/Bbculettines-861791830565874/ Baby Goods/Kids Goods — — — — confeccion propria 15/Mai rede personal —

Bean's Barcelona 0 › 3 A no http://www.beans.cat/shop/ 1057 https://www.facebook.com/Beans-Barcelona-203589989706000/ Clothing — https://instagram.com/beansbarcelona/ twitter + g+ +vimeo — confeccion propria Mayo FIMI feria de moda infantil beans@beans.cat 2009 // dos madres // bebe conforto

Bebe chic moda infantil http://bebeschic.com/ – 58,217 https://www.facebook.com/Bebeschic/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods http://www.bebes-chic-blog.com/ — twitter Murcia + 100 puntos de venta / internacional confeccion propria Mayo FIMI bebeschic@gmail.com 2011 › 2014 (tienda fisica)

Bebés CBC primeira puesta › 4A http://bebescbc.es/colecciones/ – 3057 https://www.facebook.com/bebesCBC/timeline Baby Goods/Kids Goods — — — — confeccion propria Mayo Visteles blog bebescbc@bebescbc.es Un nuevo concepto de tienda. Crea tu propio modelo a “la carta”.

Bímbele 0 › 12 A – http://bimbele.com/es/ 640 https://www.facebook.com/bimbelemodainfantil?fref=pb&hc_location=profile_browser Company — www.instagram.com/bimbelegijon — Gijon +5 tiendas franquicias confeccion propria Mayo Visteles blog info@bimbele.com 2015 / pagina online a partir do 1 de junio

Bimbi moda infantil 12 M › 12 A no http://bimbimodainfantil.es/gb/tiendas 6383 https://www.facebook.com/bimbi.modainfantil Clothing — sin actividad pinterest + twiter varios puntos de venta indicados en el web site confeccion propria Mayo rede personal contacto@bimbimodainfantil.es 2012

Bonnet à Pompon 0 › 12 A no http://bonnetapompon.com/en/en/ 11270 https://www.facebook.com/bonnetapompon.es Company http://bonnetapompon.com/blog/ https://instagram.com/bonnetapompon twitter+pinterest la tienda principal en Madrid / otras confeccion propria Mayo Visteles blog bapsales@bonnetapompon.com 2009

Bossa kids 0 › 14 A http://bossakids.es/compania/ – 7089 https://www.facebook.com/bossa.es Clothing — https://instagram.com/bossakids/ twitter + pinterest vários puntos de venta internacional confeccion propria Mayo rede personal info@bossakids.com web direccionada para puntos de venta

by Nine 12 M › 12/14A no http://bynine.es/ 12911 https://www.facebook.com/pages/By-Nine/107012249425401?sk=likes Personal blog — https://instagram.com/bynine.es/ twitter varios showrroms en el site confeccion propria Mayo Visteles blog info@bynine.es 2012

Cachorros ropa infantil 3 M › 8 A http://www.cachorrosropainfantil.com/ – 1457 https://www.facebook.com/Cachorrosropainfantilcom-798194863548208/ Baby Goods/Kids Goods https://plus.google.com/105851785754904260467/posts https://instagram.com/cachorrosropainfantil/ g+ Maliaño confeccion propria Mayo FIMI feria de moda infantil info@cachorrosropainfantil.com creaciones infantiles a medida / catalogo g+

Carmen Taberner bebe /ninõs http://www.carmentaberner.com/ venta exclusiva a clientes 6172 https://www.facebook.com/pages/Carmen-Taberner/148968965148226 Company — https://instagram.com/carmentaberner_oficial/ twitter+youtube Zaragoza + varios puntos de venta internacional confeccion propria Mayo FIMI feria de moda infantil formulario en el site fabricación artesanal / echo a mano / 1948

Carmencita bebe /ninõs http://carmencitainfantil.com/ http://carmencitainfantil.com/shop/ 3073 https://www.facebook.com/carmencitainfantil?fref=pb&hc_location=profile_browser Clothing http://carmencitainfantil.com/ http://instagram.com/carmencitainfantil twitter — confeccion propria Mayo rede personal info@carmencitainfantil.com hechas a mano para el confort de nuestros bebés

La Ormiga niños e niñas http://www.laormiga.com/ – 51838 https://www.facebook.com/laormigaboutique Clothing http://www.laormiga.com/blog-la-ormiga/ https://instagram.com/laormiga/ pinterest 26 puntos de venta en ES confeccion propria Mayo entre madres comunicacion@laormiga.com tiene en el site el logotipo para descarregar con el link identidad corporativa

Carolo Baby 3 M › 16A http://www.carolobaby.com/?lang=en http://www.carolobaby.com/?lang=en 631 https://www.facebook.com/carolobaby?fref=ts Baby Goods/Kids Goods http://www.carolobaby.com/?page_id=969&lang=en https://instagram.com/carolobaby twitter + you tube+pinterest+linkledinSalteras + varios puntos de venta internacional confeccion propria Mayo FIMI feria de moda infantil info@carolobaby.com aceso muy completo a las redes sociales entre si / varios correos de contacto

Nanos 0 › 14 A – http://www.nanos.es 43933 https://www.facebook.com/NANOS.spain/likes Company news en el website http://instagram.com/nanosmoda pinterest+twitter+youtube varias /internacional confeccion propria Mayo rede personal contactoweb@nanos.es 1963

Castlebaby 0 › 5 A no http://www.castlebaby.es/es/moda-infantil 9103 https://www.facebook.com/Castlebaby Baby Goods/Kids Goods http://www.castlebaby.es/blog/ https://instagram.com/castlebaby/ twitter + you tube+pinterest+g+showrom y puntos de venta confeccion propria Mayo Visteles blog castlebaby@castlebaby.es

Cayetana Barnes 6 m ›8 A no http://www.cayetanabarnes.com/ 6233 https://www.facebook.com/cayetanabarnes?fref=pb&hc_location=profile_browser Baby Goods/Kids Goods http://www.cayetanabarnes.com/blog/ https://instagram.com/cayetanabarnes — — confeccion propria Mayo rede personal formulario en el site
06.
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Charlottepetite 0 › 12 A no http://charlottepetite.com/index.php?id_cms=4&controller=cms&id_lang=6 3179 https://www.facebook.com/Charlotte-petite-1393562814255647/ Baby Goods/Kids Goods — — twitter + you tube+g+ (sin datos)— confeccion propria Mayo rede personal charlottepetite3@gmail.com 2014 / tejidos 100 naturales 

Chic to kids bebe /ninõs no http://chictokids.com/nina 4183 https://www.facebook.com/chictokids?fref=ts Clothing — — twitter varios puntos de venta confeccion propria Mayo FIMI feria de moda infantil info@chictokids.com

Chilicu 0 › 8 A http://www.chilicu.com/slidenosotros/nosotros.html proximamente 411 https://www.facebook.com/pages/Chilicu/291312127679911?sk=timeline Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/chilicubb/ — — confeccion propria Mayo rede personal chilicubebe@gmail.com 2007

Chocolate Chus 0 › 14 A no http://www.chocolatechus.com/22000-ropa-nino 1361 https://www.facebook.com/ChocolateChus Children clothing store — — — Madrid confeccion propria Mayo FIMI feria de moda infantil info@chocolatechus.com más de 15 años

Chucanela 0 › 14 A http://www.chupicanela.com/ – 7448 https://www.facebook.com/Chupicanela-125851817486956/ Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/chupicanela/ twitter — confeccion propria 15/Mai rede personal formulario en el site e facebook madre de una niña...

Clo&tilde 4A›16A no http://cloytilde.es/ (en construcción) 2196 https://www.facebook.com/LaTortugaPretita Local business — https://instagram.com/cloytilde pinterest varios showrroms (en los blogs de moda infantil) confeccion propria Mayo FIMI feria de moda infantil contacto@cloytilde.es solo niñas / marca de las mimas personas de la tienda la tortuga pretita

Cocohilo 0 › 10 A no http://www.cocohilo.com/ 3390 https://www.facebook.com/pages/Cocohilocom/296883967022812 Shopping & Retail — — twitter — confeccion propria Mayo rede personal info@cocohilo.com ropa e acesorios hechos a mano e presonalizados

Cóndor 0 › 12 A www.condor.es www.condor.es 10633 https://www.facebook.com/condormodainfantil?fref=ts Clothing — https://instagram.com/condormodainfantil twitter + you tube + pinterest varias /internacional confeccion propria Mayo rede personal condor@condor.es 1898 / desde 2013 con el proyecto de economía social Moltacte8

Babuska 0 › 12 A no http://www.babuska.es/ 31773 https://www.facebook.com/babuskatienda Clothing store — instagram.com/babuskatienda pinterest puntos de venta e showrooms confeccion propria 15/Mai rede personal info@babuska.es 2006

Coordinanos 12 M › 12 A no http://www.coordinanos.com/?option=coleccion&id=13 2039 https://www.facebook.com/pages/Coordinanos/323047991062560?sk=timeline Clothing — https://instagram.com/coordinanos pinterest+twiter Alcobendas-Madrid showroom confeccion propria Mayo FIMI feria de moda infantil —

Cosicas de nuestra vida 0 › 6 A no http://www.cosicasdenuestravida.com/Tienda/ 1893 https://www.facebook.com/cosicasdenuestravida/timeline Personal blog http://www.cosicasdenuestravida.com/ https://instagram.com/cosicasdenuestravida twitter + pinterest puntos de venta confeccion propria Mayo rede personal info@cosicasdenuestravida.com 2012 / prendas hechas a mano

Curro de loucas 2 A › 10 A no http://currodeloucas.com 2472 https://www.facebook.com/currodeloucas/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods http://currodeloucas.com/blog/ https://instagram.com/currodeloucas/ pinterest+twiter Valencia confeccion propria 15/Mai rede personal info@currodeloucas.com ropa para hermanos / 2012

De la dos a la doce 3 M › 14A no http://www.deladosaladoce.es/shop/59-bebes 4262 https://www.facebook.com/Deladosaladoce-302662449763015/ Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/deladosaladoce/ pinterest + twiter  — confeccion propria Mayo Visteles blog info@deladosaladoce.es empresa familiar // desde 2005 refere en el site // 2008 en el facebook

Detopos 3 M › 8 A no http://detopos.com/168-ropita 5295 https://www.facebook.com/detopos Children clothing store http://detopos.com/smartblog.html https://instagram.com/detopos/ twitter + you tube+pinterest+g+— confeccion propria Mayo rede personal detopos@detopos.com dos madres amigas

dimelo hilando 0 › 14 A no http://www.dimelohilando.com/ 8644 https://www.facebook.com/dimelohilando/timeline Clothing http://www.dimelohilando.com/blog/ https://instagram.com/dimelohilando/ pinterest+twiter+g+ Cordoba confeccion propria Mayo Visteles blog info@dimelohilando.com moda e acessorios

Doña Libélula 0 › 12 A no – 3728 https://www.facebook.com/donalibelulamodainfantil?fref=ts Product/Service http://dona-libelula.blogspot.com.es/ https://instagram.com/donalibelula/ pinterest + twiter showrom y workshops confeccion propria Mayo soy una mama molona blog info@donalibelula.es. tejidos 100% natural talleres locales

El ajuar de los infants 6 m › mamã no https://www.elajuardelosinfantes.com/tienda/bebe/ 3185 https://www.facebook.com/El.ajuar.de.los.infantes/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods https://www.elajuardelosinfantes.com/blog/ — twitter+pinterest Valencia confeccion propria Mayo Visteles blog info@elajuardelosinfantes.com 2012 / prendas personalizadas a mano

El atelier de las hadas 0 › 8 A http://elatelierdelashadas.blogspot.com.es/ http://elatelierdelashadas.blogspot.com.es/ 3619 https://www.facebook.com/elatelierdelashadas/timeline Personal blog http://elatelierdelashadas.blogspot.com.es/ https://instagram.com/hadasbaby twitter + pinterest — confeccion propria Mayo Filipa Cortez de Faria blog holahadas@gmail.com personalizada / echo a mano

El hada piculina 0 › 10 A no http://elhadapiculina.net/es/home/22-diadema-1-flor-gardenia.html 13966 https://www.facebook.com/Elhadapiculina Local business — https://instagram.com/elhadapiculina twitter Múrcia confeccion propria Mayo Abrazzos blog elhadapiculina@gmail.com artesanal e personalizada

El mundo de Uxia 3 M › 5 A no http://tienda.elmundodeuxia.com/ 2762 https://www.facebook.com/pages/El-mundo-de-Uxia/458519817522344?sk=timeline Clothing — — pinterest — confeccion propria Mayo Visteles blog formulario en el site 2012 /echo a mano

Érase una vez primeira puesta › 6A no http://www.bebeseraseunavez.com/lookbook-bebe/ 3350 https://www.facebook.com/BebesEraseUnaVez?ref=hl Website — https://instagram.com/_eraseunavez/ twitter + pinterest — confeccion propria Mayo rede personal info@bebeseraseunavez.com

Errege BCN bebe / mama no http://erregebaby.bigcartel.com/products 848 https://www.facebook.com/errege-bcn-228751807181751/ Local business http://www.erregebcn.com/ https://instagram.com/erregebcn/ twitter taller confeccion propria Mayo soy una mama molona blog reyes@erregebcn.com echo a mano /taller en Barcelona

Felicia Much 2-12 (con guia de tallas) no http://www.feliciamuch.com/ 1069 https://www.facebook.com/FeliciaMuchOficial/timeline Clothing — https://instagram.com/feliciamuch/ twitter + g+ +vimeo — confeccion propria Mayo Visteles blog tienda@feliciamuch.com echo a mano

Fina Ejerique 0 › 14 A http://finaejerique.es/es/colecciones/primavera-verano-2015/ – 11497 https://www.facebook.com/finaejerique/info?tab=page_info Clothing http://finaejerique.es/es/blog-moda-infantil/ https://instagram.com/finaejeriquemoda twitter + pinterest — confeccion propria Mayo rede personal finaejerique@globotex.es 1993

Frambuesa Chic 0 › 10 A http://www.frambuesachic.com/ – 4143 https://www.facebook.com/FRAMBUESAHAPPYCHIC/timeline Baby Goods/Kids Goods http://www.frambuesahappy.com/ https://instagram.com/frambuesahappychic pinterest + twiter+wapp — confeccion propria 15 Mayo rede personal info.frambuesachic@gmail.com echo a mano / mama

Friki bebe /ninõs no http://www.friki.com.es/ 2454 https://www.facebook.com/friki.showroom Children clothing store https://siemprebienvestidos.wordpress.com/ https://instagram.com/friki_showroom/ pinterest+twitter+youtube showroom Madrid confeccion propria 31 de Abril rede personal info@friki.com.es 1954

Gallina catalina 0 › 16 A http://www.gallinacatalina.com/ – 3355 https://www.facebook.com/gallinacatalina/timeline Clothing — https://instagram.com/gallinacatalina pinterest — confeccion propria 15/Mai rede personal info@gallinacatalina.com

Gansetes 1 A › 10 A http://www.gansetes.es – 10120 https://www.facebook.com/Gansetes-382411895211744/ Shopping & Retail — https://instagram.com/gansetes — — confeccion propria 15 Mayo rede personal gansetes@outlook.com dos madres / comercio local Vigo

Pili Carrera bebe /ninõs http://www.pilicarrera.com/blog/es/tiendas/ – 27674 https://www.facebook.com/PiliCarrera1963?fref=ts Company http://www.pilicarrera.com/blog/noticias/ https://instagram.com/pilicarrera1963 twitter + you tube + pinterest franquicias + puntos de venta confeccion propria Mayo rede personal contacto@pilicarrera.com 1963

Hortensia Maeso niños e adolescentes http://byhortensiamaeso.com/ – 7341 https://www.facebook.com/maesohortensia/info?tab=page_info Clothing http://byhortensiamaeso.com/blog/ https://instagram.com/hortensiamaeso pinterest + twiter 1 punto de venta proprio en Valencia y varios en ES confeccion propria Mayo Visteles blog patricia.moba@gmail.com diseñadora de alta costura / madre 3 hijas / hija de modista

Jimena y Caetana 0 M › 12 A no http://www.jimenaycayetana.com/es/ 4022 https://www.facebook.com/jimenaycayetana?ref=ts&fref=ts Clothing — https://instagram.com/jimena_y_cayetana/ pinterest 5 puntos de venta en españa confeccion propria Mayo rede personal info@jimenaycayetana.com 2 mujeres, madres y amigas / 2012

L'anita bebe no – 692 https://www.facebook.com/lanitabebe/timeline Baby Goods/Kids Goods — — — — confeccion propria Mayo rede personal lanitabebe@gmail.com tejido a mano

La Amapola alta costura infantil moda infantil no – 33,744 https://www.facebook.com/LaAmapolaByBeatrizBustamante/timeline Baby Goods/Kids Goods — — — varias /internacional confeccion propria Mayo Visteles blog ventas@laamapola.es 2013

La bubé 2 A › 14 A (con guia) no http://labube.com/foto-05-1 5423 https://www.facebook.com/pages/Labub%C3%A9/158307600887757?sk=timeline Company — https://instagram.com/_labube_/ twitter+instagram showroom Moraleja confeccion propria Mayo Visteles blog c.abril@labube.com madre de una niña / Confeccionadas artesanalmente en España.

07.



Little Adorables bebé /criança – http://www.little-adorables.com/contact 413 https://www.facebook.com/littleadorableshandmade/info?tab=page_info Clothing não — não não confecção própria 21 de Abril rede pessoal formulário no site

Little Angels 0 › 10 anos – – 17,205 https://www.facebook.com/littleangels.pt/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods não https://instagram.com/littleangels_pt não não confecção própria 08/Abr mercadito da carlota littleangels.encomendas@gmail.com

Little ely 0 › 6 meses – http://www.littleely.com/ 6257 https://www.facebook.com/littleely/timeline Clothing não https://instagram.com/littleelybaby/ não não confecção própria 22 de Abril blog da carlota info@littleely.com

Little Jack Baby Clothes 0 › 4 anos – – 4010 https://www.facebook.com/littlejackbabyclothes/info?tab=page_info Children's Clothing Store não https://instagram.com/littlejackbabyclothes não sim / Guimarães confecção própria 24 de abril mercadinhos dos princepes littlejackbabyclothes@gmail.com

Little Star 0 › 8 anos – – 3364 https://www.facebook.com/ilovelittlestar/timeline Children's Clothing Store não — não sim /Braga confecção própria 17 de Abril kids time porto geral.littlestar@gmail.com

Little Wings 0 › 6 anos – – 6406 https://www.facebook.com/littlewings.ericeira/timeline Children's Clothing Store não — não Ericeira confecção própria 07/Abr mercadito da carlota littlewings.ericeira@gmail.com

Lobo mau 6 meses › 6 anos – – 1074 https://www.facebook.com/pages/Lobo-Mau/1412252249054482?sk=timeline Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 21 de Abril rede pessoal –

Loja Maria Bebé 0 › 6 anos – – 8048 https://www.facebook.com/pages/Loja-Maria-Beb%C3%A9-wwwmariabebenet/106045259521837?sk=timeline Clothing não — não sim / Matosinhos confecção própria 16 de Abril kids time porto –

Loja Real 0 › ?  – – 12277 https://www.facebook.com/LojaReal.Lisboa/timeline Shopping & Retail não https://instagram.com/lojareal não sim / Lx 08/Abr mercadito da carlota info@loja-real.com

Love by mary 1 mês ›? – http://ba-store.com/?product_cat=girl 2165 https://www.facebook.com/lovebymary/timeline Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 20 de Abril rede pessoal encomendas.lovebymary@gmail.com

Ma petit princess 0 › 4 anos – http://www.mapetiteprincesse.pt/ 17376 https://www.facebook.com/mapetiteprincesse.pt?fref=ts Product/Service http://mapetiteprincesse.clix.pt/ https://instagram.com/ma_petite_princesse/ pinterest + bloglovin +you tube sim /Braga Mar/15 mercadito da carlota info@mapetiteprincesse.pt

Malha Mimada recem nascidos / bebe – – 1796 https://www.facebook.com/malhamimada/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 21 de Abril rede pessoal malha.mimada@gmail.com

Malhas soltas 0 › 12 meses – – 2690 https://www.facebook.com/pages/Malhas-Soltas/251434201569104 Children's Clothing Store não — não sim / Lx confecção própria 16 de Abril little style geral@malhassoltas.com

Mamã dá licensa 0 › 12 anos – http://www.mama-da-licenca.pt/ 14600 https://www.facebook.com/mamadalicenca Baby Goods/Kids Goods não — não sim / Lx +2 confecção própria 16 de Abril little style mama.da.licenca@gmail.com

Maria Bianca 0 › 36 meses – http://www.maria-bianca.com/ 15248 https://www.facebook.com/mariabiancababy Baby Goods/Kids Goods não http://instagram.com/mariabiancababy pinterest não Mar/15 mercadito da carlota info@maria-bianca.com

Maria Bolacha 0 › 10 anos – – 11,864 https://www.facebook.com/pages/mariabolacha/105989712794?sk=likes Company não — não sim / Alges + Cascais 16 de Abril little style galvaodemelo@gmail.com

Maria Boneca não registado – – 10629 https://www.facebook.com/roupamariaboneca Baby Goods/Kids Goods não https://instagram.com/mariaboneca_loja/ não sim / Lx confecção própria 16 de Abril little style info.mariaboneca@gmail.com

Maria Concha 0 › 16 anos – http://www.mariaconcha.com/index.php/pt/ 14861 https://www.facebook.com/pages/MARIA-CONCHA/141830865988 Company não https://instagram.com/mc_mariaconcha/ pinterest sim / Lx confecção própria 11/Abr little style maria-concha@sapo.pt

Maria design kids 0 › 4 anos – – 11697 https://www.facebook.com/mariadesignkids/timeline Baby Goods/Kids Goods não — não sim / Lx confecção própria 07/Abr mercadito da carlota formulário

Maria do Laço 0 › 10 anos http://www.mariadolaco.com/contatos-english.htm – (pessoal) https://www.facebook.com/maria.dolaco não refere não https://instagram.com/mariadolaco não sim / Lx confecção própria 16 de Abril little style –

Maria folhos bebé – – 3985 https://www.facebook.com/mariafolhos/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 21 de Abril rede pessoal mfolhos@gmail.com

Bebéclassic bebé /criança – http://bebeclassic.com/index.php?route=information/information&information_id=4 27000 https://www.facebook.com/bebeclassic.pt?fref=pb&hc_location=profile_browser Clothing não https://instagram.com/bebeclassic não não confecção própria / + marca 22 de Abril livre bebeclassic.com@gmail.com

Mariadelina bebé /criança em contrução – 7292 https://www.facebook.com/loja.mariadelina/timeline Children's Clothing Store não — não sim / Lx confecção própria 22 de Abril blog da carlota lojamariadelina@sapo.pt

Mariazinha 0 › 6 anos – – 17206 https://www.facebook.com/atelier.mariazinha Shopping & Retail não https://instagram.com/ateliermariazinha pinterest Lx confecção própria 07/Abr mercadito da carlota –

Match 0 › 10 anos – – 3030 https://www.facebook.com/MATCH.babies.kids/timeline Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 27 de Abril Mercadito de Palmo e meio matchbabieskids@gmail.com marca registada /2014

Matrioshkadoll 0 › 12 anos – – 9858 https://www.facebook.com/matrioshkadollpt/timeline Clothing não https://instagram.com/matrioshkadoll não não confecção própria 17 de Abril kids time porto matrioshkadollpt@gmail.com

Maumau Maria bebé /criança – – 4425 https://www.facebook.com/pages/mau-mau-Maria/552612171552098?sk=info&tab=page_info Baby Goods/Kids Goods não — pinterest não confecção própria 25 de abril Mercadito de Palmo e meio maumaumaria.handmade@gmail.com

Maybe todas as idades – – 8147 https://www.facebook.com/maybecollections Baby Goods/Kids Goods não https://instagram.com/ponchobymaybe não não confecção própria 16 de Abril little style formulário

Meia Dúzia 0 › 8 anos – – 7,214 https://www.facebook.com/mduzia/timeline Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 16 de Abril little style meia.duzia@hotmail.com

Mi&Mo 3 m › 8 anos – – 3311 https://www.facebook.com/pages/MiMo/1389602777966406 Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 17 de Abril kids time porto miymobabywear@gmail.com marca registada

mim 0 › 10 anos – – 25,448 https://www.facebook.com/MIMCASTIL/info?tab=page_info Local Business não https://instagram.com/mimcastil não sim / Lx confecção própria 08/Abr mercadito da carlota loja@pra-mim.com

Mingau 2 anos › 14 anos – – 3125 https://www.facebook.com/mingau.pt/timeline Clothing não — não não confecção própria 24 de abril blog da carlota –

Missanga não refere / sem guia – – 11722 https://www.facebook.com/pages/Missanga/277476449053794?sk=likes Baby Goods/Kids Goods http://missangadecor.blogspot.pt/ www.instagram.com/miss.anga pinterest não confecção própria Maio cacomae miss.anga@hotmail.com

Moments de bonheur 0 › 8 anos + pré mamã http://www.momentsdebonheur.pt/Moments_de_Bonheur/Noticias.html em construção 4180 https://www.facebook.com/momentsdebonheur.pt/timeline Clothing não — não não confecção própria 17 de Abril maisena moments.bonheur@gmail.com
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La casita del palomar primeira puesta › 16 A no http://www.lacasitadelpalomar.net/list.asp?c=3 6729 https://www.facebook.com/lacasitadelpalomar.net/info?tab=page_info Clothing http://blog.lacasitadelpalomar.net/ https://instagram.com/lacasitadelpalomar/ pinterest vários puntos de venta en ES confeccion propria Mayo rede personal letipalomar@gmail.com tejidos 100% naturales

Conguitos 0 › 12 A no http://www.conguitos.es/en/baby-clothes/baby-clothes.html 20493 https://www.facebook.com/conguitosofficial Baby Goods/Kids Goods http://www.conguitos.es/en/blog/ https://instagram.com/conguitosofficial twitter + you tube+pinterest+g+varias / más de 22 países confeccion propria Mayo FIMI feria de moda infantil ac@conguitos.es 1990 / primero una marca de calzado

Lan Fairy niñas no – 4341 https://www.facebook.com/pages/Lan-Fairy/185454978243863?sk=timeline Clothing http://www.lan-fairy.com/ — twitter + pinterest+whatsapp taller artesanal confeccion propria Mayo Visteles blog lanfairy.mrc@gmail.com 2012

Lasuanzes tabla de medidas en la web no http://lasuanzes.com/shop/ 6384 https://www.facebook.com/pages/Lasuanzes/153553751469289?fref=ts Baby Goods/Kids Goods https://lasuanzes.wordpress.com/ https://instagram.com/lasuanzes/ twitter + pinterest puntos de venta e showrooms confeccion propria Mayo Nubes e lunares blog lasuanzes@gmail.com

Laupers 0 › 8 A no manutención 3674 https://www.facebook.com/lauperskids?fref=pb&hc_location=profile_browser Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/lauperskids/ pinterest+twiter — confeccion propria Mayo rede personal no Nov/14

Lazos de seda 0 › 8 A no – 3369 https://www.facebook.com/lazosdeseda1?fref=pb&hc_location=profile_browser Baby Goods/Kids Goods — — — — confeccion propria Mayo rede personal no 2014

Lazzos 3 M › 10 A no http://www.lazzos.es/ 6444 https://www.facebook.com/LazzosModaInfantilYComplementos Shopping & Retail http://loscaprichosdemami.blogspot.com.es/ — — — confeccion propria Mayo Petit Style Revista Moda infantil info@lazzos.es 2012

Les trois souris teenagers no http://www.lestroissouris.com/tienda-online.php 380 https://www.facebook.com/pages/Les-trois-souris/170896839687886 Company http://lestroissouris.blogspot.com.es/ — — showroom Barcelona confeccion propria Mayo Visteles blog miriam@lestroissouris.com 2011 // Barcelona

Little closet 0 › 18 M no http://www.littlecloset.es/ 2278 https://www.facebook.com/littleclosetbaby/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods http://www.littlecloset.es/blog — pinterest + twiter — confeccion propria Mayo rede personal littleclosetbaby@gmail.com sin atualizacion desde abril

Lola for kids 0 › 10 A no http://www.lolaforkids.com/shop/es/ 1567 https://www.facebook.com/Lolaforkids Baby Goods/Kids Goods — — twitter + pinterest showroom Madrid confeccion propria Mayo rede personal info@lolaforkids.com ropa e complementos

Lourdes kids 3 M › 12 A no http://www.lourdesmodainfantil.com/ 5181 https://www.facebook.com/Lourdesmodainfantil Clothing http://www.lourdesmodainfantil.com/blog/ https://instagram.com/lourdes.kids/ twitter + you tube+pinterest+g+puntos de venta en el site ES / PT confeccion propria Mayo Blog de moda para tu Bebe lourdes@olaireinfantil.com

Love it Sara niños e adolescentes no http://loveitsara.com/list.asp?f=1 5553 https://www.facebook.com/pages/loveitsara/827364637293925 Website https://loveitsara.wordpress.com/ https://instagram.com/loveitsara/ twitter+pinterest+g+ puntos de venta en el site confeccion propria Mayo rede personal m. love@loveitsara.com

Lubaloo 0 › 14 A no http://www.tiendalubaloo.com/es/ 3253 https://www.facebook.com/LubalooMadrid Children clothing store — https://instagram.com/lubaloo_madrid/ twitter + you tube+pinterest+linkledinMadrid marca propria + multimarca confeccion propria Mayo Petit Style Revista Moda infantil info@lubaloo.es loja fisica desde 2006

Luluna 6 M › 12 A no http://luluna.es/15-bebe 3361 https://www.facebook.com/lulunavl Baby Goods/Kids Goods — — twitter + g+ — confeccion propria Mayo Visteles blog lulunavalencia@gmail.com

Macali 6 m › 12 A no http://macali.es/es/ 11000 https://www.facebook.com/macalishops?fref=ts Clothing http://blog.macali.es/ — — Valencia confeccion propria 15/Mai rede personal formulario en el site 2012

Magnifica Lu-lu moda infantil sin información http://magnificalulu.com/ – 11121 https://www.facebook.com/magnifica.virago Clothing http://magnificalulu.com/blog/ https://instagram.com/magnifica_lulu pinterest puntos de venta confeccion propria 15/Mai rede personal info@magnificalulu.com

Mamá madejas bebe /ninõs no http://mamamadejas.com/ 4815 https://www.facebook.com/Mam%C3%A1-madejas-530321833650912/r Children clothing store http://mamamadejas.com/blog/ https://instagram.com/mamamadejas/ pinterest Madrid confeccion propria 15/Mai rede personal info@mamamadejas.com loja fisica desde 2012

Mamitis PP › 6A no http://www.mamitis.es/index.php 3226 https://www.facebook.com/MamitisOficial/timeline Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/mamitisoficial/ twitter + pinterest Barcelona confeccion propria Mayo Blog de moda Bebe info@mamitis.es Ropas a juego para mamas

Mar de Cleo 2 A › 10 A no http://www.mardecleo.com/index.php 1713 https://www.facebook.com/MardeCleo Clothing http://blog.mardecleo.com/ https://instagram.com/mardecleo twitter + pinterest puntos de venta confeccion propria Mayo rede personal mardecleo@mardecleo.com ropa de baño

Mar&ola 0 › 8 A no http://www.maryola.es/bebe.html 2515 https://www.facebook.com/maryola.es/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods — — twitter showroom Madrid confeccion propria Mayo Visteles blog info@maryola.es confeccion artesanal por encargo

Margarite 2 A ›adulto no http://margarite.es/ 6185 https://www.facebook.com/pages/Margarite/207313506000188 Website https://modainfantilmargarite.wordpress.com/ — twitter + g+ — confeccion propria Mayo rede personal info@margarite.es

Maria Antonieta 4A › 12 A no http://mariaantonietakids.com 1408 https://www.facebook.com/mariaantonietakids Fashion Designer — https://instagram.com/mariaantonietakids pinterest — confeccion propria Mayo rede personal info@mariaantonietakids.com vestidos para niñas

Maria Cruz moda infantil bebe /ninõs http://maricruzmodainfantil.com/en/General/Contact.html no / formulario para area privada de pedidos 4749 https://www.facebook.com/MaricruzModaInfantil Baby Goods/Kids Goods — — g+ linkedin+ twitter varios puntos de venta confeccion propria Mayo Visteles blog gema@maricruzmodainfantil.com 1994

María de Saas 3M › 14 A no http://mariadesaas.com/es/ 1369 https://www.facebook.com/mariadesaas Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/mariadesaas twitter + pinterest — confeccion propria Mayo rede personal  info@mariadesaas.com telas disponibles en la web / echo por medida personalizado

Marta Ussia tabla de medidas en la web http://www.martaussia.es/index.php http://www.martaussia.es/index.php 2850 https://www.facebook.com/MartaUssiaRopaInfantilPorEncargo Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/martaussia/ — showroom Madrid confeccion propria Mayo rede personal info@martaussia.es ropa infantil por encargo /informaciones en la web

Marta y Paula niños e niñas http://martaypaula.es/colecciones/coleccion-acuarela/ area de cliente en la web corporativa 5825 https://www.facebook.com/martaypaula Baby Goods/Kids Goods http://martaypaula.es/blog/eventos-y-noticias/ https://instagram.com/martaypaulamoda g+ +vimeo + twitter +pinterest +youtubepuntos de venta confeccion propria Mayo rede personal contacto@martaypaula.es web inaugurada en enero de 2014

Martin Aranda bébe http://martinaranda1965.com/ – 4344 https://www.facebook.com/martinarandabebes/timeline Baby Goods/Kids Goods — — — puntos de venta  //internacional confeccion propria Mayo FIMI feria de moda infantil info@martinarandabebes.com 1965 / web direccionado para puntos de venta 

Memé y nana 0 › 10 A no http://memeynanakids.wix.com/meme-y-nana#!dulces-sueos/c18n4 7859 https://www.facebook.com/pages/Meme-y-Nana/370352909647565?sk=timeline Children clothing store — https://instagram.com/MemeyNana/ twitter e linkedin punto de venta en Madrid (solo una coleccion) confeccion propria Mayo Visteles blog info@memeynana.es

Mi canesú 0 › 6 A no http://www.micanesu.com 12000 https://www.facebook.com/micanesu Clothing — https://instagram.com/micanesu/ pinterest — confeccion propria 15/Mai rede personal info@micanesu.com

Mi morenita 3 M › 10 A no http://mimorenita.es/en/ 2461 https://www.facebook.com/pages/mi-morenita/1499495496930870?sk=timeline Baby Goods/Kids Goods — — — — confeccion propria Mayo Visteles blog formulario en el site

Mi pequeño Lucas 0 › 10 A http://www.mipequenolucas.es/index.php http://www.mipequenolucas.es/Paginas/tienda-I34.html 8359 https://www.facebook.com/mipequenolucasbabyandkid/timeline Baby Goods/Kids Goods http://mipequenolucas.es/blog/?lang= https://instagram.com/mipequenolucas/ twitter+pinterest Madrid Flagship Store confeccion propria Mayo rede personal info@mipequenolucas.com 2005 / fabrico manual

Mi truchita 2 A › 12 A no http://mitruchita.es/index.php? (desde mayo 2015) 7846 https://www.facebook.com/mi.truchita/timeline Local business http://mitruchita.blogspot.pt/p/blog-page_21.html https://instagram.com/mitruchita_co/ pinterest + twiter Showroom Vigo confeccion propria Mayo Visteles blog mitruchita@gmail.com 2013 (?)

Mia & Lia bebe /ninõs no no / puntos de venta online 6939 https://www.facebook.com/MIA-y-LIA-1561884870764638/ Baby Goods/Kids Goods — — — Ferrol confeccion propria 15 Mayo rede personal — sin más datos

Mimalo 0 › 8 A no http://mimalo.net/shop/ 3341 https://www.facebook.com/mimalonet Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/mimalonet/ twitter + you tube+pinterest+g+ — confeccion propria Mayo FIMI feria de moda infantil info@mimalo.net 2012

08.



My little A bebé /criança – – 2793 https://www.facebook.com/my.little.a/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 21 de Abril rede pessoal little.a.encomendas@gmail.com

Myu baby bebé /criança – – 3476 https://www.facebook.com/pages/Myu-baby/199057880283225?sk=timeline Clothing não — não sim / Lx confecção própria / + marca 28/04/15 rede pessoal myubaby@hotmail.com

nas nuvens 0 › 10 anos – – 4299 https://www.facebook.com/pages/nasnuvens/147477088656451?sk=timeline Clothing não — não sim /porto confecção própria 17 de Abril kids time porto enviado por facebook

nós e as tranças 0 › 12 anos http://www.nosetrancas.com/ – 19571 https://www.facebook.com/NosETrancas/info?tab=page_info Clothing não — não sim / Lx confecção própria 12/Abr little style geral@noseastranas.com

O patinho azul 0 › 12 anos – – 1680 https://www.facebook.com/opatinhoazul/info?tab=page_info Children's Clothing Store não — não sim /porto confecção própria 20 de Abril rede pessoal opatinhoazul@hotmail.com

O patinho feio 0 › 8 anos http://opatinhofeio.wix.com/patinhofeio#!padroes-lisos/cys8 – 8726 https://www.facebook.com/OPatinhoFeio.Feio/info?tab=page_info Clothing não https://instagram.com/o_patinho_feio não não confecção própria 07/Abr mercadito da carlota formulário

Patachoka 0 › (não encontrado) – – 13761 https://www.facebook.com/patachoka/timeline Local Business não https://instagram.com/patachoka.lisbon não não confecção própria 11/Abr little style patachoka.ines@gmail.com

Patachou 0 › 8 anos – http://patachou.com/en/ 5241 https://www.facebook.com/Patachouspreadingsmiles Clothing não https://instagram.com/patachou_baby não não confecção própria 17 de Abril maisena info@patachou.com

Patuska 0 › 6 anos – – 10,938 https://www.facebook.com/patuska.us/info?tab=page_info Children's Clothing Store não — não sim / porto confecção própria 23 de Abril um dia no mercado patuska.us@gmail.com

Pé de Ginja bebé /criança – na http://lanterna-amarela.pt/pt/content/8-marcas 4904 https://www.facebook.com/pages/P%C3%A9-de-Ginja/190216151102534?fref=ts Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 24 de abril familia 4D geral@lanterna-amarela.pt

Peixinho do Mar 0 › 12 anos – – 38,875 https://www.facebook.com/pages/Peixinho-do-mar/269478759486 Clothing http://www.peixinhodomarblog.blogspot.pt/ — sim / Lx confecção própria 08/Abr mercadito da carlota geral@peixinhodomar.com

Petite à petit não registado – – 5212 https://www.facebook.com/petiteapetit.pt Clothing não https://instagram.com/petite_a_petit/ não não confecção própria 23 de Abril um dia no mercado petiteapetitloja@gmail.com

Pettimi 3 m › 12 anos + adulto – – 4265 https://www.facebook.com/pettimishop/timeline Company não — não presente em lojas confecção própria 17 de Abril maisena pettimi.encomendas@gmail.com

Phi clothing Mãe e filha – – 15,413 https://www.facebook.com/pages/Phi-Clothing/160610824108122?sk=likes Clothing não https://instagram.com/phiclothing não em lojas multimarca Lx Porto Coimbra confecção própria 17 de Abril kids time porto enviado por facebook

Picô não registado – – 3097 https://www.facebook.com/picobebe/timeline Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 27 de Abril rede pessoal encomendaspico@gmail.com

Piupiuchick roupa rn › 8 anos – http://www.piupiuchick.com/ 24,804 https://www.facebook.com/piupiuchick?fref=ts&ref=br_tf Children's Clothing Store não www.instagram.com/piupiuchick tumblr + pinterest sim /porto confecção própria Mar/15 mercadito da carlota sales@piupiuchick.com

Plim Plim bebé /criança – – 3161 https://www.facebook.com/plimplimkids/timeline Clothing não — não não confecção própria 20 de Abril rede pessoal plimplimkids@gmail.com

Anjo kids 12M › 10 A – https://anjokids.myshopify.com/collections/all 26892 https://www.facebook.com/anjokids/info?tab=page_info Clothing não https://instagram.com/anjokids/ não Lisboa confecção própria Mayo rede pessoal info@anjokids.com

Pontinhos / Sílvia Melo bebé /criança – http://ameninadamama.comamor.pt/pontinhos 6025 https://www.facebook.com/lescerisesporsilviamelo/timeline Shopping & Retail http://pontinhossm.blogspot.pt/ https://instagram.com/pontinhos não representada na menina da mamã confecção própria 20 de Abril a menina da mamã pontinhossm@gmail.com

Prince&Princess bebé /criança – – 2256 https://www.facebook.com/pages/PrincePrincess/665423353568877?sk=timeline Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 20 de Abril rede pessoal formulário

Principes & Princesas, for kids 2 anos › 8 anos – http://www.principeseprincesasforkids.pt/ 1523 https://www.facebook.com/principeseprincesasforkids Clothing não — pinterest atelier na Ericeira confecção própria 28/04/15 feirinha da familia /braga pricipeseprincesas.atelier@gmail.com

Puer for kids não refere / sem guia – – 800 https://www.facebook.com/pages/PUER-for-Kids/977998848884531 Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 16 de Abril little style formulário

Maria Gorda 0 › 12 anos http://www.mariagorda.pt – 24264 https://www.facebook.com/pages/MARIA-GORDA/239450052770128 Children's Clothing Store não — não sim / Lx confecção própria 09/Abr mercadito da carlota mariagorda.imf@gmail.com

Puro mimo 0 › 24 meses – – 5111 https://www.facebook.com/PuroMimoShop/timeline Children's Clothing Store não — não sim /Setúbal confecção própria 21 de Abril rede pessoal puromimoshop@gmail.com

Ratinho Feliz Prematuro › Bebé – – 6089 https://www.facebook.com/pages/Ratinho-Feliz-Botinha-Azul/188758065495?sk=timeline Small Business http://ratinhofelizbotinhaazul.blogspot.pt/ — não sim / Cascais confecção própria 24 de abril familia 4D ratinhofeliz@sapo.pt

Retro baby bebé /criança – – 612 https://www.facebook.com/pages/RetroBaby/704517056297685?sk=timeline Vintage Store não — não não confecção própria 20 de Abril rede pessoal encomendasretrobaby@gmail.com

Rosa Amora bebé /criança – – 3534 https://www.facebook.com/pages/Rosa-Amora/610692985633536?sk=info&tab=page_info Clothing Store não — não não confecção própria 25 de abril as escolhas da Pat rosa.amora2@gmail.com

Royal baby bebé /criança – – 3112 https://www.facebook.com/pages/Royal-Baby/360583770649403?sk=timeline Clothing http://www.myroyalbaby.blogspot.pt/ — não não confecção própria 22 de Abril blog da carlota royalbaby.encomendas@gmail.com

Sal e Pimenta 0 › 6 anos – – 12,906 https://www.facebook.com/salepimentaportugal/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 08/Abr mercadito da carlota loja@salepimentakids.com

Sleeping CHIC 0 › 5 anos – – 6588 https://www.facebook.com/pages/Sleeping-CHIC/517568434977472?sk=timeline Baby Goods/Kids Goods não https://instagram.com/sleepingchic/ não não confecção própria 17 de Abril kids time porto sleepingchic@gmail.com

Staminee 0 › 10 anos – – 1788 https://www.facebook.com/stamineekids/timeline Children's Clothing Store não https://instagram.com/stamineekids pinterest não página para comercialização /multimarcas 17 de Abril kids time porto staminee.kids@gmail.com

Summer factory 0 › adulto – – 5661 https://www.facebook.com/summerfactory2015/timeline Clothing não — não presente em lojas confecção própria 11/Abr little style info@summer-factory.com

SUUIM 6 meses › 12 anos – http://suuim.com/ 5078 https://www.facebook.com/SUUIM/timeline Clothing não https://instagram.com/suuim pinterest sim / Lx (recente) confecção própria 21 de Abril blog da carlota patricia@suuim.com

Tambor bebé /criança http://tamborhandmade.wix.com/tambor#!abouttambor/cicd – 16437 https://www.facebook.com/otambor?fref=pb&hc_location=profile_browser Baby Goods/Kids Goods não — não não confecção própria 20 de Abril rede pessoal tamborhandmade@gmail.com
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Minimus 6 M › 12 A no http://www.minimushop.com/products 4757 https://www.facebook.com/pages/Minimus-Kids/263231727067949 Baby Goods/Kids Goods http://www.minimuskids.com/ https://instagram.com/minimuskids pinterest + g+ — confeccion propria Mayo Visteles blog formulario en el site dos amigas / confeccion en pequeños talleres /100%organico

Misnis moda infantil http://www.misnis.com/ – 2493 https://www.facebook.com/misnis/timeline Baby Goods/Kids Goods http://www.misnis.com/blog/ https://instagram.com/misnis_ss — San Sebatian confeccion propria Mayo Visteles blog misnis@hotmail.com link para personalizar http://www.misnis.com/crea-tu-propio-diseno/

Mitruchita 2 A › 12 A no http://mitruchita.es/ 7881 https://www.facebook.com/mi.truchita/timeline Local business http://mitruchita.blogspot.pt/p/c.html https://instagram.com/mitruchita_co/ twitter + pinterest — confeccion propria Mayo rede personal mitruchita@gmail.com dos amigas / tienda online desde 19 de mayo

Mon air niños e adolescentes http://www.monair.es/c%C3%B3mo-comprar/ – 1250 https://www.facebook.com/pages/MON-AIR/721129317946961 Baby Goods/Kids Goods — — twitter Atelier en Madrid confeccion propria Mayo Visteles blog chiquiluca@gmail.com trajes de comunion para niños

Monisimos primeira puesta › 12 A no http://www.monisimos.com/es/ 4894 https://www.facebook.com/monisimosropa Clothing http://blog.monisimos.com/ https://instagram.com/monisimos pinterest + twiter — confeccion propria Mayo Visteles blog ana@monisimos.com moda infantil exclusiva / madre / 2013

Moodbluecrew moda infantil no http://www.moodblue.com/eng/ 13653 https://www.facebook.com/moodbluecrew Website http://www.moodblue.com/eng/blog https://instagram.com/moodbluecrew/ pinterest+twiter — confeccion propria 15/Mai rede personal info@moodblue.com madre

Motoreta 2 A › 10 A no http://motoreta.es/product/baggy-black/ 2555 https://www.facebook.com/MOTORETA.es?fref=pb&hc_location=profile_browser Baby Goods/Kids Goods http://motoreta.es/blog/ https://instagram.com/motoretakids/ pinterest+twiter varias /internacional confeccion propria 15/Mai rede personal motoreta @ motoreta.es de sevilla

Muguet Atelier 0 › 16 A – www.muguetatelier.com/es 633 https://www.facebook.com/Muguetateliercom-1599464463612089/ Clothing http://muguetatelier.com/blog/ https://instagram.com/muguetatelier pinterest+twiter+g+ — confeccion propria Mayo Visteles blog admin@chandellecreations.com

My Mary 3 A › 10 – – 1874 https://www.facebook.com/Mymaryropitainfantil?fref=pb&hc_location=profile_browser Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/mymary_kids — — confeccion propria 15/Mai rede personal mymarykidsclothes@gmail.com por encargo / echo a mano / madre solo niñas

Nadadelazos 0 › 10 A – http://www.nadadelazos.com/es/22-primavera-verano-2015 2082 https://www.facebook.com/nadadelazos/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods http://nadadelazos.blogspot.com.es/ https://instagram.com/nadadelazos pinterest+twitter varias /internacional confeccion propria 15/Mai rede personal nadadelazos@gmail.com 2010 / designer alemana en Madrid

Casilda y Jimena 3 M › 8 A no http://casildayjimena.es/ 20231 https://www.facebook.com/pages/Casilda-y-Jimena/131811216884331?fref=ts Baby Goods/Kids Goods http://blog.casildayjimena.es/ https://instagram.com/casildayjimena — showrom y puntos de venta confeccion propria Mayo soy una mama molona blog mail@casildayjimena.es web site desde 2011

NECK & NECK 0 › 14 A – http://www.neckandneck.com/ 54,341 https://www.facebook.com/NeckandNeck/timeline Company https://neckandneck.wordpress.com/ https://instagram.com/official_neckandneck/ pinterest+twitter+youtube varias /internacional confeccion propria Mayo rede personal marketing@neckandneck.com empresa lider en españa /web con video corporativo

Nícoli 0 › 18A – www.nicoli.es 13201 https://www.facebook.com/nicolinetwork?fref=pb&hc_location=profile_browser Baby Goods/Kids Goods http://www.nicoli.es/blog https://instagram.com/nicolimoda pinterest+twiter+g+ 8 tiendas confeccion propria 15/Mai rede personal cbauer@nicoli.es

Ninet & Co 0 › 12 A – – 2287 https://www.facebook.com/pages/NinetCo/111711985619649?sk=timeline Children clothing store — https://instagram.com/ninetandco — showroom Valencia confeccion propria Mayo Nubes e lunares blog nineta.ninet@gmail.com confeccion artesanal

No sin valentina 1 A › 10 A – http://www.nosinvalentina.com/shop/ 12420 https://www.facebook.com/NosinValentina Baby Goods/Kids Goods http://nosinvalentina.blogspot.pt/ http://instagram.com/nosinvalentina pinterest+twiter Coruña confeccion propria 15/Mai rede personal info@nosinvalentina.com

Oh soleil children company 6 M › 16 A http://ohsoleil.com/puntos-de-venta/ – 2915 https://www.facebook.com/ohsoleil/timeline Clothing http://ohsoleil.com/blog/ www.instagram.com/ohsoleilspain twitter + pinterest Madrid › varios puntos de venta / confeccion propria Mayo rede personal info@ohsoleil.com 2001 trajes de baño para niños / 2011 ropa para niños

Omni 0 › 10 A http://www.omini.es/ http://www.omini.es/tienda-omini/ 8621 https://www.facebook.com/pages/OMINI/229249983894764?fref=ts Baby Goods/Kids Goods http://www.omini.es/blog/ www.instagram.com/oministudio twitter showroom Sevilha  › varios puntos de venta / confeccion propria Mayo rede personal ominicloset@gmail.com la marca madre de maluf / 4 hermanas

Paqui Barroso 3 M › 12A – http://www.paquibarroso.es/bautizo-2015_c70996/ 5437 https://www.facebook.com/pages/PAQUI-BARROSO/169258088839?sk=timeline Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/paquibarroso twitter tiendas proprias e puntos de venta en toda España confeccion propria Mayo Visteles blog info@paquibarroso.es empezo como modista

Para Sofia by Mayte Verdejo 0 › 10 A – presencia en tiendas on line multimarca como cocoricotienda.com o lapequenaangelamodainfantil.com 4318 https://www.facebook.com/Para-Sofia-by-Mayte-Verdejo-744458082296416/ Baby Goods/Kids Goods http://www.parasofia.com/2012_01_01_archive.html https://instagram.com/parasofia — — confeccion propria Mayo rede personal mayte@parasofia.com 2012 /madre de una niña la inspiración de la marca

Pepito by chus 0 › 14 A – http://pepitobychus.com/es/ 19778 https://www.facebook.com/pepitobychus/likes Baby Goods/Kids Goods http://pepitobychus.com/blog/historias-de-pepito/ https://instagram.com/pepitobychus/ pinterest + twiter Barcelona confeccion propria Mayo Visteles blog pbc@pepitobychus.com 2012

Peques y bebés 0 › 24M – http://www.pequesybebes.es/ 2436 https://www.facebook.com/pequesybebes/timeline Clothing http://www.pequesybebes.es/blog — twitter +g+ + pinterest — confeccion propria Mayo La casita de Martina ventas@pequesybebes.es ropa artesanel de primera calidad

Petit Naif 0 › 14 A – http://www.petitnaif.com/ 1264 ww.facebook.com/pages/Petit-Naïf/118422784856090?sk=timeline Company — https://instagram.com/petit_naif/ twitter puntos de venta online e fisicos confeccion propria Mayo Visteles blog formulario en el site 2010

Petit sui bebe /ninõs – http://petitsui.com/shop/ 3416 https://www.facebook.com/pages/Petitsui/258221217660914?sk=timeline Baby Goods/Kids Goods http://petitsui.com/category/blog/ https://instagram.com/Petitsuibaby/ — — confeccion propria Mayo La casita de Martina info@petitsui.com tres amigas madres

Petritas moda infantil – http://petritas.com/index.php 13732 https://www.facebook.com/petritas.modainfantil/ Clothing http://petritas.com/blog/ — — varios puntos de venta confeccion propria Mayo rede personal atencionalcliente@petritas.com especialistas en vestidos de comunion

Picnik-barcelona 3 M › 8 A http://picnik-barcelona.com/en/ http://picnik-barcelona.com/shop/index.php?route=common/home 875 https://www.facebook.com/pages/picnik-barcelona/235594246487496 Baby Goods/Kids Goods http://picnik-barcelona.com/en/blog/ www.instagram.com/picnikbarcelona — varias /internacional confeccion propria Mayo rede personal hola@picnik-barcelona.com

Pilar Batanero 0 › 12 A http://www.pilarbatanero.es/ http://www.pihaluu.com/ 17897 https://www.facebook.com/pilarbataneromodainfantil Fashion Designer — https://instagram.com/pilarbatanero_oficial/ twitter + g+ franquicias + puntos de venta confeccion propria Mayo rede personal comunicacion@pilarbatanero.es varios premios en el sector empresarial

Carmencitas 1 › XL (medidas de las  tallas) no http://www.carmencitas.es 16400 https://www.facebook.com/camisetascarmencitas?fref=pb&hc_location=profile_browser Baby Goods/Kids Goods — — — 140 puntos de venta confeccion propria 15/Mai rede personal formulario en el site de los más pequeños.

Pique Niños 0 › 18 A – http://piqueninos.com/gb/content/4-about 3043 https://www.facebook.com/piqueninos?fref=pb&hc_location=profile_browser Clothing http://piqueninos.com/blog/ https://instagram.com/piqueninos/ pinterest+twitter + g+ Barcelona confeccion propria 15/Mai rede personal info@piqueninos.com moda de baño de niños

Plumeti 0 › 12 A – http://www.plumeti.com/plumeti/shop/ 5765 https://www.facebook.com/pages/Plumeti/207313430756?fref=ts Children clothing store sin atividad https://instagram.com/plumetisantander/ twitter+pinterest Santander (marca propria + multimarca) confeccion propria Mayo Petit Style Revista Moda infantil info@plumeti.com mjoutes@moodblue.com

Pompom bébe – – 2814 https://www.facebook.com/pompom.lanasytelas?fref=pb&hc_location=profile_browser Baby Goods/Kids Goods — — — Burgos confeccion propria 15/Mai rede personal no venta e punto de costura

Popelin 0 › 5 A – www.modainfantilpopelin.com 2510 https://www.facebook.com/modainfantilpopelin?fref=pb&hc_location=profile_browser Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/popelin_moda_infantil/ — Atelier en Murcia confeccion propria 15/Mai rede personal nfo@modainfantilpopelin.com redes sociales no identificadas / 2013

Quémono 1 m › 16 A – http://www.quemono.org/ 7211 https://www.facebook.com/pages/Qu%C3%A9mono/334163986627762?fref=ts Local business http://www.quemono.org/noticias/blog.html — twitter + you tube+pinterest+g+9 show rooms ESP confeccion propria Mayo Visteles blog pedidos@quemono.org

Reine et Roi 0 › 7 A – http://www.reineetroi.com/new-babies.php 2558 https://www.facebook.com/Reine-et-roi-748919121829581/ Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/reineetroi — — confeccion propria 15 Mayo rede personal info@reineetroi.com on line shop desde abril de 2015 / dos abuelas

Rigans 3 M › 10 A http://www.rigans.com http://www.rigans.es 959 https://www.facebook.com/rigansmodainfantil/timeline Baby Goods/Kids Goods http://www.rigans.es/blog-2/ — — varios puntos de venta confeccion propria Mayo rede personal info@rigans.es Feito a mano desde 1975
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Tapa Fraldas 0 › 8 anos — – 14,996 https://www.facebook.com/TapaFraldas/info?tab=page_info Children's Clothing Store não https://instagram.com/tapafraldas não não confecção própria 09/Abr mercadito da carlota tapafraldas@gmail.com

TicTac Bays 18 meses › 6 anos — http://www.tictacbabies.com/ 20,597 https://www.facebook.com/pages/TicTac-Babies/246524895372509 Local Business não — não não confecção própria mercadito da carlota formulário

Tilly 0 › 6 anos — https://tillycouture.com/fall-winter-2014/ 18891 https://www.facebook.com/misstillyhandmade/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods não https://instagram.com/tillycouture/ pinterest + twitter+ google+ não confecção própria 27 de Abril rede pessoal info@tillycouture.com inicio de actividade, 2010

Tiquis Baby bebé /criança http://tiquisbaby.com/ em construção 5682 https://www.facebook.com/tiquisbaby Baby Goods/Kids Goods não https://instagram.com/tiquisbaby/ não não confecção própria 17 de Abril kids time porto info@tiquisbaby.com

To the moon and back 0 › ?  — – 1723 https://www.facebook.com/pages/To-The-Moon-And-Back/587851098026785?sk=timeline Clothing não — não não confecção própria 17 de Abril maisena info.to.the.moon.and.back@gmail.com

Tomate 2 › 16 anos — http://www.tomatekids.com/ 13858 https://www.facebook.com/TomateKidsWear/timeline Clothing Store não https://instagram.com/tomatekidswear não sim / Lx multimarcas 16 de Abril little style geral@tomatekids.com

Trapos de amor 0 › 10 anos — – 11599 https://www.facebook.com/traposdamor.pt/likes Children's Clothing Store não — não sim / Lx confecção própria 22 de Abril livre traposdamor@gmail.com

Tu chique 0 › 10 anos — http://www.tuchique.com/ 20,185 https://www.facebook.com/tuchique/info?tab=overview Company não https://instagram.com/tuchique não sim / Lx confecção própria 09/Abr little style sofiaraposo@tuchique.com

Borboleta loja evora roupa 3 › 8 anos – – 23917 https://www.facebook.com/pages/Borboleta-Loja-%C3%89vora/183193581720844?sk=timeline Children's Clothing Store http://loja-borboleta.blogspot.pt/ https://instagram.com/borboleta_kidsclothes/ pinterest sim /évora confecção própria Mar/15 mercadito da carlota formulário

Wedoble 0 › 12 meses — http://www.wedoble.com/pt/client/skins/home.php 9433 https://www.facebook.com/Wedoble?fref=ts Company não https://instagram.com/Wedoble/?ref=badge pinterest sim /Braga confecção própria 22 de Abril rede pessoal info@wedoble.com inicio de actividade, 2003

Whitiki não registado — http://www.whitiki.com/contact.html (em construção) 731 https://www.facebook.com/whitiki/timeline Clothing não — you tube não confecção própria 21 de Abril as escolhas da Pat whitikikids@gmail.com

Winkie não registado http://winkie.pt/loja/ – 10,372 https://www.facebook.com/pages/Winkie/134972896694342?sk=timeline Baby Goods/Kids Goods não — não sim / porto confecção própria Mar/15 mercadito da carlota /Lisboa geral@winkie.pt

Wolf and Rita 1 ano › 10 anos — www.wolfandrita.com 2452 https://www.facebook.com/Wolfandrita/timeline Clothing não https://instagram.com/wolfandrita pinterest + twitter várias +  on line stores confecção própria 17 de Abril menina manel / loja info @ wolfandrita.com

Knot 0 › 10 anos – www.knotkids.com 23239 https://www.facebook.com/knotkids/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods não https://instagram.com/knotjustforkids you tube sim /várias confecção própria 09/Abr mercadito da carlota info@knotkids.com
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SSaint Claire 0 › 8 A – http://www.sainteclaire.es/en/tienda/ 7927 https://www.facebook.com/mi.sainteclaire Baby Goods/Kids Goods http://www.sainteclaire.es/en/blog-2/ https://instagram.com/sainteclaire/ twitter+pinterest dos tiendas en Madrid confeccion propria Mayo rede personal mail correo@sainteclaire.es

Salacadula 2 A ›adulto – http://www.salacadula.com/ 3738 https://www.facebook.com/SalacadulaSwimwear/timeline Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/salacadulaswimwear/ twitter — confeccion propria Mayo Visteles blog sonia@salacadula.com desde 2013

Señorita Lemoniez niñas http://www.lemoniez.com/ https://senorita.lemoniez.com/tienda-on-line/ 2735 https://www.facebook.com/SenoritaLemoniez Clothing — http://instagram.com/senoritalemoniez pinterest + twiter https://instagram.com/senoritalemoniez/ confeccion propria Mayo La casita de Martina eshop@lemoniez.com 2012 / Señorita Lemoniez es la línea para niñas de LEMONIEZ

Sisca 0 › 16 A http://siscamodainfantil.wix.com/sisca#!sobre-nosotros/c1se – 2932 https://www.facebook.com/pages/Sisca-moda-infantil/379693515433216?ref=hl Clothing http://siscamodainfantil.blogspot.com.es/ https://instagram.com/siscamodainfantil/ — varios puntos de venta confeccion propria Mayo La casita de Martina siscamodainfantil@gmail.com desde 2013

Sophie 0 › 6 A – http://www.sophiemodainfantil.com/ 6429 https://www.facebook.com/SophieModaInfantil Clothing — https://instagram.com/sophiemodainfantil/ — Showrrom/ Sevilla confeccion propria Mayo Visteles blog info@sophiemodainfantil.com

Sueños De Carlota primeira puesta › Adulto http://www.sdecarlota.com/coleccion-un-dia-especial.php no / puntos de venta online 3157 https://www.facebook.com/SuenosDeCarlota/timeline Baby Goods/Kids Goods http://www.sdecarlota.com/blog/ https://instagram.com/suenosdecarlota pinterest + twiter Si e puntos de venta online e tiendas fisicas confeccion propria Mayo Visteles blog maica@sdecarlota.com desde 2012

Sweetpea primeira puesta – proximamente www.sweetpea.es 3218 https://www.facebook.com/sweetpearopabebe/info?tab=page_info Baby Goods/Kids Goods — — — — confeccion propria 15/Mai rede personal hola@sweetpea.es ropa de bebe echa a mano

Teté y Martina 0 › 12 A – http://www.teteymartina.com/es/tete-martina 3084 https://www.facebook.com/teteymartina Company — https://instagram.com/teteymartina g+ + you tube + twitter Atelier en  Zaragoza (con fotos en el site) confeccion propria Mayo Visteles blog info@teteymartina.com

Tocoto Vontage 0 › 8 A – http://www.tocotovintage.com/ 11105 https://www.facebook.com/tocotovintage Clothing http://www.tocotovintage.com/?page_id=45 https://instagram.com/tocotovintage/ — varias /internacional confeccion propria 15/Mai rede personal info@tocotovintage.com madre

Trasluz primeira puesta › 18 A – http://www.trasluz.net/ 8617 https://www.facebook.com/TrasluzCasualWear Children clothing store — https://instagram.com/trasluzcasualwear/ twitter + pinterest Valdorros + varias tiendas en ES confeccion propria Mayo rede personal trasluz@trasluz.net

Tris tras 0 › 10 A – https://tienda.tristrasropa.com/ 5295 https://www.facebook.com/tristrasropa?ref=%2Fpage_timeline_chaining%2Fwww Clothing https://tienda.tristrasropa.com/blog/ https://instagram.com/tristrasropa/ pinterest + twiter — confeccion propria Mayo rede personal — echo a mano

Tul e pompon 0 › 6 A – http://tulypompon.es/categoria-producto/coleccion-nina/ 10306 https://www.facebook.com/Tul-y-Pompon-150958298444117/ Baby Goods/Kids Goods — https://instagram.com/tulypompon twitter 1 showroom permanente en Santander — —

Villalobos 3 M › 12 A http://www.villalobos-kids.com/ http://nmasv.com/es/colecciones/pantalon-lazo-rosa@p189 4170 https://www.facebook.com/pages/Villalobos/268703665185?sk=info&tab=page_info Baby Goods/Kids Goods http://www.villalobos-kids.com/ https://instagram.com/villaloboskids/ twitter presencia en las mejores tiendas especializadas. confeccion propria Mayo rede personal villalobos@villalobos-kids.com tienda online en la coleccion especial con nieves alvarez

Violeta e Frederico 0› 24M + 3 › 16 A http://www.violetaefederico.com/ en contructión 1218 https://www.facebook.com/violeta.e.federico.bcn/info?tab=page_info Product/Service — http://instagram.com/vioefico — Barcelona + varios showrroms confeccion propria Mayo Le petit company (showrrom) violeta@violetaefederico.com 2007 / dos madres
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12.

¿Qué redes sociales establece un 

contacto más directo con los clientes ?

14.

Entre las siguientes opciones, ¿qué tipo de intercambio en las redes sociales obtiene

una mayor interacción con su público ?

15.

¿En su opinión, el mayor volumen de 

negocio, proviene de cual herramienta

 online?

16.

El volumen de ventas de la marca

 tiene una correspondencia directa

 con el aumento de la interacción 

de campañas en los medios sociales. 

¿Cómo calificaría esta afirmación:

18.

Es esencial que la marca esté 

directamente relacionada con un blog.

¿Cómo calificaría esta afirmación:

19.

Es esencial que la marca tenga su 

tienda online. 

¿Cómo calificaría esta afirmación:

01.

En la configuración inicial de la 

marca, crear una identidad visual

 (logotipo, símbolo gráfico o 

marca gráfica ) es de primordial 

importancia . ¿Cómo calificaría 

esta afirmación:

02.

¿Quién desarrolló la identidad visual de la marca

03.

En la comunicación de la marca 

en las redes sociales se tiene

 especial cuidado en el uso de 

la marca gráfica.

 ¿Cómo calificaría esta

 declaración:

04.

Piensa que el público y 

los clientes de la marca 

identifican fácilmente la 

marca gráfica y / o los 

componentes de la 

identidad: color, forma, 

concepto, letra.

05.

¿La marca 

cuentacon un 

manual de

normas gráficas, 

sobre el uso de 

la marca gráfica

06.

¿La marca 

mantiene la 

actividad 

con sus clientes

fuera

de las redes 

sociales.

07.

¿Fuera de las 

redes sociales, 

la marca 

establece 

relacionescon otras

marcas del sector

08.

¿La marca ha

participado en 

showrooms o 

ferias del sector

09.

La marca cuenta con

 resultados efectivos en 

la participación en 

actividades fuera de 

las redes sociales .

¿Cómo calificaría esta 

afirmación:

10. 

¿La marca 

tiene tienda 

física

11.

Las redes sociales donde la marca está presente, 

cual o cuáles, representan un mayor retorno

13.

La internet y las redes sociales

fueron esenciales en la toma

de decision de la creación de 

la marca. 

¿Cómo calificaría esta afirmación:

17.

Cuando la marca apareció en las redes sociales, quiénes eran los primeros

seguidores?

65 respuestas registradas

CUESTIONARIO EN ESPAÑOL
De acuerdo  El propietario de la marca De acuerdo Sin opinión No  Varias veces Varias veces Si De acuerdo Si Facebook, instagram Facebook, instagram En desacuerdo Imágenes fotográficas Web Sin opinión Amigos En desacuerdo De acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si Si  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No BLOGS FACE De acuerdo Imágenes fotográficas INSTAGRAM Totalmente de acuerdo BLOGERAS INFANTILES Totalmente de acuerdo De acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No Facebook, instagram,pinterest Facebook e instagram Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas Página de facebbok De acuerdo Seguidores de un blog Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si Si A veces A veces Si De acuerdo No INSTAGRAM FACEBOOK Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas A través de bloggers Totalmente de acuerdo amigos En desacuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca De acuerdo Sin opinión No  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No Facebook Facebook De acuerdo Imágenes fotográficas No siempre Totalmente de acuerdo Amigos Sin opinión Sin opinión

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico Totalmente de acuerdo Si No A veces A veces Si Totalmente de acuerdo Si Facebook, twitter facebook Sin opinión Imágenes fotográficas Tienda on line Sin opinión amigos De acuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico Totalmente de acuerdo Si Sin opinión  Varias veces Nunca Si De acuerdo Si Facebook e Instagram Facebook Totalmente en desacuerdo Imágenes fotográficas Facebook De acuerdo Ya eran compradores de la marca En desacuerdo De acuerdo

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico De acuerdo Si Si  Varias veces Varias veces Si De acuerdo No Facebook Facebook De acuerdo Imágenes fotográficas Facebook En desacuerdo Blogs y tiendas En desacuerdo En desacuerdo

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico Totalmente de acuerdo Si Si A veces Nunca No Sin opinión No Facebook e instagram Facebook, instagram De acuerdo Imágenes fotográficas instagram Sin opinión Conocidos , sus seguidores y otra marcas /blogs De acuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico Totalmente de acuerdo Si Si  Varias veces A veces No Sin opinión No Facebook, instagram Facebook Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas Facebook De acuerdo Amigos,seguidores de un blog En desacuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si Si  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo Si facebook facebook e instagram Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas BLOGS DE MODA INFANTIL Totalmente de acuerdo BLOGERAS Y AMIGOS Totalmente de acuerdo Sin opinión

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si No A veces A veces Si De acuerdo No Facebook Facebook Sin opinión Imágenes fotográficas newletters Totalmente de acuerdo amigos Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si Si  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo Si FB, insta fb Totalmente de acuerdo Sin opinión google Sin opinión amigos Sin opinión Sin opinión

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces A veces Si De acuerdo No instagram facebook instagram En desacuerdo Imágenes fotográficas Texto Dibujos o ilustraciones shop online Totalmente de acuerdo amigos y gente que ya nos conocía Sin opinión De acuerdo

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico Totalmente de acuerdo Si Si  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No Facebook Facebook Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas Tienda online Totalmente de acuerdo Amigos De acuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico Totalmente de acuerdo Sin opinión Si  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No Facebook y Instagram Facebook De acuerdo Imágenes fotográficas Site Totalmente de acuerdo Amigos y amigos de amigos Sin opinión Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si No A veces A veces Si Sin opinión Si Facebook Facebook De acuerdo Imágenes fotográficas Texto Tienda online De acuerdo Amigos De acuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si Si  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo Si Facebook facebook Sin opinión Imágenes fotográficas facebook Totalmente de acuerdo Amigos, amigos de amigos En desacuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo Si facebook facebook, instagram En desacuerdo Imágenes fotográficas Texto el mayor volumen proviene de agentes comerciales en la calle De acuerdo amigos, amigos de amigos De acuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si Si  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo Si Facebook Facebook De acuerdo Imágenes fotográficas Redes sociales Totalmente de acuerdo Amigos y familiares Sin opinión Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca De acuerdo Si No A veces A veces Si De acuerdo No Facebook Facebook De acuerdo Imágenes fotográficas Facebook De acuerdo Amigo e amigos de amigos Sin opinión De acuerdo

Totalmente de acuerdo Un amigo o familiar De acuerdo Si Sin opinión  Varias veces Varias veces No Sin opinión Si Facebook  instagram Facebook De acuerdo Imágenes fotográficas Facebook De acuerdo Amigos Totalmente de acuerdo De acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca De acuerdo Sin opinión No  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No web facebook Sin opinión Imágenes fotográficas web De acuerdo amigos De acuerdo Totalmente en desacuerdo

De acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico De acuerdo Si No  Varias veces A veces Si De acuerdo No facebook, instagram facebook, instagram Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas  Imágenes de naturaleza personal ¿? no entiendo la pregunta Sin opinión público afín a la actividad de la marca En desacuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si Sin opinión A veces A veces No De acuerdo No facebook facebook Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas web online De acuerdo amigos En desacuerdo De acuerdo

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces A veces Si De acuerdo Si Facebook, instagram, twitter, pinterest facebook De acuerdo Imágenes fotográficas Texto Web De acuerdo Amigos, blogeras En desacuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No Facebook FAcebook Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas Texto Loja online Totalmente de acuerdo Amigos Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces A veces Si Totalmente de acuerdo No Instagram e Facebook Facebook Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas Texto Loja online Totalmente de acuerdo Amigos pessoais En desacuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo Un amigo o familiar Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No Facebook Facebook Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas Texto Loja online Totalmente de acuerdo Amigos Sin opinión Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No Facebook e instagram facebook De acuerdo Imágenes fotográficas Texto site Totalmente de acuerdo amigos Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No Instagram e facebook Facebook De acuerdo Imágenes fotográficas Texto Facebook Totalmente de acuerdo Amigos En desacuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo Si Facebook e site Facebook Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas Texto Site Totalmente de acuerdo Amigos En desacuerdo Totalmente de acuerdo
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Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico De acuerdo Si Si  Varias veces Varias veces Si De acuerdo No facebook facebook De acuerdo Imágenes fotográficas Facebook En desacuerdo seguidores de blog y tienda En desacuerdo En desacuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca De acuerdo Sin opinión No  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No Web Facebook Sin opinión Imágenes fotográficas web online De acuerdo amigos De acuerdo Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo Un amigo o familiar Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No Facebook Facebook Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas Texto Web y tienda online Totalmente de acuerdo Amigos Sin opinión Totalmente de acuerdo

De acuerdo  El propietario de la marca De acuerdo Sin opinión No  Varias veces Varias veces Si De acuerdo Si Instagram y facebook Instagram y facebook En desacuerdo Imágenes fotográficas Web Sin opinión Amigos En desacuerdo De acuerdo

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces A veces Si De acuerdo Si Facebook, instagram, pinterest, twitter. Facebook De acuerdo Imágenes fotográficas Texto Web De acuerdo Amigos, blogeras En desacuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces A veces Si De acuerdo No instagram facebook instagram En desacuerdo Imágenes fotográficas Texto Dibujos o ilustraciones shop online Totalmente de acuerdo amigos y clientes Sin opinión De acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca De acuerdo Sin opinión No  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No Facebook Facebook De acuerdo Imágenes fotográficas No Totalmente de acuerdo Amigos Sin opinión Sin opinión

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si Si  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo Si Facebook facebook Sin opinión Imágenes fotográficas facebook Totalmente de acuerdo Amigos, amigos de amigos En desacuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No Facebook, instagram,pinterest Facebook e instagram Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas Página de facebbok De acuerdo Seguidores de un blog Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo Si Facebook Facebook, instagram En desacuerdo Imágenes fotográficas Texto Comerciales en la calle De acuerdo amigos y amigos de amigos De acuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si Si  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo Si facebook facebook e instagram Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas blogs de moda infantil Totalmente de acuerdo Blogs y Amigos Totalmente de acuerdo Sin opinión

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si Si  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No BLOGS FACE De acuerdo Imágenes fotográficas Instagram Totalmente de acuerdo Blogs de moda infantil Totalmente de acuerdo De acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca De acuerdo Si No A veces A veces Si De acuerdo No Facebook Facebook De acuerdo Imágenes fotográficas Facebook De acuerdo Amigo e amigos de amigos Sin opinión De acuerdo

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico Totalmente de acuerdo Si No A veces A veces Si Totalmente de acuerdo Si Facebook, twitter facebook Sin opinión Imágenes fotográficas Tienda on line Sin opinión amigos De acuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si No A veces A veces Si Sin opinión Si Facebook Facebook De acuerdo Imágenes fotográficas Texto Tienda online De acuerdo Amigos De acuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No Facebook e instagram facebook De acuerdo Imágenes fotográficas Texto site Totalmente de acuerdo amigos Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si Si A veces A veces Si De acuerdo No instagram Facebook Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas blogs Totalmente de acuerdo amigos En desacuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo Si Facebook e site Facebook Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas Texto Site Totalmente de acuerdo Amigos En desacuerdo Totalmente de acuerdo

De acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico De acuerdo Si No  Varias veces A veces Si De acuerdo No facebook, instagram facebook, instagram Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas  Imágenes de naturaleza personal Sin opinión Sin opinión Público y clientes En desacuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico Totalmente de acuerdo Si Sin opinión  Varias veces Nunca Si De acuerdo Si Facebook e Instagram Facebook Totalmente en desacuerdo Imágenes fotográficas Facebook De acuerdo Clientes En desacuerdo De acuerdo

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico Totalmente de acuerdo Si Si A veces Nunca No Sin opinión No Facebook e instagram Facebook, instagram De acuerdo Imágenes fotográficas instagram Sin opinión Conocidos, blogs y otras marcas infantiles De acuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si Si  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo Si Facebook y instagram Facebook Totalmente de acuerdo Sin opinión google + Sin opinión amigos Sin opinión Sin opinión

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No Facebook FAcebook Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas Texto Tienda on line Totalmente de acuerdo Amigos Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si No A veces A veces Si De acuerdo No Facebook Facebook Sin opinión Imágenes fotográficas newletters Totalmente de acuerdo amigos Totalmente de acuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si Si  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo Si Facebook facebook Sin opinión Imágenes fotográficas facebook Totalmente de acuerdo Amigos, amigos de amigos En desacuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico Totalmente de acuerdo Si Si  Varias veces A veces No Sin opinión No Facebook, instagram Facebook Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas Facebook De acuerdo Amigos, seguidores de blogs En desacuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico Totalmente de acuerdo Si Si  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No Facebook Facebook Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas Tienda online Totalmente de acuerdo Amigos De acuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si Sin opinión A veces A veces No De acuerdo No facebook facebook Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas web online De acuerdo amigos En desacuerdo De acuerdo

Totalmente de acuerdo Un diseñador grafico o una empresa de diseño grafico Totalmente de acuerdo Sin opinión Si  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No Facebook y Instagram Facebook De acuerdo Imágenes fotográficas Site Totalmente de acuerdo Amigos y amigos de amigos Sin opinión Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si Si  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo Si Facebook Facebook De acuerdo Imágenes fotográficas Redes sociales Totalmente de acuerdo Amigos y familiares Sin opinión Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces Varias veces Si Totalmente de acuerdo No Instagram e facebook Facebook De acuerdo Imágenes fotográficas Texto Facebook Totalmente de acuerdo Amigos En desacuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo  El propietario de la marca Totalmente de acuerdo Si No  Varias veces A veces Si Totalmente de acuerdo No Instagram e Facebook Facebook Totalmente de acuerdo Imágenes fotográficas Texto Tienda online Totalmente de acuerdo Amigos pessoais En desacuerdo Totalmente de acuerdo

Totalmente de acuerdo Un amigo o familiar De acuerdo Si Sin opinión  Varias veces Varias veces No Sin opinión Si Facebook y  instagram Facebook De acuerdo Imágenes fotográficas Facebook De acuerdo Amigos Totalmente de acuerdo De acuerdo
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12.

Em qual das redes sociais estabelece

 contacto mais direto com os clientes?

14.

De entre as opções abaixo indicadas, qual o tipo de partilha que obtém maior interacção

 com o seu público?

15.

Na sua opinião, o maior volume de 

negócio provém de que ferramenta online?

16.

O volume de vendas da marca tem 

correspondência directa com as 

campanhas de maior interacção 

nas redes sociais. 

Como classificaria esta afirmação:

18.

É fundamental que a marca esteja 

diretamente relacionada com um blog. 

Como classificaria esta afirmação:

19.

É fundamental que a marca possua

 um site de compras online. 

Como classificaria esta afirmação:

01.

Na definição inicial da 

marca, a criação de uma 

identidade visual

(logótipo, símbolo gráfico 

ou marca gráfica) é de 

suma importância. 

Como classificaria esta 

afirmação:

Concordo totalmente Um designer ou empresa de design Concordo totalmente Sim Sem opinião  Várias vezes Várias vezes Sim Concordo totalmente Não Instagram instagram Concordo totalmente
Imagens de foro pessoal

sim Concordo totalmente amigos Sem opinião Concordo totalmente

Concordo Um designer ou empresa de design Concordo Sim Não Algumas vezes Algumas vezes Sim Discordo Sim Facebook Facebook Concordo totalmente Imagens fotográficas Exportação Concordo Aleatório Sem opinião Concordo

Concordo totalmente O responsável da marca Concordo totalmente Sem opinião Não Algumas vezes Algumas vezes Sim Concordo totalmente Não Facebook Facebook Concordo totalmente Imagens fotográficas Facebook Concordo totalmente Amigos e amigos de amigos Concordo  Discordo

Concordo totalmente O responsável da marca Concordo totalmente Sim Não Algumas vezes Nunca Sim Sem opinião Não facebook facebook Concordo totalmente Imagens fotográficas facebook Concordo totalmente amigos Discordo totalmente  Discordo totalmente

Concordo totalmente O responsável da marca Concordo totalmente Sim Não Algumas vezes Algumas vezes Não Sem opinião Não Facebook Facebook Concordo totalmente Imagens fotográficas Facebook Concordo totalmente Amigos e amigos de amigos  Discordo Concordo

Concordo totalmente O responsável da marca Concordo Sim Não  Várias vezes Várias vezes Sim Concordo totalmente Sim Facebook Facebook Concordo totalmente Imagens fotográficas
Desenhos ou ilustrações

Redes Sociais - Facebook Concordo Amigos  Discordo Concordo

Concordo Um designer ou empresa de design Concordo Sim Sim Algumas vezes Algumas vezes Não Sem opinião Não Facebook Instagram Discordo Imagens fotográficas
Imagens de foro pessoal

Facebook Concordo Amigos Discordo totalmente  Discordo totalmente

Concordo O responsável da marca Concordo Sim Sim  Várias vezes Várias vezes Sim Concordo Não Facebook Facebook Concordo Imagens fotográficas Facebook Concordo totalmente Amigos e amigos de amigos Discordo totalmente  Discordo totalmente

Concordo totalmente O responsável da marca Concordo Sim Não  Várias vezes Algumas vezes Sim Concordo Não Facebook, instagram Facebook Discordo Imagens fotográficas Texto Facebook Concordo Clientes que ja existião e amigos Concordo Concordo

Concordo totalmente Um designer ou empresa de design Concordo totalmente Sim Não  Várias vezes Várias vezes Sim Concordo totalmente Sim Facebook e Instagram Facebook Concordo Imagens fotográficas Website Concordo Familiares, amigos, amigos de amigos  Discordo Concordo totalmente

Concordo totalmente O responsável da marca Concordo Sim Sem opinião  Várias vezes Várias vezes Sim Concordo totalmente Sim Facebook Facebook Concordo Imagens fotográficas
Imagens de foro pessoal

Facebook Concordo Amigos, grupos de mães  Discordo  Discordo

Concordo totalmente O responsável da marca Concordo totalmente Sim Não  Várias vezes Várias vezes Sim Concordo totalmente Não Facebook Facebook Concordo Imagens fotográficas -- Discordo Seguidores de blogs  Discordo  Discordo

Concordo totalmente Um designer ou empresa de design Concordo totalmente Sim Sim  Várias vezes Várias vezes Sim Concordo totalmente Não Instagram e Facebook Facebook Discordo totalmente Imagens fotográficas
Desenhos ou ilustrações

Facebook Concordo Amigos e Seguidores de blogs  Discordo Concordo totalmente

Concordo totalmente O responsável da marca Concordo totalmente Sim Não  Várias vezes Várias vezes Sim Concordo totalmente Sim Facebook Facebook Discordo totalmente Imagens fotográficas Facebook Concordo Amigos  Discordo  Discordo

Concordo totalmente Um designer ou empresa de design Concordo totalmente Sem opinião Sim Algumas vezes Várias vezes Sim Concordo totalmente Não facebook e instagram facebook Concordo Imagens fotográficas facebok Concordo totalmente clientes e/ou futuros clientes  Discordo Concordo

Concordo totalmente Um amigo ou familiar Concordo Sim Não Algumas vezes Algumas vezes Não Sem opinião Não Facebook Facebook Concordo Imagens fotográficas Sem opinião Amigos Sem opinião Concordo

Concordo totalmente O responsável da marca Concordo Sim Não Algumas vezes Algumas vezes Sim Concordo totalmente Não Facebook Facebook Concordo totalmente Imagens fotográficas Facebook Concordo totalmente Amigos e família Sem opinião  Sem opinião

Concordo totalmente Um designer ou empresa de design Concordo totalmente Sim Não  Várias vezes Várias vezes Sim Concordo totalmente Não FB e Instagram FB e Instagram Concordo totalmente Imagens fotográficas
Imagens de foro pessoal

FB e email Concordo totalmente Amigos e amigos de amigos Sem opinião Concordo totalmente

Concordo Um amigo ou familiar Concordo Não Não  Várias vezes Algumas vezes Sim Concordo Não Facebook Facebook Discordo totalmente Imagens fotográficas Não sei Discordo Amigos Discordo totalmente  Discordo totalmente

Concordo totalmente Um designer ou empresa de design Concordo totalmente Sim Sim  Várias vezes Várias vezes Sim Concordo totalmente Não facebook e instagram facebook e instagram Concordo totalmente Texto
Imagens de foro pessoal

loja online Concordo amigos e seguidores do blog Discordo totalmente  Concordo

Concordo O responsável da marca Concordo Sim Não Algumas vezes Algumas vezes Sim Concordo Não Facebook Facebook Concordo Imagens fotográficas Facebook Concordo totalmente Família e amigos Sem opinião  Sem opinião

Concordo Um designer ou empresa de design Concordo Não Não Algumas vezes Várias vezes Sim Concordo totalmente Não facebook facebook Concordo totalmente Imagens fotográficas site Concordo desconhecidos  Discordo Concordo

Concordo totalmente O responsável da marca Concordo totalmente Sim Não Algumas vezes Algumas vezes Sim Concordo totalmente Não Facebook Facebook Concordo totalmente Imagens fotográficas Si Concordo Amigos,amigos de amigos  Discordo Concordo totalmente

Concordo totalmente Um designer ou empresa de design Concordo totalmente Sim Sim  Várias vezes Algumas vezes Sim Concordo totalmente Sim Facebook Facebook Concordo Imagens fotográficas Facebook Concordo Amigos de amigos  Discordo Concordo

Concordo totalmente O responsável da marca Concordo totalmente Sem opinião Não Nunca Nunca Sim Discordo Não Facebook Facebook Concordo Imagens fotográficas Concordo Amigos  Discordo Concordo

Concordo totalmente Um designer ou empresa de design Concordo totalmente Sim Sem opinião  Várias vezes Várias vezes Sim Concordo totalmente Sim Facebook Instagram Discordo totalmente Imagens fotográficas Facebook Discordo Amigos  Discordo Concordo

Concordo totalmente Um designer ou empresa de design Concordo totalmente Sim Não Algumas vezes Algumas vezes Sim Sem opinião Sim Facebook Facebook Concordo Imagens fotográficas Instagran Concordo Amigos Concordo Concordo

Concordo totalmente Outro Concordo totalmente Sim Sim  Várias vezes Nunca Sim Concordo totalmente Sim Facebook Facebook Discordo totalmente Imagens fotográficas Texto Facebook Concordo totalmente Clientes da loja física Sem opinião Concordo

Concordo totalmente Um designer ou empresa de design Concordo totalmente Sim Sim Algumas vezes Algumas vezes Não Concordo totalmente Não Facebook Facebook Concordo totalmente
Imagens de foro pessoal

Facebook Concordo totalmente Amigos Discordo totalmente  Concordo

Concordo totalmente Um designer ou empresa de design Concordo Sim Sim Algumas vezes Algumas vezes Não Concordo totalmente Não Facebook Instagram Facebook Concordo totalmente Imagens fotográficas Blog Concordo Amigos Concordo Concordo

Concordo totalmente Um designer ou empresa de design Concordo totalmente Sim Sim  Várias vezes Várias vezes Sim Concordo totalmente Não Pinterest, Facebook e Instagram Facebook Concordo Imagens fotográficas site Concordo amigos e amigos de amigos  Discordo Concordo totalmente

02.

O desenvolvimento da identidade visual

 da marca, ficou a cargo de:

104 respostas registadas

 QUESTIONÁRIO EM PORTUGUÊS

03.

Na comunicação da marca

 nas redes sociais é tido

especial cuidado na utilização

 da marca gráfica.

Como classificaria esta

 afirmação:

04.

Pensa que o público

 e clientes da marca

 a identificam facilmente 

pela marca gráfica e/ou

 pelos componentes da

 identidade: 

cor, forma, 

conceito, letra.

05.

A marca possui

 um manual de 

normas gráficas, 

sobre como usar 

a marca gráfica?

06.

A marca mantém 

atividade

 com os seus 

clientes 

fora das 

redes sociais.

07.

Fora das redes sociais, 

estabelece relação com

 outras marcas do sector.

08.

A marca já

 participou 

em showrooms 

ou mercados 

do sector?

09.

A marca tem resultados

 efetivos na participação 

em atividades

fora das redes sociais. 

Como classificaria 

esta afirmação:

10. 

A marca 

conta com 

loja física?

11.

Das redes sociais em que a marca está 

presente, qual(is) as que representam 

maior retorno?

13.

A internet e redes sociais 

foram essenciais na tomada de 

decisão da criação da marca. 

Como classificaria esta afirmação:

17.

Quando a marca surgiu nas redes sociais, quem foram os primeiros seguidores?

35.



Concordo totalmente Um designer ou empresa de design Concordo totalmente Não Sim  Várias vezes Várias vezes Não Concordo Sim facebook e instagram facebook Concordo totalmente Imagens fotográficas site Concordo totalmente amigos e amigos de amigos  Discordo Concordo totalmente

Concordo totalmente Um designer ou empresa de design Concordo totalmente Sim Sim Algumas vezes Várias vezes Sim Concordo Não pinterest e facebook facebook Concordo totalmente Imagens fotográficas Texto loja Concordo totalmente amigos e amigos de amigos Concordo Concordo totalmente

Concordo totalmente Um designer ou empresa de design Concordo totalmente Sim Não Algumas vezes Algumas vezes Sim Concordo totalmente Sim Facebook Facebook Concordo Imagens fotográficas Site Concordo Amigos Concordo totalmente Concordo totalmente

Concordo totalmente Um designer ou empresa de design Concordo totalmente Sim Sim  Várias vezes Várias vezes Sim Concordo Não instagram e facebook facebook Concordo totalmente Imagens de foro pessoal Loja online Concordo totalmente Amigos e seguidores de blog Concordo totalmente Concordo totalmente

Concordo totalmente Um designer ou empresa de design Concordo totalmente Sim Não Algumas vezes Algumas vezes Sim Concordo Não Facebook Facebook Concordo totalmente Imagens fotográficas Imagens de foro pessoal Facebook Concordo totalmente Amigos, amigos de amigos  Discordo Concordo totalmente

Concordo totalmente O responsável da marca Concordo totalmente Sim Não Algumas vezes Várias vezes Sim Concordo totalmente Não instagram instagram Concordo totalmente Imagens fotográficas instagram Concordo totalmente amigos, amigos de amigos  Discordo Concordo totalmente

Concordo totalmente O responsável da marca Concordo Sim Não  Várias vezes Algumas vezes Sim Sem opinião Não Blog da Carlota, Visteles, Mother Goose facebook da marca Concordo totalmente Imagens fotográficas Imagens de foro pessoal facebook Concordo totalmente amigos e amigos de amigos  Discordo Concordo

Concordo totalmente Um designer ou empresa de design Concordo totalmente Sim Sim Algumas vezes Algumas vezes Sim Concordo totalmente Não Instagram Facebook Concordo totalmente Imagens de foro pessoal Facebook Concordo totalmente Amigos Concordo Concordo totalmente
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RESUMEN  

 

Las redes sociales son parte de lo que muchos consideran como una 

nueva forma de estar conectados.  Los procesos y estrategias de estas 

poderosas herramientas atraviesan varias áreas, y las marcas, como 

objeto de la comunicación, del diseño y de la sociologia, no son una 

excepción.  

  

Más de evaluar o analizar el comportamiento de las marcas online, nos 

interesa en esta Tesis entender como construir una marca en el contexto 

de las redes sociales, como plataformas únicas donde las personas se 

conectan entre sí. Personas vinculadas, principalmente, por sus 

intereses, lo que nos permite un análisis más concreto y específico. 

Nuestro objeto de estudio corresponde a las marcas de moda infantil y 

en consecuencia los fenómenos que están implícitos en este tema. 

  

En la fase de investigación activa hemos definido dos etapas, el estudio 

exploratorio, a través de la observación, nos permitió validar el 

conocimiento práctico del tema y el cuestionario por encuesta, fase en la 

que se invitó a las marcas de moda infantil ibéricas a participar. Los 

datos obtenidos en la aplicación de la metodologia nos permitió 

contrastar las hipóteses y aclarar los pasos que una marca de ropa infantil 

debe dar para lograr el éxito y la deseada buena reputación online. 

 

PALABRAS CLAVE 

Marca Experiencia | Internet | Imagen de marca | Redes Sociales 
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ABSTRACT  

 

Social networks are part of what many consider to be a new way to be 

connected. The adequacy of behaviors and strategies to this powerful 

tool cuts across several areas, communication, design, sociology and 

brands are no exception. 

 

More than evaluating or analyzing the behavior of online brands, 

interests us in this thesis understand how to build the brand in this 

context also using social networks , unique platforms for the way people 

connect with each other. People linked primarily by their interests. 

Hence it is the territory of several groups allowing us a more concrete 

and targeted analysis. Our study lies with the brands of children's wear 

and consequently on the phenomena that are implicit them. 

 

For the research were defined two stages , the exploratory study, through 

observation allowed us to validate practical knowledge of the subject and 

the questionnaire survey , at what stage the Iberian brands of children's 

wear were invited to participate. 

 

Data obtained following this methodology allowed us to contrast 

hypotheses and clarify the steps that a brand of children clothing should 

go to reach the desired success and a good reputation online. 

 

 

KEYWORDS 

Brand Experience | Internet | Brand Image | Social networking 
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1. INTRODUCCIÓN GENERAL DE LA TESIS 

1.1 INTERÉS Y JUSTIFICACIÓN DEL TEMA 

 

 Por el presente resumen extenso de la Tesis Doctoral titulada “La Imagen 

de las marcas de ropa infantil creadas a través de la experiencia online” pretende 

exponer en líneas generales los principales momentos provenientes de 

esta investigación, exponiendo de un modo claro la metodología 

adoptada, principales temas del estado del arte y conclusiones sacadas 

de la explicación de los métodos adoptados.  

 

El tema escogido para su desarrollo proviene de un interés efectivo en 

las áreas que componen el fenómeno actual, que es el nacimiento y 

construcción de marcas en el entorno “online”.  

 

En el recorrido de este proceso de investigación, trabajamos activamente 

en la construcción/creación de una marca de ropa infantil y observamos 

un ambiente muy peculiar de relación entre las marcas, entre las marcas 

y su publico y la respuesta de la sociedad ante estos microfenómenos que 

toca las áreas de la comunicación, tecnología, sociología, gestión, 

imagen y diseño.  

 

Estamos ante un momento realmente emocionante en lo que se refiere a 

estos temas. Nunca las marcas vivieron tan próximas de su público y 

nunca como hoy la opinión y la “elección”individual tuvo este nivel de 

relevancia. Nos interesa investigar la respuesta que la imagen de la marca 

tiene ante este nuevo mercado de necesidades emergentes. Trazando un 

plano de cómo una marca aumenta su valor “online” basada en la 



UNIVERSIDAD DE EXTREMADURA | TESIS DOCTORAL | VERA LÚCIA VINTÉM BARRADAS 

	  

	   4 

experiencia que ofrece a su público y“stakeholderes”. 

 

La elección específica de las marcas de ropa infantil surge también del 

seguimiento del fenómeno denominado “smart mom”este universo de la 

maternidad fuertemente conjunto con las nuevas tecnologías, a través de 

las cuales, las madres comparten sus dudas, carencias y experiencias, 

forman un entorno “online”. una comunidad de madres de las cuales 

muchas son influencia y a las cuales las marcas del universo infantil están 

claramente atentas.  

 

Con una fuerte tasa de desempleo,1 el entorno “online” y las redes 

sociales, se vuelven la respuesta más directa para la creación de nuevos 

mercados y para la creación de la actividad profesional en una fusión de 

esta con la vida personal. De ese momento surge un mercado centrado 

en la persona y en su experiencia. Esa experiencia compartida en las 

redes sociales y capaz de crear efectividad.  

 

Por este motivo, los cambios que el contexto “online” tuvo en la vida de 

las personas y en el modo en que esos cambios alteran la visión del 

comportamiento social, se funden con las cuestiones empresariales. 

Existe un nuevo comportamiento de cara a este mercado “online”.  

 

El mercado español y portugués presentan denominadores comunes, no 

solo la elevada tasa de desempleo, conforme a lo referido arriba, sino 

también la semejanza de los fenómenos “on-line” observados. Los 

“blogs” de las madres, la importancia de la moda infantil en el sector 

empresarial, las marcas de ropa infantil creadas en el entorno de las 
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redes sociales y las actividades fuera de la “red”, como sean los mercados 

y ferias formados y divulgados en las redes sociales.  

 

Investigar en este contexto lleva también a una nueva lectura de los 

métodos de investigación aplicados. Datos y números son susceptibles 

de contener fragilidades propias de este entorno, como sea la constante 

aparición de nuevos datos, nuevos usuarios y hasta nuevas herramientas 

que alteran obligatoriamente los comportamientos. 

Surge también de esa dificultad la pertinencia de la presente 

investigación. La ausencia de datos estadísticos concretos nos lleva a 

establecer una investigación aplicada que mezcla la comunicación, la 

imagen de la marca y el diseño como denominadores comunes a las 

necesidades emergentes.  

 

Investigaciones anteriormente mencionadas en la revisión de la 

literatura observan datos de la presencia “online” de un punto de vista 

más estratégico, fundamentales para el planteamiento de la presente 

investigación.  

 

Los objetivos resultantes del tema propuesto, surgen de la necesidad de 

adecuar las metodologías a aplicar al nivel de la imagen de la marca en 

las redes sociales.  
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1.2 OBJETIVOS 

 

La presente tesis tiene como principal objeto de estudio el nacimiento 

de las marcas de ropa infantil en la experiencia “online”, con enfoque en 

las redes sociales digitales.  

 

Se pretende analizar la imagen de la marca y los valores de la marca, 

experiencia como base de la reputación “online” y generadora de valor 

efectivo.  

 

Partiendo de los objetivos generales de la tesis, concretamos los 

siguientes objetivos concretos:  

 

01. Investigar las etapas para la concepción/creación de una marca de 

ropa infantil en las redes sociales.  

02. Analizar el papel de la identidad visual de la marca, en la 

comunicación efectiva de la marca en la red.  

03. Conocer resultados de actividades de la marca provenientes de las 

relaciones “online”.  

04. Encontrar dentro de las redes sociales las herramientas que mejor 

se adecuan a la creación de una marca en las redes sociales 

digitales. 
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1.3 METODOLOGÍA Y ESTRUCTURA DE LA TESIS 

 

La presente tesis se compone de tres capítulos: 

 

CAPÍTULO 1 –INTRODUCCIÓN GENERAL DE LA TESIS 

El capítulo introductorio (La introducción) presenta el tema de 

investigación y contextualiza las principales opciones tomadas. Se 

presentan los objetivos de tesis, así como las metodologías adoptadas en 

el proceso de investigación. 

 

CAPÍTULO 2 - CONTEXTO Y ESTADO DE LA ARTE 

El enfoque teórico y el índice cuenta con tres temas que están 

interconectados en la necesidad de conocimiento del tema central 

Buscamos analizar diferentes autores, de diferentes épocas siempre con 

la perspectiva de hacer consistente el camino de la investigación y ayudar 

a definir las hipótesis. De este modo, damos inicio al capitulo con los 

temas más genéricos terminando con el tema concreto y más próximo al 

objeto de investigación.. Como es:  

 

01.La imagen de la marca experiencia 

 02. Redes sociales digitales  

03. Las marcas de ropa infantil online 

 

Los estudios encontrados nos permitieron deducir hipótesis reconocer 

las dificultades inherentes a una investigación en un ámbito fuertemente 

ligado a las redes sociales digitales y a los fenómenos sociales vinculados 

al universo de las marcas. La investigación aplicada nos permite 
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corroborar o rechazar las hipótesis encontradas a través del 

levantamiento teórico de los temas que constituyen el tema de la tesis. 

 

La revisión de la literatura, además de obligarnos a describir las teorías con las que 

vamos a trabajar, sirve para desarrollar uno o más argumentos. Las teorías no 

existen para que los iluminados las descubran; son construidas, desarrolladas y 

alimentadas (o no) por la observación o, en otras palabras, mediante pruebas 

empíricas. Los argumentos que deducimos o inducimos, y que mencionamos en el 

apartado anterior, constituyen lo que se llaman hipótesis. Silvestre y Araújo (2012: 

88).  

 

La constante mutación y difícil cuantificación (contabilización) del 

entorno online nos llevó a recurrir a dos métodos diferentes de 

investigación para que los datos concluyentes fuesen lo más próximo 

posible a la realidad investigada. 

 

CAPÍTULO 3 - INVESTIGACIÓN APLICADA 

Por los motivos presentados buscamos durante esta investigación 

encontrar las principales fuentes de información acerca de los temas, 

dentro de la red. Y en ese contexto los blogs especializados en el tema, 

representan una fuente segura y eficaz de información actualizada.2 

 

El número de usuarios y la dinámica diaria de estas fuentes se convierte 

en el principal medidor. La experiencia profesional y aproximación al 

tema se volvió el principal aliado en la planificación de esta tesis que 

cuenta en la metodología de investigación con una base exploratoria. De 
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ese pretende tener un conocimiento basado en la experiencia del tema 

que permita avanzar a la segunda fase de investigación de un modo más 

seguro y preparado. Las fases de la investigación aplicada se resumen en 

los puntos abajo descritos:  

 

- ESTUDIO EXPLORATORIO: OBSERVACIÓN PARTICIPANTE ATIVA 

- INVESTIGACIÓN NO INTERVENCIONISTA: ENCUESTA 

• Selección de la muestra 

• Planificación de la encuesta por cuestionario  

• Recogida y tratamiento de los datos 

• Contraste de hipótesis y conclusiones 
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1.3.1 ESQUEMA RESUMEN 
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2. CONTEXTO Y ESTADO DEL ARTE 

 
Conforme se mencionó en la introducción general de la tesis, el estado 

del arte se centra en tres temas principales, de los cuales presentamos a 

continuación, la correspondiente justificación y los investigación teórica 

en torno a los mismos. 

 

2.1 LA IMAGEN DE LA MARCA EXPERIENCIA 

 

2.1.1 JUSTIFICACIÓN DEL TEMA 

En este abordaje al tema de la imagen de la marca prueba, y siendo el 

término marca, con conocimientos en diversos contextos y consecuentes 

sentidos, abordamos las principales dimensiones y significados de la 

marca. Dirigiendo nuestra pesquisa bibliográfica de la marca en su 

vertiente emocional y capaz de asignar valor a las relaciones con sus 

públicos de un modo recíproco. Pretendemos entender los principales 

conceptos inherentes a su evolución, dejando claras las diferencias entre 

los conceptos integrantes del tema. De esta manera, indicamos como 

principales objetivos. 

 

2.1.1.1 OBJETIVOS 

- Definir marca y sus dimensiones;  

- Conocer los momentos más importantes en la historia de la marca; - 

Identificar la imagen de marca;  

- Diferenciar la identidad corporativa de identidad visual corporativa a 

través de la definición de ambos conceptos;  

- Definir experiencia de marca y el valor de la emoción en la 



UNIVERSIDAD DE EXTREMADURA | TESIS DOCTORAL | VERA LÚCIA VINTÉM BARRADAS 

	  

	   12 

construcción de identidades ricas.  

 

Con el fin de alcanzar los objetivos propuestos comenzamos por definir 

la marca, recurriendo a las definiciones de autores revisados. Destacando 

las edades de la marca, los tipos de marcas y la imagen de marca. En el 

tema son además definidos los conceptos: la gestión de la reputación 

corporativa, comunicación integral: identidad corporativa, design de la 

marca: la identidad visual corporativa, tipología de las marcas gráficas y 

experiencia de marca y su naturaleza emocional. 

 

Terminamos el abordaje propuesto estos puntos concluyendo que la 

vivencia y gestión de la marca depende de la alineación de los activos 

tangibles e intangibles que la constituyen. Siendo la marca siempre el 

resultado de la alineación de estas variables. Es de suma importancia la 

coherencia entre éstas y la experiencia vivida por el cliente, por la 

persona. 

 

Se as marcas são feitas de pessoas é importante que estas encontrem e se 

encontrem numa vivência comum. As pessoas estão online em grupos 

organizados e novos modos de relacionamento. Nos temas seguintes  

pretendeu-se encontrar e descrever as ferramentas postas à disposição 

para a vivência eficaz no contexto digital, começando por procurar na 

raiz da rede social a lógica do comportamento grupal que leva aos 

fenómenos de influencia, tendência e micro tendência. Fundamentais 

para a criação da marca experiência online.  
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Si las marcas son de la gente es importante que estas encuentren y se 

encuentren en una vivencia(experiencia)común. Las personas están en 

online en grupos organizados y hay nuevas formas de relacionarse. En los 

siguientes temas se pretendió encontrar y describir las herramientas 

puestas a disposición para la experiencia eficaz en el contexto digital, 

comenzando por buscar en la raíz de la red social la lógica del 

comportamiento grupal que lleva a los fenómenos de influencia, 

tendencia y tendencia y micro tendencia. Fundamentales para la 

creación de la experiencia de marca en línea/online. 
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2.2 REDES SOCIALES DIGITALES 

 

2.2.1 JUSTIFICACIÓN DEL TEMA 

Después de la revisión bibliográfica de los principales conceptos 

relacionados con la experiencia de marca, en los puntos anteriores, en el 

presente tema abordamos las redes sociales, un elemento fundamental 

de la presente investigación. Lo que se pretende en este punto exacto de 

la investigación es conocer el origen de las redes sociales buscando 

analogías que nos permitan hacer un puente para el fenómeno de las 

actuales redes sociales digitales, tanto desde el punto de vista personal 

como empresarial. 

 

2.2.1.1 OBJETIVOS 

- Encontrar el origen de las redes sociales;  

- Identificar y analizar los principales software sociales existentes;  

- Comprender el papel de blog, página web corporativa y el sitio web del 

producto en la experiencia online;  

- Analizar los desafíos de diseño interactivo como generador de 

experiencia online;  

- Estudiar los actores del panorama digital actual y cómo influencian los 

comportamientos.  

 
Para cumplir con los objetivos expuestos abordamos los siguientes 

temas: el origen de las redes sociales personales, redes sociales digitales - 

Facebook, Twitter, LinkedIn, Google +, Pinterest, Instagram. Y el blog 

como una herramienta privilegiada y con un valor cada vez mayor en el 

intercambio de contenidos y la creación de tendencia . El sitio web y 
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productos corporativos, como elemento primordial de la presencia 

online, el diseño/design interactivo y los usuarios. Terminamos este 

tema con el punto crucial en la presente tesis, que se refiere a ejemplos 

de fenómenos generados en el entorno anteriormente expuesto: 

influencers, tendencias y micro tendencias. Expuestas las herramientas y 

el contexto de los usuarios entramos en lo que llamamos como la síntesis 

y la contextualización de los temas revisados centradas en el objeto 

específico de la tesis. 
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2.3 LAS MARCAS DE ROPA INFANTIL EN LÍNEA 

 

2.3.1 JUSTIFICACIÓN DEL TEMA 

Las marcas de ropa infantil representan el estudio del caso de esta tesis 

siendo por eso fundamental una contextualización del tema, así como 

una integración de los conceptos anteriores como el caso específico de 

este universo. La ropa infantil en el contexto online está asociada a 

fenómenos que no se refieren apenas a la compra de productos. No nos 

interesa tanto la ropa para niños en el sentido de mercado. Pero sí 

procurar entender lo que lleva a las madres de esos niños a convertirse 

en blogueres y como grupos cerrados de Madres en facebook alcanzan 

más de13.000 miembros. Las madres compran online, pero por encima 

de todo, comparten. Generan contenido para las marcas y viven 

experiencias dentro y fuera de la red, con su tribu. En resumen, el 

objetivo principal de este punto concreto de la tesis es sintetizar, 

contextualizar y relacionar puntos y temas ya revisados trayéndolos al 

contexto más específico del objeto de estudio. 

 

2.3.1.1 OBJETIVOS 

- Contextualizar la ropa infantil en el mercado de marca experiencia;  

- Analizar los fenómenos paralelos del público conectadosa ese mercado;  

- Definir la marca experiencia en el contexto online; identificar el 

comportamiento del consumidor online y analizar las herramientas de 

los mercados digitales. 

 

 En ese sentido se abordaron los temas: la marca de ropa infantil y las 

mamás smart, como actor fundamental de la experiencia online de las 
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marcas de ropa infantil, la creación de la marca experiencia online, la 

sociedad de consumo y el comercio electrónico y el branded content en 

la imagen de marca experiencia online. Este último punto fundamental 

de conexión entre las marcas y sus públicos.  

 

Se concluye ser fundamental en la gestión de la marca experiencia online 

tener siempre presente, la atención prestada (de parte a parte), 

identificación ( de los públicos ante las acciones de marca) de la 

emoción implícita a la experiencia suministrada y la relación de 

permanencia y lealtad. La marca tiene que ser hoy, un "ser" siempre 

disponible, siempre atento, siempre encendido. 
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3.1 HIPÓTESIS 

 

Para alcanzar los objetivos del punto 1.2 de este resumen de tesis y 

teniendo en cuenta el estado del arte en el ámbito del presente objeto de 

estudio, han sido formuladas las siguientes hipótesis de investigación: 

Hipótesis 01:  

La creación de una marca de ropa infantil en el entorno online tiene 

etapas definidas y concretas, algunos de los cuales se producen en todos 

los casos. 

Hipótesis 02:  

La identidad visual corporativa representa, en el entorno online, un valor 

añadido en la identificación de las marcas, en la medida en que las 

marcas que hacen una gestión profesional de este sistema son las que 

tienen más seguidores en las redes sociales . 

Hipótesis 03:  

En el entorno online se establecen relaciones que resultan en actividades 

proficuas para el desarrollo y crecimiento de las marcas. lo que da una 

dimensión y consolidación en un tiempo más corto en comparación con 

otras marcas. 

Hipótesis 04:  

Las redes sociales poseen herramientas y técnicas que permiten la 

creación de una marca de ropa infantil en el entorno online, sobre todo 

en la forma en que se desarrolla la narración de la marca . 

A continuación presentamos las diferentes fases de la investigación 

aplicada con el objetivo de contrastar las hipótesis enumeradas. 
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3. INVESTIGACIÓN APLICADA 

3.2 LA INVESTIGACIÓN 

 

3.2.1 JUSTIFICACIÓN METODOLÓGICA DE LA 

INVESTIGACIÓN 

The growth of interest in the techniques of social network analysis has been 

considerable since the 1970s and has been especially marked in two decades since this 

book first appeared. Recent growth has been sparked partly by the increasing 

emphasis on the importance of “networking” in practical management guides and 

partly by the proliferation of “social networking” websites such as Facebook and 

Twitter, which offer instant (and sometimes unwanted) networks of  ‘friends’  and 

‘followers’ to those who use sites. This has encouraged many to see the advantages of 

using social network analysis, but when they turn to the technical literature they 

find that it is, indeed ‘technical’. (Scott, 2013)3 

Investigar en el entorno online requiere un análisis y una lectura previa 

de las técnicas que se van a abordar. El acceso inmediato a personas, 

grupos y redes puede inducir a error al considerarse la pesquisa  

demasiado fácil . En realidad la investigación online implica desafíos y si 

las técnicas de recogida no se utilizan correctamente podrán 

considerarse indeseables o intrusivas.  

El objeto de estudio de la tesis agrega las áreas de comunicación, design, 

gestión, sociología, el estudio de las marcas y la experiencia de marca. 

Aunque el mercado sea global y las tiendas online tengan la capacidad 

real de enviar sus productos al mundo entero, la recogida de las marcas 
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proviene del mercado Ibérico, debido a la nacionalidad de los 

investigadores (España y Portugal).  

La encuesta mediante cuestionario como técnica de recogida de datos 

cuantitativos conllevó al uso de técnicas cualitativas como base de 

trabajo.  

De ese modo, antes de avanzar para el proceso de 

investigación/indagación de las marcas fueron analizadas las principales 

directrices (directrices que a su vez fueron establecidas a través del 

desarrollo del estado del arte) de una marca de ropa infantil, creada en 

un entorno online, para bebés y niños entre los 3 meses y los 7 años de 

edad.  

Este estudio exploratorio y su consecuente observación activa 

participante con la marca, además de los datos y del análisis que 

presentamos, nos permitió profundizar en el conocimiento del sector 

que nos propusimos analizar, estableciendo parámetros y dando forma a 

los criterios de las marcas a indagar.  

Seguimos entonces con la planificación de la encuesta mediante 

cuestionarios y la selección de la muestra y con ello en la etapa de la 

investigacón no intervencionista. Seleccionamos a través de la 

observación del medio, 300 marcas (150 Españolas y 150 Portuguesas), 

con una fuerte presencia en el entorno online, siendo precisamente ese 

el universo y punto de partida y de llegada de la investigación. Las 

conclusiones a que hemos llegado conciernen a las marcas seleccionadas 

y caracterizadas y al entorno online, y no a otro. El tratamiento de los 

datos de las encuestas mediante cuestionario online se desarrolló a 
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través de gráficos por eso su lectura e interpretación es esencial a la hora 

del contraste estadístico de las hipótesis.  

 

3.2.2 ESTUDIO EXPLORATORIO: OBSERVACIÓN 

PARTICIPANTE ATIVA DE LA MARCA CHERRY PAPAYA KIDS 

"La observación es uno de los pilares fundamentales de la ciencia. Sin ella, 

tendríamos un mero ejercicio especulativo acerca del funcionamiento del mundo y de 

la naturaleza jamás confrontado con la realidad. En realidad, tendríamos una 

especulación nunca evaluada. Como bien sabemos, a esas especulaciones llamamos 

hipótesis. Para evaluarlas, tenemos que descomponerlas en sus elementos más básicos 

– los conceptos. Sin embargo, para medirlos hay que observarlos. Esto es 

particularmente difícil de hacer en las ciencias sociales.En realidad, las dificultades 

que presenta la investigación en las ciencias sociales tienen que ver con la medición y 

comprensión de los problemas que suelen ocurrir. El desafío del trabajo de 

investigación serio y solido es minimizar los errores que logramos controlar" Mendes 

& Camões, en Silvestre& Araújo (Coord.), (2010:121) 

 

Como hemos referido antes, la indagación de las marcas per si nos llevó 

a una observación previa del entorno. La experiencia de marca en el 

entorno online no se registra necesariamente y proviene 

espontáneamente del autor y/o propietario de la marca lo que hace que 

el proceso de medición sea desafiante y cauteloso.  

 

Las reglas han cambiado. Las redes sociales son territorio del usuario y 

en el entorno online la imagen de marca, como se ha visto en el capitulo 

2 de la presente tesis, la crean los consumidores. Estos factores han  
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sido decisivos a la hora de analizar y planificar nuestra observación de la 

creación de una marca en el entorno online.  

"Las redes sociales acostumbran a adoptar una perspectiva pragmática y empírica en 

la consideración y el tratamiento del concepto de estructura. A los pensadores de las 

redes sociales les ha interesado menos filosofar y más la realización de análisis 

metodológicos rigurosos, empíricos o formales, de los diverso tipos de redes." 

Lozares(1996)  

 

La marca Cherry Papaya Kids ha sido el objeto de estudio en primer 

lugar debido a la correspondencia temporal con la planificación de la 

investigación pero también debido a la relación de proximidad con los 

responsables de la marca cuyas estrategias adoptadas observamos desde 

muy cerca.  

 

No obstante la proximidad a los dueños y responsables de Cherry Papaya 

Kids los datos recogidos son públicos y cualquier usuario puede acceder 

a ellos a través de su site corporativo, tienda online y redes sociales de la 

marca que pasamos a describir.  

 

Los elementos/productos observados provienen del análisis del Estado 

del Arte presente en el capítulo 2 de esta tesis doctoral. Así pues, hemos 

constatado que resulta pertinente observar la marca en lo que se refiere: 

 

 



UNIVERSIDAD DE EXTREMADURA | TESIS DOCTORAL | VERA LÚCIA VINTÉM BARRADAS 

	  

	   23 

I /Tipología y definición de la marca  

II/ Identidad visual corporativa  

III/ Redes Sociales digitales y branded content  

IV/ Otras herramientas de comunicación online: website  

V/ Caracterización del producto  

VI/ Actividades de la marca fuera de las redes sociales 

 

La observación y análisis de estos puntos concretos de la marca Cherry 

Papaya Kids, así como la proximidad existente en relación a las acciones 

y actividades de esta marca, desde su nacimiento, han dotado la presente 

investigación de la capacidad de acceder a las principales fuentes de 

información relativas al objeto de estudio y así formular el universo y 

muestra, para la aplicación de los métodos de investigación 

anteriormente expuestos. 

 

3.2.3 LA ENCUESTA 

La encuesta seleccionada para la investigación de la tesis en curso es una 

encuesta mediante cuestionario. El hecho de que los encuestados y el 

investigador no se hayan encontrado en el mismo sitio geográfico ha 

afectado el dominio del número de respuestas pero ha permitido 

compensar la distancia física. Teniendo en cuenta que los encuestados se 

encontraban en territorio Portugués y Español y estando estos 

conectados a internet ( por la naturaleza del universo) el correo 

electrónico ha sido el canal de distribución elegido. 

En general, la tecnología de la encuesta mediante cuestionario es bastante fiable 

siempre que se respeten los procedimientos metodológicos en su concepción, la 

selección de los encuestados y la administración en el terreno. Sin embargo, la 
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opinión de que las cuestiones objetivas son más fiables que las cuestiones subjetivas, 

es coincidente. Carmo § Ferreira (2008:156)  

 

El cuestionario está compuesto por 19 preguntas, 15 de ellas cerradas. 

Todas las cuestiones son directas y lógicas para que la contestación sea 

más cómoda para el encuestado. En la elaboración del cuestionario las 

preguntas tienen en cuenta el grado de comprensión de los encuestados, 

recurriendo al uso de preguntas de control para verificar y confirmar la 

veracidad de las respuestas. 

 

3.2.3.1 PLANIFICACIÓN DE LA ENCUESTA POR 

CUESTIONARIO: HERRAMIENTAS Y MEDIOS DE 

DISTRIBUCIÓN 

Conforme hemos referido en la introducción general de la tesis, 

recurriendo al modelo de encuesta mediante cuestionario auto 

administrada por correo electrónico. Los correos electrónicos fueron 

enviados en tres fases. En un primer contacto a través de una newsletter 

con la intención de aclarar el estudio previo, objetivos y fases 

posteriores, en un segundo contacto se envió un enlace/link a través del 

cual la marca podría acceder y completar el cuestionario y en el tercer y 

último contacto, por si no hubiese suficientes respuestas, para recordar 

la respuesta al cuestionario y agradecer la cooperación. 

 

 

El cuestionario se desarrolló a través de la herramienta type form, en 

portugués y en español, lo que nos permitió acceder a los encuestados y 

aclarar el análisis comparativo. Las preguntas formuladas eran abiertas y 
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cerradas. Las primeras, difíciles de cuantificar, contenían más 

información, mientras que las segundas, más fáciles de identificar y 

cuantificar, permitían una mayor rapidez y eficacia en las respuestas. 

La herramienta online nos permitió obtener un resultado con más altos 

estándares/niveles de rentabilidad lo que se comprobó por la rapidez en 

la respuesta. Formalmente el cuestionario es claro, esclarecedor en 

cuanto a los pasos a seguir y agradable. 

El anexo 2 del volume integral de la Tesis, contiene los print screens de los 

cuestionarios desarrollados. 

 

3.2.3.2 EL ANÁLISIS Y LA DEFINICIÓN DEL UNIVERSO 

Además de los mercados del sector y de los blogs del tema y tal como 

puede constatarse en el anexo, igualmente ha sido de gran utilidad la 

página personal en la red social Facebook de los investigadores 

intervinientes. Sobre la base de estas fuentes, se monitorearon 300 

marcas provenientes de España y Portugal. 

 

En el archivo anexo 1 de la versión integral de la Tesis, se encuentra 

disponible el registro de la fecha de recopilación de cada marca. La 

recopilación de datos fue entre el día 8 de Abril y el 15 de Mayo de 2015, y 

se constató que el número de seguidores en Facebook fue el dato que 

sufrió alteración más significativa.  

 

Los productos del universo elegido fueron los de ropa infantil, de 0 a 12 

años. 52,3% de las marcas tiene tienda online en un sitio web.  
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Las redes sociales utilizadas por estas marcas son: Facebook, pinterest, 

instagram, youtube, twitter, google +, vimeo, linkedin, tumblr y 

bloglovin.  

 

Aunque la comparación entre los mercados Español y Portugués no sea 

el objetivo de la presente tesis, no podemos dejar de notar que 24,6% de 

las marcas españolas tienen blog activo mientras que apenas 9,3% de las 

portuguesas lo tienen. De igual modo, 74% de las marcas españolas 

tienen perfil en instagram frente al 65% de las marcas portuguesas. 

 

3.2.3.3 SELECCIÓN DE LA MUESTRA 

Con base en las 300 marcas ibéricas del estudio exploratorio, la 

dimensión de la muestra fue el modelo de muestreo aleatorio simple, 

seleccionando al azar el numero de marcas. 

 

 

La definición de la muestra proviene de una margen de error de 5% y de 

un grado de confianza de 95%. 50% es el margen de distribución de las 

respuestas. De ese cálculo estimado se obtiene el valor de 169, siendo ese 

el valor muestral estadístico considerado mínimo para la validación de 

los datos. La aleatoriedad de la muestra es más fácil debido al universo 

estadístico elegido. 

 

3.2.3.4 RESULTADOS DE LOS CUESTIONARIOS 

En los gráficos de la versión integral de la Tesis están los resultados de 

los cuestionarios pero en este resumen el tratamiento de los datos ha 
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sido otro.  

 

3.2.3.5 TRATAMIENTO DE DATOS 

Los datos recogidos permiten establecer relaciones comparativas y 

conclusiones fundamentales para contrastar las hipótesis y conclusiones 

finales. Este estudio cuantitativo de las marcas demuestra ante todo una 

enorme similitud entre el caso español y el portugués, permitiendo 

deducir que existe sin duda alguna una estrategia online propia de la 

marca, independiente del país de origen.  

En lo que se refiere a datos e impresiones generales es importante y hay 

que destacar Facebook, red social líder tanto en términos de 

herramienta de negocio como en términos de contacto directo con el 

cliente.  

Ambos casos están de acuerdo acerca de la importancia de la concepción 

de una marca gráfica en la definición inicial de la marca. Tal vez la menor 

concordancia entre los casos sea precisamente quien desarrolla esa 

identidad visual.  

En el caso español el 59% de los propietarios son responsables de la 

identidad visual mientras que el 57% de los encuestados portugueses 

han delegado esa responsabilidad en un profesional  

habilitado. Sin embargo, más de 50% de las marcas4 encuestadas no 

posee un manual normativo de procedimientos para habilitar y gestionar 

la identidad visual de la empresa.  

La mayoría de las marcas consideran importante el cuidado en el uso de 

la marca gráfica y más del 80% cree que el público identifica la marca 
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visual propia, sinónimo de identidad. En las relaciones que se establecen 

fuera de las redes sociales apenas el 2% de las marcas refiere no haber 

tenido contacto personal con los clientes y el 6% contacto con otras 

marcas. Este dato es esencial en la percepción humana de las relaciones 

online.Se calcula que el 80% de las marcas participa en eventos tales 

como jornadas, presentaciones, ferias o Showrooms . Esta respuesta 

confirma, de hecho, los datos presentados en su mayoría provenientes de 

ferias de ropa infantil. Más del 80% de los encuestados asegura ventajas 

de asistir a tales eventos de acuerdo a los resultados obtenidos.  

Facebook tiene un papel preponderante en el retorno proveniente de las 

redes sociales aunque pinterest, twitter, blog y site sean importantes. En 

lo que se refiera a herramientas sociales online con interacción  

social que respaldan la utilización provechosa de las nuevas tecnologías, 

Facebook es el preferido del 80% de los encuestados, siendo la mejor 

opción para tener éxito según ellos.  

 

Un dato fundamental para la investigación proviene de la importancia 

de las redes sociales en el proceso de toma de decisión de creación de 

una marca.  

Más de 70% de los encuestados refiere que la existencia de las redes 

sociales fue un elemento esencial en esa toma de decisión.  

 

Las marcas clarificaron que el volumen de ventas respectivo tiene 

correspondencia directa con las campañas de mayor interacción en las 



UNIVERSIDAD DE EXTREMADURA | TESIS DOCTORAL | VERA LÚCIA VINTÉM BARRADAS 

	  

	   29 

redes sociales a la vez que las fotos son el tipo de contenido que obtiene 

una mayor interacción con su público. Un dato comparativo significativo 

revela que en España solo el 3% de las marcas creen que los contenidos 

personales son atractivos en esa interacción mientras que en Portugal 

esa creencia sube para el 21%.  

Un dato curioso e inesperado, tomando en cuenta el marco teórico de 

referencia, es que para las marcas la creación de un blog no es esencial al 

contrario de un sitio web, herramienta fundamental de la estrategia 

online.  

Las marcas han dejado claro a través de la adhesión al presente estudio 

que no sólo son participantes activas en este contexto como revelan a la 

vez gran interés en los resultados. A través de la dirección de correo 

electrónico que pusimos a disposición nos llegaron mensajes con los más 

sinceros votos de éxito en el desarrollo de la investigación así como de 

interés en el análisis de este nuevo modelo de mercado. Un mercado que 

asume el papel de antaño, que establece un vínculo más cercano, cordial, 

atento con el cliente, distinto del que existe en las grandes superficies. 

Facebook tiene un rol preponderante en las varias respuestas obtenidas y 

el cuidado con la imagen de la marca es importantísimo para los 

protagonistas de esta experiencia, fieles a la red social digital y a sus 

herramientas.  
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3.3 CONTRASTE DE HIPÓTESIS 

 

La investigación encuentra en este punto la realización de los objetivos 

propuestos a través del contraste de las hipótesis. El Estado del Arte, la 

observación de la marca y del escenario en que hoy se desarrolla y por 

último la investigación cuantitativa que resulta de las encuestas 

mediante cuestionarios nos permite o no comprobar las hipótesis.  

 

Hipótesis 01:  

La creación de una marca de ropa infantil en el entorno online tiene etapas 

definidas y concretas, algunas de las cuales se producen en todos los casos. 

 

Los datos presentados revelan que a pesar del carácter experimental 

inherente a las nuevas herramientas, la creación de una marca de ropa 

infantil en el entorno online tiene etapas definidas y muy concretas. Las 

herramientas digitales caracterizadas en el Estado del Arte y los 

resultados de los cuestionarios demuestran cuales son las estrategias a 

adoptar no sólo para la construcción sino también para la gestión de la 

marca en este entorno.  

Definir el concepto de identidad y una narrativa de la marca ; Dibujar los 

signos gráficos de la identidad ; Crear conciencia de marca (el público 

sabe que existe) ; Añadir seguidores ( fans de la marca ); Interactuar con 

los seguidores ; Generar una acción viral a través de campañas y se coloca 

en redes imágenes; Desarrollar acciones físicas que fortalezcan el vínculo 

de la marca con el público y estimular las ventas , como la participación 

en ferias ; Crear sinergias para aprovechar y aumentar el tamaño de la 
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marca , en particular a través de embajadores de la marca que son líderes 

o personas influyentes ; hacer una gestión de marca y comunicación para 

garantizar la coherencia del discurso verbal y visual de la marca, así como 

lo tangible con los valores establecidos. Son pasos fundamentales y 

comunes a la constructión y la creación de valor de marca en línea. 

 

Hipótesis 02:  

La identidad visual corporativa representa, en el entorno online, un valor añadido 

en la identificación de las marcas, en la medida en que las marcas que hacen una 

gestión profesional de este sistema son las que tienen más seguidores en las redes 

sociales. 

 

Atendiendo al estado del arte y a la observación de la marca de ropa 

infantil esta hipótesis seria verificada sin embargo en los cuestionarios, 

aunque la mayoría de las marcas demuestre /afirme la importancia de la 

identidad visual corporativa y de su uso correcto, hemos verificado de 

igual modo que ésta aún depende del propietario de la marca y que éste 

no posee o no permite el acceso al manual de normas gráficas. El diseño 

de la identidad visual corporativa debe corresponder a 

estándares/patrones técnicos que permitan la elaboración de sistemas 

identitários eficaces capaces de contestar/responder a los retos online y 

a las herramientas digitales. De este modo, aunque se verifique su 

importancia teórica y aunque de igual modo haya un cuidado con los 

contenidos que incluyen el logo, datos de los cuestionarios no nos 

permiten confirmar la veracidad de esta hipótesis.  
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Sin embargo, la observación de las marcas encuestadas (anexo 1 de la 

Tesis en version integral) encontró que las marcas con más seguidores 

tienen una gestión profesional de la identidad visual de la marca . Lo que 

indica que, de hecho, la gestión adecuada tine interferencia 

positivamente en la marca exitosa. A modo de ejemplo , en el caso 

español, Gocco ( 82.000 seguidores en facebook red), Neck & Neck ( 

54341 seguidores en facebook red), La Ormiga ( 51838 seguidores en 

facebook red) y en el caso portugués Zippy ( 236161 , seguidores en la red 

facebook ) , Pó de Talco ( 49.072 , seguidores en facebook red) y 

Pakatuka ( 47336 seguidores en facebook red) , en el que se demuestra el 

cuidado , la coherencia y pertinencia de la marca corporativa , el medio 

circundante en línea. 

 

Hipótesis 03:  

En el entorno online se establecen relaciones que resultan en actividades proficuas 

para el desarrollo y crecimiento de las marcas. Lo que da una dimensión y 

consolidación en un tiempo más corto en comparación con otras marcas. 

 

Se ha demostrado en todas las etapas de la investigación la importancia 

de las actividades fuera de las redes sociales aunque con ese punto de 

partida común. Las marcas no sólo participan en mercados y ferias del 

sector como revelan tener resultados efectivos de esa participación. Las 

alianzas estratégicas que se establecen entre las marcas y entre ellas y los 

blogs son un fuerte ejemplo.  

Corroborar esta hipótesis permite efectuar la humanización y el poder 

de la relación online transformando las redes sociales digitales en una 

plataforma de construcción de redes personales con una fuerte 
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interferencia en el desarrollo y en el éxito de la marca.  

 

Hipótesis 04:  

Las redes sociales poseen herramientas y técnicas que permiten la creación de una 

marca de ropa infantil en el entorno online, sobre todo en la forma en que se 

desarrolla la narración de la marca . 

  

Esta hipótesis está conectada con todas las hipótesis, cuanto a la 

verificación. Estamos de acuerdo en que no es solamente posible sino 

necesario establecer etapas de un modelo para la creación de una marca 

de ropa infantil online y verificamos además que las redes sociales y las 

aplicaciones de control son fundamentales para la creación de una 

marca online. Aunque las redes sociales han surgido con los avances en 

las TIC5, las redes son esencialmente entre las personas. Por lo tanto, 

una marca que es capaz de mostrar de manera eficiente a través de redes 

sociales tiene el potencial de ser más real y humana, por lo que será más 

valorada y puede crecer de modo más rápido. 

 

Por otro lado, a través de las redes sociales , una marca puede dirigirse 

directamente a interactuar y para públicos específicos , con el que puede 

establecer diálogos y campañas específicas . Un ejemplo de esto, son las  

 las ventas hechas de manera simple como, el correo electrónico y la 

transferencia bancaria. 

 

Algunas redes sociales, como Facebook , permiten que las campañas 

están dirigidas a un perfil público muy encerrado en edad, nacionalidad 

y región, intereses , etc. , lo que contribuye al éxito de las acciones en 
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línea. 

 

Concluida la investigación activa y analizados todos los puntos previstos 

en la metodología creemos haber cumplido con los objetivos 

propuestos. Seguidamente presentamos la conclusión general de la tesis 

que pretende demostrar la complejidad y profundidad del tema y hasta 

dónde nos ha llevado una vez que los investigadores, durante los años de 

observación de la marca, han incorporado esta red creada por y para las 

personas.  
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3.4 CONCLUSIÓN 

 

Vivimos en un mundo nuevo. Por primera vez estamos (casi) todos 

conectados. Lo que nos une no son coincidencias territoriales, familiares 

o temporales. Lo que nos une está más intrínsecamente ligado a lo que 

somos. Estamos unidos por las fotos que nos gustan en Instagram y las 

noticias que compartimos en Facebook. Estamos conectados por 

tableros digitales y nos organizamos en círculos. Las marcas 

experimentan este mundo nuevo. Están atentas y ofrecen experiencias a 

cambio de acciones. El 69 % de las marcas portuguesas encuestadas y el 

63 % de las españolas no tienen tienda física y mantienen 

mayoritariamente contacto con sus clientes a través de Facebook.  

Están disponibles en cualquier momento del día, responden a 

preguntas, ayudan a los clientes en la toma de decisiones y cuando 

descubren afinidades, se hacen amigas. Si la red social digital en parte 

implica una falta de compromiso adecuado debido a la distancia física, 

las marcas funcionan a la inversa y crean códigos de identificación con 

sus públicos. De esta identificación nace el vínculo emocional que es 

trabajado a diario por la marca.  

El futuro viene del pasado y las madres se han encontrado con un frágil 

panorama profesional volviendo a hacer la ropa de sus hijos, estando en 

sus casas y abandonando la falsa capacidad de ser super mujeres.  

Las madres ganaron la libertad de compartir, perdieron el recelo a hacer 

preguntas y comentar respuestas, y de ese intercambio hicieron un 

negocio. La evolución de los blogs y la inteligencia de las relaciones en 

línea dio a las mujeres el poder de una constante interacción con sus 
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compañeros, y con ello el aprendizaje de métodos y modelos de negocio.  

Al mismo tiempo que las marcas afirman haber tenido la existencia de la 

red social como influencia de su creación, también tienen la necesidad 

de un contacto presencial. Un 88 % ha participado en los mercados del 

sector, estos mercados que alcanzan valores de beneficio mucho mayor 

de lo esperado y con una fuerte tendencia de crecimiento.  

Por otro lado, los retos que ofrece este nuevo mundo son inagotables. La 

sociología, el diseño, la comunicación, la gestión, están obligadas a 

rehacer sus dimensiones y establecer nuevas reglas.  

Captar la atención constante del cliente, trabajar las relaciones 

diariamente, dar respuesta a las expectativas a través de la calidad del 

producto, sorprender, ganar el tiempo del cliente y proporcionar 

experiencias cargadas de emoción. Pero de todos los desafíos, uno debe 

ser visto por las marcas como el principal de esta nueva relación. Tener 

una marca hoy en día está por encima de todo:  

 

CONTAR TODOS LOS DÍAS UNA HISTORIA ATRAYENTE, QUE NO 

TERMINE NUNCA Y CONTINUE EL DÍA SIGUIENTE.  

Carlos Coelho, Ivity Corp. (2015) 
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La investigación añade las limitaciones que se presentaron, así como la 

propuesta de líneas futuras de investigación. Los anexos bien con 

referencias bibliográficas o webgrafia, se pueden encontrar en el texto 

completo de la tesis de "La Imagen de las marcas de ropa infantil creadas 

a través de la experiencia online".  
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NOTAS 

	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1	  Según el INE portugués y español, las tasas de desempleo de los respectivos países en 2013 
estaban en el 16,4 y el 26,1%, siendo en la segunda mitad del 2015 del 11,9 y 22,37%, 
respectivamente.  

2 El blog y la forma en que la credibilidad de este tipo de sitios web se ha desarrollado, se 
justifica en el punto 2.2.5 de esta revisión de la literatura de la presente tesis. 
  
3 El creciente interés en las técnicas de análisis de redes sociales, ha sido considerable desde 
la década de los años 1970, y fue particularmente marcado en dos décadas desde que este 
libro apareció por primera vez. El reciente crecimiento ha sido causado en parte por el 
énfasis en la importancia del "networking" en las guías de gestión práctica, y en parte, por la 
proliferación de sitios de "redes sociales" como Facebook y Twitter, que ofrece redes 
instantáneas (a veces no deseadas) de "amigos" y "seguidores" para aquellos que usan estos 
sitios. Esto ha animado a muchos a ver las ventajas de utilizar el análisis de las redes sociales, 
pero cuando recurren a la literatura técnica, se dan cuenta de en realidad es eso, "técnica". 
(Scott , 2013 )  

4 Teniendo en cuenta que el presente estudio es una comparación de dos países, no integra 
objetivos principales. Cuando nos referimos a las marcas, consideramos todo el universo, 
español y portugués. Una división por lenguas, como comentamos, a penas sirvió para 
cambiar nuestro cuestionario mas adecuado al universo en su causa y abordar cuando es 
necesario las diferencias y similitudes. Solo sería en el caso de que fueran evidentemente 
diferentes.  

5	  Tecnologías de la información y comunicación.	  
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