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Resumo

De todas as areas que sofrerdo alteragées com o surgimento das Redes Sociais,
as Relagdes Publicas encontram-se na fila da frente desde o seu comeco, uma vez que
os social media implicam um publico e o estabelecimento de um relacionamento com
este. Mesmo as dindmicas presentes nas RP antes da era 2.0, como é o exemplo das
relacbes com os media, interaccdo com stakeholders ou a gestdo de crises, ndo so

estdo presentes nas Redes Sociais como sdo acentuadas e amplificadas por estas.

Neste mundo digital, as marcas de moda ligadas ao prét-a-porter expandem a
sua comunicacdo a outro nivel, adaptando-se as novas tecnologias e tirando o maximo
partido do potencial que estas tém para lhes oferecer. Apostam em redes sociais como
o Facebook e os Blogs da area da moda & beleza de modo a envolver e cativar o seu
publico-alvo e stakeholders de uma forma muito mais directa, onde estes tém agora

uma voz activa e um papel determinante no sucesso da marca.

Idealizadas para gerar notoriedade e aumentar a reputa¢ao das marcas, como
se demonstra ao longo do presente Relatdrio de Estagio, as Redes Sociais sdo agora o

melhor amigo das marcas e das Relag¢des Publicas.

Palavras-chave: Relacbes Publicas, RP 2.0, Redes Sociais, Facebook, Blogs,

Notoriedade, Reputacdo, Moda, Prét-a-porter, Marcas.



Abstract

Of all the areas which have changed with the emergence of Social Networking,
Public Relations are in the front row since the beginning, due to the fact that social
media involve an audience and the establishment of a relationship with it. Even the
dynamics present in PR before the 2.0 era, as is the case of media relations, interaction
with stakeholders or crisis management, are not only present on Social Networks as
they are accentuated and amplified by these.

In this digital world, fashion brands linked to prét-a-porter expand their
communication to another level, adapting to new technologies and taking full
advantage of the potential that they have to offer them.

Brands now bet on social networks like Facebook and Fashion Blogs in order to
engage and captivate their target audience and stakeholders in a much more direct
way, where the audience and the stakeholders now have a voice and a role in the
success of the brand.

Devised to generate awareness and enhance brand reputation, as
demonstrated throught this report, social networks are now the best friend of brands

and Public Relations.

Keywords: Public Relations, PR 2.0, Social Networks, Facebook, Blogs, Notoriety,

Reputation, Fashion, Prét-a-Porter, Brands.
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Introducao

“Communication today is an adventure playground for people with an
interest in the subject. There are so many ways people can communicate.
They can use PCs, laptos, mobile phone and devices, gaming machines and

interactive screens. They have access at home, on the go and at work.”

David Phillips e Philip Young, 2009

Numa era em que a evolucdo digital é constante, as RelagGes Publicas e as
marcas® veém-se forcadas a acompanhar esta mudanca, que se caracteriza por novas
formas de comunicar com os publicos e stakeholders envolvidos. Da mesma forma a
moda, apesar de ciclica, tem vindo a sofrer alteracdes com a introducdo da web 2.0. e

das novas comunidades online.

Neste novo mundo, as Rela¢gdes Publicas envolvem muito mais do que a
elaboracdo de comunicados, contactar jornalistas ou fazer andlises de imprensa.
Agora, as Relagdes Publicas estabelecem as relacdes entre a marca, a organizacgdo e os
seus publicos de uma maneira mais completa e humanizada gragas as novas

plataformas online, conferindo uma maior credibilidade a marca em questao.

A verdade, é que com a internet alterou-se o que definimos por sociedade.
Como David Phillips afirma: “The internet is creating its own society. It reaches billions
of people, each with a range of interests, and each with unprecedented connectivity.
Ordinary people can and do interact with each other and a whole range of institutions
all the time.” (PHILLIPS, 2009, p.95) Cabe, assim, as Rela¢des Publicas perceber os

interesses dos publicos e elaborar as suas mensagens dentro deste novo mundo.

Uma vez que as redes sociais permitem perceber “gostos”, obter um feedback

directo da comunidade e estabelecer a troca de informacdo com uma rapidez sem

1 ~ . T . .
Marcas — representagao simbdlica de uma entidade. Refere-se a uma determinada empresa.
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precedentes, o profissional de RP encontra nestes meios uma forma directa e de facil

actuacdao que em muito pode facilitar e melhorar a sua performance.

Cientes das potencialidades das redes sociais, as marcas de moda, comegaram
a apostar nestes segmentos e a desenvolver estratégias de Relagdes Publicas para os
mesmos. Terd esta situacdo repercussdes na notoriedade das marcas? Possibilita a sua
aproximacdo aos seus clientes? Ou pelo contrdrio pode denegrir a identidade das
marcas? Como comunicar uma marca através das redes sociais? Estas entre outras

guestoes vao ser abordadas ao longo do presente estudo.

O foco deste Relatdrio de Estagio é, entdo, a notoriedade das marcas de moda
no que concerne as redes sociais, nomeadamente, as repercussdes que as marcas de

moda conseguem com a sua presenca no Facebook e nos Blogs de moda.

Tratando-se de uma area tdo recente, ainda sdo escassos os estudos que se
debrucam sobre as relagdes publicas, as redes sociais e a moda, pelo que se trata de
um estudo inovador com andlogas pretensdes de investigacdo. Nesta linha, este
estudo pretende enriquecer o conhecimento da area, e ser uma mais-valia para os

profissionais, e futuros profissionais, de Rela¢Ges Publicas.

Podemos definir marca de moda como uma “empresa que detém o direito de
fabricar ou comercializar esses produtos” (Diciondrio Priberam). Neste estudo iremos
abordar como objecto de estudo as marcas de moda ligadas ao prét-a-porter, que nos
termos da moda se traduz por “pronto-a-vestir” e esta ligado as marcas que vendem
para as massas. Este conceito foi criado pelo estilista francés J.C. Weil no final de 1949,
depois da Segunda Guerra Mundial, no auge da democratizacdo da moda, crescendo

diante da decadéncia da alta-costura®.

Para além destas questdes, abordadas e desenvolvidas ao longo do segundo
Capitulo do presente relatério de estagio constard, igualmente, neste capitulo, um
enquadramento histérico do sector da moda, a histéria da moda em Portugal, a

definicdo de prét-a-porter e a analogia entre as RelagGes Publicas e a moda.

> WIKIPEDIA — Prét-a-porter. [Em linha]. (2013) (Consult. 10 de Maio 2013) Disponivel na Internet em:
http://pt.wikipedia.org/wiki/Pr%C3%AAt-%C3%A0-porter_(moda)
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Durante o periodo de estagio, de 3 meses, numa agéncia de Comunicagao
Digital denominada Blue Digital, foram recolhidos dados e reflexdes diarias sobre as

actividades decorrentes, colocadas no Diario de Estagio em apéndice.

A Blue Digital surge da juncdo da Blue Pepper Media, criada em 2009, com a
consultora de public engagement GCP® em 2012. Tendo como principal canal de
actuacao o Facebook, a Blue Digital conta com um vasto leque de clientes dos mais
variados sectores de actividade (moda & beleza; bebidas, automodveis, comida, etc.)

apresentados ao longo do primeiro Capitulo deste Relatério de Estagio.

Apesar de no decorrer do estagio na Blue Digital trabalhar com varias marcas
dos mais diversificados sectores, serdo objecto de estudo deste relatdrio as marcas
ligadas ao ramo da moda & beleza, nomeadamente a Sublime Mousse, que se trata de
uma coloragao permanente da L’Oreal Paris Portugal com varias nuances para cabelos,
e o movimento da Sonae Sierra Por Um Portugal Mais Fashion ligado aos centros
comerciais de cluster fashion: CascaiShopping, Madeira Shopping, Arrabida Shopping e
Algarve Shopping. A analise empirica a estas duas contas permitira uma reflexao critica
aos beneficios da actividade das Relagdes Publicas no Facebook para as marcas de
moda & beleza, bem como uma percep¢ao do seu beneficio para a notoriedade das

marcas.

Numa época em que a concorréncia é cada vez mais forte e os consumidores
mais inteligentes e exigentes, as marcas distinguem-se através da diferenca e da

criatividade das suas estratégias.

O objectivo é que o utilizador se reveja na marca e no que esta transmite, de
forma espontanea. Para tal, as marcas renovam-se, transitando para um lado mais
humano e personalizado, para que os publicos se identifiquem com elas e procurem
uma interaccdo com as mesmas — two way communication. Humanizar a marca é a
designacdo que se da a este processo, pois s6 deste modo é possivel proporcionar

momentos relevantes de interacgao.

*Gal - Grupo de Comunicagao Integrada
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Como é defendido ao longo do terceiro capitulo deste Relatério de Estagio, o
Facebook e o0s Blogs tornaram-se nos meios ideais na procura desta nova
conectividade entre as marcas e os seus publicos. O Facebook permite a criacdo de
relacbes proximas através de um “Bom dia Sublimes” (Pagina do Facebook “SM”,
Novembro 2012), ao impacto na vida social “Ao Domingo esta muito em voga comer
um brunch. De origem estadunidense, o brunch combina o pequeno-almogco com o
almoco. Ja experimentou?” (Pagina do Facebook “Por um Portugal Mais Fashion”,
Dezembro 2012) até mesmo a troca de conselhos “Uma tendéncia que ndo vais querer
perder este Outono-Inverno sdao os chapéus a adornar os teus cabelos Sublime. Para
além de protegerem o teu cabelo do frio, vais ficar muito mais Fashion! Quem

arrisca?” (Pagina do Facebook da Sublime Mousse, Novembro 2012).

Da mesma forma, um blog estabelece uma relacdo prédxima com os seus
leitores. Ndo é por acaso que, hoje em dia, os blog_qers4 sao catalogados como “a nova
imprensa” ou como opinion makers. Como Hsu e Lin afirmam “The blog has become a

new and significant way of information distribution.” (HSU, 2008)

Os publicos sabem que por detras de um blog esta uma pessoa real, com gostos
e opinides “reais” e que escreve sobre aquilo em que acredita. E na veracidade dos
seus posts que reside a sua mais-valia, ou seja, se um blogger escreve que um
determinado produto é bom esta informacdo é, na maioria das vezes, mais credivel
gue uma publicidade numa revista ou que passa no intervalo da televisdao. Para além
disto, através de um blog é possivel agrupar compradores com interesses semelhantes,
tornando-se num enorme beneficio para as empresas atingirem directamente os seus
publicos-alvo. E, precisamente, por estes motivos que actualmente as estratégias dos

Relagdes Publicas envolvem, na maioria das vezes, ac¢ées com bloggers.

Uma vez que as industrias da moda e estilo de vida sdo fortemente
influenciadas pela opinido publica, e as percepc¢des dos consumidores sdo a chave que
define as tendéncias e preferéncias de estilo, bem como as decisbes de compra,
fidelidade a marca e as recomendacOes de passa-palavra, a presenca das marcas de
moda no facebook e nos blogs de moda tornou-se extremamente relevante. Cabe

assim ao RP gerir todos estes meios para melhor transmitir as suas mensagens “It is

4 Blogger — pessoa responsavel pela criagdo, edigdo e toda a gestdo de um blog.
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about being in touch with the company’s audiences, creating strong relationships with
them, reaching out to the media, initiating messages that project positive images of
the company, assuming social responsibility, and even adjusting company policies.”

(SHERMAN, 2010, p.6)

Posteriormente, nas notas conclusivas deste relatorio, é feita a correlacdo entre
os dados extraidos no contexto de estagio com as principais teorias e propostas em
analise nos restantes capitulos, confirmando e/ou, infirmando os pressupostos em

estudo.
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Capitulo I - Contexto de Estagio

“Social Media is empowering people to become the new influencers, and it is
forcing PR and marketing professionals to recognize and include these
powerful tools in their advertising and marketing communications
(marcom) strategies.”

Brian Solis e Deirdre Breakenridge, 2009

1.1. AsRedes Sociais em Portugal

Vivemos na era 2.0, oriunda da evolugao do World Wide Web e do seu impacto
na sociedade actual. Neste novo mundo, onde as redes sociais captam a aten¢ao do
publico-alvo consumindo uma grande parte do seu tempo, as Rela¢Ges Publicas e as
marcas tém obrigatoriamente de adaptar os seus métodos de trabalho, de forma a
tornar as marcas mais competitivas e, se possivel, aproveitar o surgimento destas
novas comunidades online para fazer crescer a notoriedade e reputag¢dao destas
marcas.

Mais acrescentamos, que esta evolucdo tecnoldgica permitiu as Relagdes
Publicas usufruir de novos meios e ferramentas que lhe permitem alcancar de forma
mais directa e envolvente o seu publico-alvo e stakeholders pretendidos. Acima de
tudo, a crescente influéncia das Redes Sociais é, sem dulvida, o grande instrumento
para a construcdo e consolidacdo das relagGes entre as marcas e os seus publicos.

Podemos afirmar que as redes sociais (na internet) surgiram com a segunda
geracdo do World Wide Web, denominada de Web 2.0 pela empresa americana
O’Reilly Media, em 2004. A ideia base desta nova era assenta na criacdo de um
ambiente online mais dinamico, onde os utilizadores colaboram para a organiza¢do do
seu conteudo, envolvendo wikis®, aplicativos baseados em folksonomiae, redes socias e

tecnologia de informacao.

5 . . . , , .. . ..
Wikis — sites cujo contetudo é adicionado e mantido por quem o visita.
6 . 7 . . . ~
Folksonomia — é uma maneira de indexar informacdes.
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O fundamento da Web 2.0 é o conceito de maximizacdo da inteligéncia
colectiva, uma vez que se pressupde um intercambio interactivo e fluente de
informacoes entre os utilizadores, bem como, o seu continuo desenvolvimento.

Desta nova forma de interargir com a internet surgiram as redes sociais
definidas por Andreas Kaplan e Michael Haenlein como “(...) a group of Internet-based
applications that build on the ideological and Technological foundations of Web 2.0
and allow the creation and exchange of user-generated content”.’

As redes socias rapidamente obtiveram sucesso um pouco por todo o mundo, e
Portugal ndo fugiu a esta “epidemia” online.

Segundo um estudo recente da Eurostat, Portugal é o pais da Europa que mais

utiliza a internet para aceder as Redes Sociais, dado bastante revelador da importancia

gue as redes sociais tém no pais. (PINTO, 2012)

Utilizacao das Redes Sociais na U.E.

80%

70% -

60% -

50% -
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0% -
Portugal Unido Europeia

Fig. 1 Utilizacdo das Redes Sociais na U.E.

Adaptado de TIMERIME — As Redes Sociais mais populares em Portugal (por ano de langamento). [Em
linha]. (2012) (Consult. 26 de Jun. 2013) Disponivel na Internet em:
http://timerime.com/en/timeline/1497412/As+redes+sociais+mais+populares+em+Portugal+por+ano+d

e+lanamento/

7 Kaplan Andreas M., Haenlein Michael, (2010), Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of social media, Business Horizons, Vol. 53, Issue 1 p.61, Citado por WIKIPEDIA — Rede
Social. [Em linhal. (2013) (Consult. 10 de Maio 2013) Disponivel na Internet em:
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_social
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Em Portugal, segundo um estudo realizado pela Marktest em 20118 as redes

sociais mais utilizadas sdo:

Facebook —96,7%
e Hi5-42,7%

e Youtube —35,8%
e Linkedln—-22,3%
e Google+-17,2%
o Twitter—16,7%

e Myspace —10,3%
e Netlog—7,0%

o Flickr—4,4%

e Orkut—3,9%

e Windows Live Messenger —1,1%
e Badoo-0,2%

e Qutras—2,8%

O Facebook é, portanto, a rede social com maior expressdao no nosso pais
contando, actualmente, com mais de 4,5 milhdes de utilizadores. Deste grande bolo,
segundo um estudo realizado no final de 2012 pela Netsonda, 87% acede ao Facebook
pelo menos uma vez por dia’. 67% destas pessoas seguem paginas de empresas,

. . . . . 10
marcas ou produtos, visitando depois os sites dessas marcas na internet™. A verdade,

é que estes estudos comprovam, igualmente, que 41% dos utilizadores admite que

& MARKTEST citada por Timerime: TIMERIME — As Redes Sociais mais populares em Portugal (por ano de
lancamento). [Em linha]. (2012) (Consult. 26 de Jun. 2013) Disponivel na Internet em:
http://timerime.com/en/timeline/1497412/As+redes+sociais+mais+populares+em+Portugal+por+ano+d
e+lanamento/

° NETSONDA — Netsonda apresenta quarta vaga do estudo Face to Facebook. [Em linha). (2012) (Consult.
26 de Jun. 2013) Disponivel na Internet em: http://www.netsonda.pt/not_noticias_detail.php?alD=2037
1 NETSONDA — Netsonda apresenta quarta vaga do estudo Face to Facebook. [Em linhal. (2012)
(Consult. 26 de Jun. 2013) Disponivel na Internet em:
http://www.netsonda.pt/not_noticias_detail.php?alD=2037
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depois de ter passado a seguir paginas no Facebook, a sua opinido/impressdo sobre as
mesmas melhorou.™

A nivel da notoriedade e credibilidade das marcas no Facebook, 91% dos
utilizadores portugueses que seguem paginas nesta rede social, atribuem credibilidade
a informac3o transmitida por essas paginas.

O que se tem verificado é que ano apds ano a presenca das marcas no
Facebook tem vindo a aumentar, bem como a consciéncia por parte das empresas em
apostar numa boa presenca nesta rede social. Os proéprios utilizadores dao cada vez
mais importancia a presenca da marca no Facebook em detrimento do site da
empresa.’®

Também no que concerne aos blogs, outra rede social em foco no presente
Relatério de Estagio, Portugal situa-se acima da média Europeia, o que demonstra a

evolugdo e recep¢io do pais em relacdo ao Blogger/Wordpress™. (PINTO, 2012)

Criacao de sites/blogs
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Fig. 2 Criacdo de sites/blogs

"' NETSONDA — Netsonda apresenta quarta vaga do estudo Face to Facebook. [Em linhal. (2012)
(Consult. 26 de Jun. 2013) Disponivel na Internet em:
http://www.netsonda.pt/not_noticias_detail.php?alD=2037

2 NETSONDA - Netsonda apresenta quarta vaga do estudo Face to Facebook. [Em linhal. (2012)
(Consult. 26 de Jun. 2013) Disponivel na Internet em:
http://www.netsonda.pt/not_noticias_detail.php?alD=2037

3 NETSONDA — Netsonda apresenta quarta vaga do estudo Face to Facebook. [Em linhal. (2012)
(Consult. 26 de Jun. 2013) Disponivel na Internet em:
http://www.netsonda.pt/not_noticias_detail.php?alD=2037

1 Blogger/ Wordpress — ferramentas de edicdo e gesto de blogs.
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Adaptado de PINTO, Marisa — Redes Sociais: Portugueses s@o os Europeus que mais as utilizam.
PPLWare. [Em linha]. (2012) (Consult. 26 de Jun. 2013) Disponivel na Internet em:

http://pplware.sapo.pt/internet/redes-sociais-portugueses-sao-os-europeus-que-mais-as-utilizam/

Estes dados tém vindo a aumentar ano apds ano. Cientes deste facto as
empresas cada vez mais apostam numa presenca nas mais diversas redes sociais. “(...)
As empresas nao devem ver as redes sociais apenas como uma moda ou uma visao de
estratégia de marketing online. Precisam de olhar mais fundo e analisar estes novos
ambientes com uma perspectiva inovadora, pois as redes sociais constituem um meio
de comunicacdo que abrange uma rede de milhGes potenciais clientes.” (Entrevista a
Gestora de Comunidade GCI — Blue Digital, ver apéndice Ill, p.185)

No nosso pais, algumas marcas preferem fazer a propria gestdo das redes
sociais, outras subcontratam agéncias especialistas em comunicacdo digital, como é o
caso da Blue Digital.

Estas empresas trabalham tudo o que esta correlacionado com a Web 2.0, bem
como tudo o que envolva a gestdao de marcas nas Redes Sociais, com particular
destaque para o Facebook, devido ao nimero de utilizadores presentes nesta rede.

Hoje em dia, assistimos mesmo a inUmeras microempresas que surgem no
Facebook e operam exclusivamente através desta plataforma.

Também no que diz respeito a blogosfera’> em Portugal, cada vez mais as
marcas fazem parcerias com bloggers uma vez que estes lhes ddo uma abordagem real
e humana dos seus produtos, bem como, permite as empresas chegar directamente a
um determinado publico-alvo. O que acontece, é que com a aposta nos blogs “As
marcas conseguem divulgar os seus produtos através de um publico mais jovem e que
esta apto a despender parte do seu orcamento nesses itens.” (Entrevista a Blogger na
area da moda & beleza, ver apéndice Ill, p.189)

Em Portugal, podemos dividir os blogs da area da moda & beleza em duas areas
distintas entre si: “Os blogs em Portugal dividem-se em dois segmentos. Uns sdo mais

pessoais, onde se publica fotos e pensamentos do blogger, e outro que é mais

15 < . .
Blogosfera — E o termo colectivo que compreende todos os weblogs (blogs) como uma comunidade ou
rede social.
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institucional, e foca-se mais na divulgacdo de informacdao e de novas tendéncias.”
(Entrevista a Blogger na area da Moda&Beleza, ver apéndice Ill, p.189)
Independentemente da rede social em que determinada empresa opera, o que
é certo é que a era digital veio para ficar e ano apds ano tem conquistado mais fas e
seguidores em Portugal e um pouco por todo o mundo, alargando a area de actividade
das RelacGes Publicas e as possibilidades de comunicacdo com um determinado

publico-alvo.
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1.2. A Blue Digital

A Blue Digital € uma agéncia de Comunicacdo Digital, cujo foco de actividade
estd ligado as redes sociais, webdesignls, aplicacGes digital-based (iPad e Mobile),
desenvolvimento de formatos de media digital, SEM (Search Engine Marketing)”, e
SEO (Search Engine Optimization)'®.

A Blue Digital surgiu da juncdo da Blue Pepper Media, criada em 2009, com a
consultora de public engagement19 GCl em 2012.

“Fundada em 1994, a GCl é composta por 65 colaboradores, repartidos em 5
delegacdoes de Potugal, Angola, Brasil, Cabo Verde e Mocambique, esta ultima
recentemente criada. Complementarmente ao capital humano permanente, a GCl
conta ainda com o reconhecimento de mais de 4.500 profissionais distribuidos por 66
escritorios que integram a rede Edelman, a maior empresa de Public Relations do
mundo.”*

Entre a demais oferta da GCl, destaca-se a aposta em: “branding
communications, corporate reputation, crisis & issues management, digital, innovation,
measurement & evaluation, people match, public affairs, sustainability & CSR e
territorial marketing."21

A GCI baseia a sua metodologia e trabalho em sete novos comportamentos,
nomeadamente: “ouvir, participar, co-criar, socializar, exercer advocacia aberta, criar

parcerias activas, abracar e navegar (a complexidade)"zz, como é possivel visualizar na

seguinte figura:

'® Web Design — Criagdo de Web Sites, Imagens e documentos disponiveis no ambiente da World Wide
Web.

Y SEM - Forma de marketing na internet que envolve a promoc¢do de sites, aumentando a sua
visibilidade nos motores de pesquisa, através de optimizagGes e publicidade.

'8 SEO - Processo de influenciar a visibilidade de um site ou pagina na web nos motores de pesquisa,
através de meios ndao pagos.

' public Engagement — Promocgdo de interesses partilhados num mundo de interdependéncias.

2 GCl — Rede GCl. [Em linha]. (2013) (Consult. 10 de Maio 2013) Disponivel na Internet em:
http://www.gci.pt/2013/

! Ibidem

2 GCl — Rede GCI. [Em linha]. (2013) (Consult. 10 de Maio 2013) Disponivel na Internet em:
http://www.gci.pt/2013/
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Fig 3. Metodologia GClI
GCIl — Rede GCl. [Em linha]. (2013) (Consult. 10 de Maio 2013) Disponivel na Internet em:
http://www.gci.pt/2013/

“A nossa abordagem esta orientada para 4 resultados o que pressupde a sua
avaliacdo e medicdo. Estes permitem que os nossos clientes participem activa e
significativamente num mundo interligado: (1) aumentando a confianga, (2)
aprofundando as relagdes com os stakeholders, (3) mudando comportamentos, (4)
promovendo o0 seu sucesso financeiro.”?

A GCl actua em diversos sectores de actividade, nomeadamente: na industria
farmacéutica, grande distribui¢cdo, transportes, energia, ambiente, sustentabilidade,
area financeira, tecnologia, inovacdo, ensino superior, associativismo, grande
consumo, moda, publicidade e comunicacao.

A aposta na area Digital surge do aparecimento de um mundo cada vez mais

digital e da consequente necessidade de adaptar os negdcios da agéncia a esta nova

realidade, oferecendo um maior leque prestacdo de servicos aos seus clientes.

Como foi supracitado, a Blue Digital teve como primérdio a Blue Pepper Media

em 2009, sendo uma das primeiras agéncias especializadas de Social Media em

> GCl — Rede GCI. [Em linha]. (2013) (Consult. 10 de Maio 2013) Disponivel na Internet em:

http://www.gci.pt/2013/
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Portugal. Com cerca de 3 anos de experiéncia, aquando da sua jungao com a GCl, a
agéncia centrou sempre o seu foco de actividade nas Redes Sociais emergentes, sendo,
o Twitter®®, o Youtube® e, principalmente o Facebook os seus principais canais de
actuacdo. Mais recentemente, em 2013, a agéncia comegou a trabalhar também
contas no Pinterest®® e no Instagram27.

A agéncia é considerada uma PME, sendo constituida por 9 colaboradores: Djali
Campos, CEO da Blue Digital®®; um Director Criativo®; quatro Gestores de
Comunidades®®; um CopyWritergl; um Webdesigner/Programador32 e um
Contabilista®.

A Blue Digital é uma agéncia de Social Media bastante versatil, na medida em
gue colabora com clientes dos mais variados sectores de actividade, nomeadamente: a
Sublime Mousse, uma coloracdo permanente da L'Oréal Paris Portugal; a Herdade Vale
da Rosa, que se trata de uma Herdade em Ferreira do Alentejo que produz uvas de
mesa, com e sem grainha, para o mercado nacional e internacional; a agua Vitalis, do
grupo Unicer; no mercado Angolano trabalha a Blue, um refrigerante com gds da
Refriango; a KFC Angola, restaurante de fast food e a Bacardi Martini Angola, que
engloba as bebidas alcodlicas Bacardi, Martini, Eristoff, Grey Goose e William Lawson.
Para além destas marcas, a Blue Digital gere também dois bares, o Arena Lounge do
Casino Lisboa e o D Lounge do Casino Estoril; na parte da sustentabilidade a conta da
Sociedade Ponto Verde e a conta da Ecopilhas; o movimento da Sonae Sierra Por Um
Portugal Mais Fashion, o movimento Portugal é Nobre e a Campofrio. Na area dos
electrodomésticos a agéncia trabalha a Bosch, a Siemens e a Balay; a causa social

Missdo Sorriso e a Royal Canin Portugal. Como servico de consultoria e de

** Twitter — Definido no apéndice |, p. 126
2> Youtube — Definido no apéndice |, p. 145
%% pinterest — Rede social de compartilhamento de fotos. Assemelha-se a um quadro de inspiracdes.
77 Instagram — Permite aos seus usuarios tirar fotos e fazer videos de 15 seg., aplicar um filtro e depois
compartilhar numa variedade de redes sociais, incluindo o préprio Instagram.
*® Directora da Blue Digital e gestora de New Business.
29 . . ;. ..
Responsavel por toda a criagdo e estratégia Digital.
3% Gestoras de marcas nas Redes Sociais, responsaveis pela edicdo e gestdo das marcas no Facebook,
bem como pela relagdo comunidade-cliente.
31 . . .~ s .
Responsavel pela escrita de textos para a edicdo das paginas.
32 Responsdvel pela elaboragdo grafica e implementacgdo de aplicagGes para as redes sociais.
33 Responsdvel pela area financeira da empresa.
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programacao, a Blue Digital colabora ainda com a agéncia de publicidade McCann
Erickson na pagina da L’Oréal Paris Portugal, Oliveira da Serra e Fula.

Este vasto leque de areas profissionais demonstra a abrangéncia da Blue Digital
no servigo prestado e na sua capacidade estratégica de criar engagement com os fas
no Facebook, através da correcta gestao e edigao das paginas, criagdao de passatempos
e aplica¢Oes informativas, bem como, a sua capacidade de estar em consonancia com
0s objectivos de comunicacdo e de negécio das diversas marcas.

Para acrescentar ainda mais valor a empresa e ao servico prestado, a Blue
Digital aposta numa série de parcerias com algumas instituicdes publico/privadas ndo
sO para a criacdo de passatempos que envolvam a comunidade e a premeiam, mas
também como mais-valia na criacdo de publicagbes para as paginas,
divulgando/comunicando as respectivas entidades (eventos, museus, restaurantes,
etc.) como sugestdes culturais e de lazer para os fas das paginas.

O grande foco da Blue Digital é, contudo, a relacdo com o cliente, centrando a
sua actividade na monitorizagdo, gestdo e optimiza¢do das marcas nas plataformas de
Social Media. Nesta linha, oferece um conjunto de ferramentas que potenciam o

negdcio das marcas no mundo digital, particularmente:

> Research & Insight — Procura detalhada das temdticas que se
enquadram em cada marca e mercado, de modo a enquadrar a marca
nas redes sociais e a potenciar o seu envolvimento e crescimento junto

dos seus fas. (Exemplo em Didrio de Estagio, apéndice |, pp. 90-92)

> Social Business Planning — Tal como a comunicac¢do offline, também a
comunicagdo nas redes sociais deve ser eficazmente planeada, seguindo
uma estratégia cuidada que permita atingir os objectivos das marcas
com a sua presenca nestas plataformas sociais. (Exemplo em Diario de

Estdgio, apéndice I, p. 16)

> Social Media Marketing — Captacao de atencdo para as marcas através

das Redes Sociais, onde o grande objectivo é gerar engagement e word-
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of-mouth através das publicacdes feitas nas paginas das

marcas/produtos.

Content production & syndication — Elaboracdo cuidada das melhores
publicacbes para uma determinada marca/produto, e difusdo das
mesmas a hora certa, no dia certo. (Exemplo em Publica¢ées Blue

Digital, apéndice Il, p.165)

Monitoring — Acompanhamento didrio das notificacdes e publicacdes
nas paginas, garantindo um acompanhamento préoximo das pesoas
presentes na rede social. S6 deste modo é possivel estabelecer uma
relacdo com o publico-alvo e as marcas. (Exemplo em Tarefas Diarias,

apéndice |, p. 81)

Measurement & analisys — Andlise semanal/mensal detalhada dos
resultados obtidos nas edi¢des das pdginas, quer a nivel qualitativo
como a nivel quantitativo. Todos os meses é efectuada, também, uma
analise a concorréncia de modo a perceber o que esta estd a fazer,
possibilitando uma distincdo da mesma. (Exemplo em Report Mensal

Blue Digital, apéndice Il, p. 173)

Web and mobile development — O mundo digital vive muito de
aplicacdes, pelo que a aposta no desenvolvimento de aplicativos méveis
para a internet se afigura como um aspecto muito relevante na gestdo e

manutencdo das paginas nas redes sociais.

Digital influence — Procura da forma mais eficaz de chegar ao publico-
alvo pretendido através da influéncia exercida digitalmente, tao

relevante nos dias vigentes.

Digital Crisis Management — Aquando da gestdo de paginas é possivel
que por vezes surjam crises nas mesmas, quer por problemas online
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qguer por questdes que partiram do mundo offline. Nestas situacdes a
Blue Digital estd preparada para agir e dissipar estas crises o mais
rapidamente possivel, sem grandes prejuizos para a marca/produto.

(Exemplo em Diario de Estagio, apéndice |, pp. 97-99)

Training & Coaching — Para além da gestdo e edi¢do de paginas nas
redes sociais, a Blue Digital presta também o servico de consultoria a
outras agéncias ou empresas que pretendam gerir as suas paginas
internamente, mas ndo saibam exactamente como o fazer. (Exemplo em

Didrio de Estagio, apéndice |, p. 137)
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1.3. Metodologias do Relatério de Estagio

De forma a sustentar a interrogacdo de que a presenca das marcas de moda no
Facebook e nos Blogs aumenta a sua notoriedade, apoidmo-nos para a realizacdo do
presente Relatério de Estdgio no método de Caracterizagdo Etnografica.

Para além do apoio nesta metodologia, foram igualmente utilizadas algumas
das técnicas da Teoria Fundamentada em Dados, mais concretamente a pesquisa
documental. A realizacdo desta pesquisa para a Teoria Fundamentada em Dados
focou-se, particularmente, nalgumas teorias da disciplina das Relag¢Ges Publicas, do
Marketing Digital, Social Media e no estudo das redes sociais Facebook e Blogger.

Podemos definir a Teoria Fundamentada em Dados como uma metodologia
indutiva, composta por um conjunto de procedimentos de pesquisa rigorosos que
levam, posteriormente ao surgimento de categorias conceituais. Trata-se de uma
abordagem aberta e reflexiva de pesquisa onde a recolha de dados, andlise,
devenvolvimento de conceitos tedricos e a revisao da literatura ocorrem num processo

ciclico (Daymon, 2012, p.118).

Através da andlise empirica a um determinado fendmeno/situacdo, é possivel
reflectir sobre os dados recolhidos, formulando determinados pressupostos tedricos

gue podem comprovar ou ndo a hipdtese em estudo.

O fundamento é fazer a ponte entre os dados empiricos com as teorias
analisadas, de modo a alcancar uma conclusdo valida e sustentada que responda ao

problema em estudo.

1.3.1 Método Etnografico

O método etnografico é uma estratégia de investigacdo que permite explorar e
examinar culturas e sociedades que sdo uma parte fundamental da experiéncia
humana, podendo ser objecto de estudo a cultura, um evento, um fenédmeno e/ou um

grupo. (M. Murchison, 2010)
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Ao contrario de muitas outras estratégias de pesquisa cientifica, a etnografia
caracteriza-se pela observacdo participante. O seu objecto de estudo é extremamente
bem definido, distinguindo-se das demais metodologias qualitativas por se concentrar
numa “particularidade” cultural, grupal, ou organizacional. A analise é feita in loco,
lugar esse onde o investigador deve permanecer durante um periodo de tempo. O

objectivo é extrair tudo o que é observado com o maior detalhe (Daymon, 2002).

Na etnografia, salvo algumas excepgdes, o investigador conduz o seu estudo
através da interaccdo com outros seres humanos que sdao parte do estudo. Esta
interacgao assume diversas formas, desde conversagdes a entrevistas, para que se crie

uma partilha de rituais e experiéncias emocionais.

Existem varias etapas que contemplam o estudo etnogréfico. O investigador
devera comecar pela etapa da observagao, passando de seguida a recolha e descri¢ao
dos dados e por fim a andlise em concreto. Dentro de todas estas etapas existe um
conjunto de pequenos passos que o investigador deve executar, particularmente, o
projecto de investigacdo, a elaboracdo de uma proposta, a recolha de dados
(observacgao-participante, entrevistas, mapas, tabelas, graficos e arquivos) e andlise e
elaboracdo da etnografia (classificacdo e codificacdo dos dados, resposta as questdes

de partida, construcdo de modelos e estilo de apresentacdo). (M. Murchison, 2010)

Tratando-se de um relatdrio de estagio, a observagao participante na Blue
Digital foi determinante para a elaboracdo e sustentacdo das conclusdes deste estudo.
O objectivo de procurar diversos pontos distintos foi cumprido através da realizacdo de
entrevistas a uma gestora de conta da GCl e a uma blogger de moda (anexo Ill), que

contribuiram para o enriguecimento da analise.
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Capitulo II - Uma questao de “Moda”

“Durante milhoes de anos, vestuario e ornamentos foram usados de modo a
que pudessem comunicar as suas maiores necessidades. As pessoas. A
tradicao. O progresso. O novo tribalismo. A autenticidade. No meio de tudo
isto apenas um unico factor permaneceu idéntico: a extraordinaria
capacidade semioética do corpo humano, do vestuario e dos ornamentos”

Ted Polhemus, 2005

2.1 Historia da Moda

A moda é muito mais do que simplesmente vestudrio. Desde os seus
primoérdios que o Homem necessita de roupa para se proteger do calor, do frio, da
chuva, da neve e do sol. Ndo obstante, é igualmente uma realidade que a roupa
também serviu e serve para adornar e distinguir as diferentes classes sociais. “A moda
comega no momento em que o gosto pelo enfeite e pelo adorno, a vontade de
experimentar o novo, se tornam mais fortes do que as consideragdes funcionais.
Possibilita a realizacdao de algo paradoxal: ser Unico e inconfundivel e simultaneamente
demonstrar a pertenga a um grupo, seja ele qual for. Ao contrario do traje tipico ou do
simples vestuario, a moda significa uma constante mudanca. Sublinha o individual e o
efémero, e sdo estas as caracteristicas que explicam o seu poder de seducdo”.
(LEHNERT, 2010, p.6)

Até meados do século XVIII, a producdo de vestudrio era um trabalho manual:
os alfaiates confeccionavam o vestudrio masculino e as costureiras e/ou modistas
serviam o publico feminino. Qualquer peca de roupa era executada a medida e
segundo as ideias de cada cliente. No caso da burguesia, todas as mulheres sabiam
costurar e, portanto, produziam as pecas de roupa para toda a familia. Nas familias
mais humildes estes dotes eram vitais, pois ninguém se podia dar ao luxo de comprar

roupa.
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Em meados do século XIX, Charles Frederick Worth, estilista de nacionalidade
inglesa, inventou a Alta-Costura Parisiense, alterando profundamente o conceito de
moda. Na verdade, foi com o surgimento do conceito de Alta-Costura que se comecou
a falar de moda. Moda era, nesta época, sindnimo de Alta-Costura.

Charles Worth n3o confeccionava roupa a medida das suas clientes. Criava
coleccdes que eram posteriormente apresentadas as senhoras da sociedade. Deste
modo, o “pai da Alta-Costura”, como é intitulado, transformou o alfaiate num criador
de moda.“Worth ja ndo fazia vestidos, fazia moda; vestia rainhas e princesas, actrizes e
burguesas abastadas. O seu gosto tornara-se o gosto padrdo da alta sociedade, e as
suas criacdes, sempre actuais, foram determinantes para a Alta-Costura até aos anos
20, tendo mais tarde continuado a influenciar de forma significativa as criacbes de
estilistas mais novos”. (LEHNERT, 2010, p.9).

Apesar das novidades estéticas e pragmaticas introduzidas por Charles F. Worth
no mundo da moda, o ideal antigo de beleza da mulher com “cintura de vespa”
continuava a ser valido apesar de ser alvo de critica por parte de inumeros
movimentos, médicos, pedagogos, artistas e socidélogos. Contudo, sé com Paul Poiret,
considerado o grande costureiro francés do periodo que antecedeu a Primeira Guerra
Mundial, se deu uma renovacdo na area da moda e a elimina¢cdo do tdo criticado
espartilho.

Poiret pretendia renovar a moda sob um ponto de vista estético. Assim, o
espartilho deu lugar a cinta e ao soutien, e os vestidos cintados deram lugar as vestes
sem cintura demarcada o que em muito libertou a mulher e os seus movimentos,
beneficiando também a sua saude. A sua inspiracao era manifestamente oriental.

De seguida veio o futurismo, que se tratou do movimento vanguardista mais
importante antes da 12 Guerra Mundial. “Pode-se inclusivamente dizer que funcionou
como factor despoletador do entusiasmo geral pela eclosdo da guerra, uma vez que
pretendia quebrar com todas as tradi¢des obsoletas e mesquinhas e abria os bracos a
tudo o que era moderno, ao progresso em todas as suas formas.” (LEHNERT, 2010,
p.17)

Com o inicio da Grande Guerra deu-se uma paragem em todos os movimentos
artisticos, incluindo na moda. Tal como muitos escritores e pintores, também muitos

estilistas foram mobilizados ou alistaram-se voluntariamente. Com excepgao da Alta-
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Costura que independentemente da situacdo politica e das condi¢cdes econdmicas
continuou a criar moda, todos os outros tipos de vestuario pouco evoluiram durante o
periodo de guerra, especialmente o vestudrio masculino. No que diz respeito ao
vestuario feminino houve algumas evolugdes que surgiram da necessidade de tornar
as pecas de roupa mais austeras e funcionais. Predominavam as silhuetas um pouco
volumosas e as saias tornaram-se um pouco mais curtas, e nos casacos era visivel a
inspiragao militar. Esta linha antecipa ja o New Look dos anos 40. Perto do final da
guerra, as saias foram-se tornando novamente mais direitas e largas, tendo, por vezes,
bolsos grandes.

Depois do final da 12 Guerra Mundial, e de todos os estragos causados pela
mesma, ndo havia como retornar aos velhos tempos. Tinham-se dado inUmeras
mudancas a nivel econdmico, social e psicoldgico. Estdavamos perante uma europa
empobrecida, com um grande nivel de desempregabilidade e, a agravar toda esta
situacdo chegou a europa, no final dos anos vinte, a crise econdmica mundial que teve
origem nos Estados Unidos da América. Vivia-se um clima intenso de perturbacgao
social e politica, que foi fermentado durante toda a década e que, consequentemente,
dificultou o processo de democratizacado, sobretudo na Alemanha.

Ao mesmo tempo, e paradoxalmente, havia quem conseguisse acumular
grandes fortunas, surgindo alguns impérios financeiros. A evolucdo dos meios de
comunicacao social também teve um papel decisivo nesta conjuntura econdmica.

Também a industria do espectaculo ganhava um protagonismo nunca antes
visto o que, concludentemente, teve repercussées no mundo da moda. “Tanto a
industria do espectdculo como a do vestuario descobriram que as massas eram
possiveis consumidores, e orientavam a sua producdo nesse sentido. Assim, o nimero
de pessoas que tinha a possibilidade de seguir a moda e de passar os seus tempos
livres em bares, teatros, espectaculos de variedades, cabarets e cinemas era agora
bastante maior e pertencente a um leque social mais alargado.” (LEHNERT, 2010, p.18)

Nos intitulados “Loucos Anos 20” a moda dd um passo decisivo no caminho da
modernidade, especialmente no que concerne a mulher. Agora as mulheres eram
livres de comandar e viver a prépria vida, passeando sozinhas pelas grandes cidades.
Tinham carro proprio e usavam vestidos que nao lhes condicionavam os movimentos.

As mulheres podiam assim trabalhar livremente e praticar desporto.
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“As mulheres necessitavam de um vestuadrio diferente para poderem exercer as
suas actividades. Esse vestudrio deveria possibilitar grande liberdade de movimentos
e, simultaneamente, exprimir a nova consciéncia das mulheres, a qual era também a
expressao da nova consciéncia do seu préprio corpo” (LEHNERT, 2010, p.21) Como
efeito, os ideais estéticos modificaram-se completamente nos anos 20. As formas
acentuadamente redondas deram lugar a uma silhueta alta e esguia. A mulher era
agora mais masculina, pois estava na moda uma figura feminina de ancas estreitas,
peito pequeno, cabeca pequena e pernas longas.

Gracas a democratizacdo, a moda alargara-se a circulos mais vastos mediante
uma produgdo e uma confecgao mais baratas. A mulher vestia, agora, vestidos curtos e
direitos, sapatos com presilhas e chapéus cloche. “Sé através de uma observacao
atenta se conseguia perceber que um vestido fora produzido com materiais baratos e
confeccionado de forma simples e industrial, enquanto outro vestido seria de um
tecido de qualidade superior e que, apesar de toda a sua aparente simplicidade de
feitio, fora confeccionado com grande requinte” (LEHNERT, 2010, p.21) Desta forma,
as marcas entre as diferentes classes sociais eram agora menos evidentes, uma vez
gue, a sociedade estava agora mais homogeneizada e a moda chegava a quase toda a
populagao.

Durante os anos 20 os temas mais abordados foram a homossexualidade e a
androginia. De certa forma foi a moda que tornou visivel esta tendéncia, pois, na
maioria da opinido publica, o vestudario moderno questionava os papéis que
competiam a cada um dos sexos. O vestuario feminino era cada vez mais masculino e,
por sua vez, o vestuario masculino tinha tracos femininos.

O grande nome dos anos 20 foi Coco Chanel. A simplicidade das suas criacdes
foi o que tornou a moda verdadeiramente moderna. O seu petite robe noire, um
vestido preto, curto, simples e elegante continua a ser um sucesso até aos dias de
hoje. Outra invencdo desta grande criadora foi o chamado tailleur Chanel.

Nos anos 30 a maior parte das revolugdes ocorridas no sector da moda nos
anos 20 foram anuladas na década seguinte, ou entdo evoluiram noutro sentido. “Na
histéria da moda poucas vezes foi possivel observar uma cisdo tao clara entre duas
décadas consecutivas. A “masculinidade” e o estilo desportivo dos anos 20 foram

substituidos por uma feminilidade mais tradicional, mas também mais elegante. As
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formas angulares dos anos 20 foram-se esbatendo quase imperceptivelmente, e
transformaram-se em linhas fluidas” (LEHNERT, 2010, p.32)

Também os penteados sofreram alteragdes. Do corte curto e masculino dos
anos 20 passou a usar-se cabelo comprido ondulado. Do mesmo modo, a cintura
voltou a ser acentuada e os chapéus sdo novamente mais criativos. Sumarizando, a
silhueta modificou-se totalmente, tornando-se menos austera e simultaneamente
menos deliberada. Um pouco por toda a parte, fez-se notar um retorno aos valores
tradicionais devido a crise econdmica mundial que se instalou em 1932, tendo atingido
30 milhdes de desempregados. As correntes fascistas e nacionalistas foram os fortes
impulsionadores do regresso da mulher aos cuidados da casa e dos filhos culminando
com a Segunda Guerra Mundial.

A seguir a guerra, a moda ndo sofreu logo grandes altera¢cGes devido a escassez
de materiais. Deste modo, os vestidos e os tailleurs continuavam a ter linhas estreitas
e eram bastante austeros, mas tinham os ombros largos. “No entanto, a Alta-Costura
cedo comegou a fazer as primeiras tentativas de suavizar a silhueta e de renovar o
conceito classico de elegancia, fazendo esquecer as criagdes simples do tempo em que
os tecidos eram racionados, sobretudo no que dizia respeito a moda de noite, com
saias compridas e bastante rodadas.” (LEHNERT, 2010, p.42)

Em 1947 Christian Dior, um jovem estilista pouco conhecido, revolucionou a
Europa. Dior apresentou a sua primeira coleccdo de Alta-Costura, a cujas cria¢des a
imprensa americana nomeou de New Look. Tratava-se de uma colecgdo
exclusivamente feminina, que acentuava todas as curvas do corpo da mulher, bastante
luxuosa. O sucesso foi imediato e as suas criacdes foram copiadas um pouco por todo
0 mundo.

A sua coleccdo marcava vincadamente o periodo pds-guerra, onde
predominavam as saias muito rodadas, até meio da perna, cintura de vespa e corpetes
justos, ancas acentuadas e ombros estreitos e descaidos. Estas pecas de roupa
reflectiam a mulher da época que era delicada, ndo precisava de trabalhar (ou sabia
esconder o facto de ter de trabalhar) e que se podia dar ao luxo do écio e de cuidar da
sua imagem.

A caracteristica mais marcante do novo estilo era a total modificagao das linhas.

Os ombros das mulheres tornaram-se mais estreitos, ganhando as suas formas
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naturais e perdendo os enchumacos. Na parte de cima, os vestidos da época, eram
justos com a cintura extremamente vincada, enquanto as saias iam até ao chdo ou até
meio da perna, caracterizando-se por serem plenamente rodadas.

J4 nos anos 50 comecou-se a denotar uma certa rebelido da juventude contra a
geragao mais velha. A musica ganhou poder e cantores como Elvis Presley tornaram-se
extremamente importantes para a juventude do mundo ocidental. O rock and roll
estava na moda. Também Little Richard, Jerry Lee Lewis ou Check Berry ndo sé
influenciaram a musica do seu tempo, mas igualmente a forma como os seus fas se
vestiam. Para a populacdo o rock and roll simbolizava a rebelido contra os valores
tradicionais. Os fatos e cores garridas que estes mestres do rock e os seus fas usavam
eram completamente discordantes do que a moda masculina ditava, sendo
considerado um vestuario cabalmente inconveniente.

A radio e os discos difundiam o novo tipo de musica e forma de estar na vida
em todas as casas. Mas de todos os meios de comunicagdo social, a televisdo foi o que
mais contribuiu para divulgar estas novidades que tanto chocavam todas as classes
sociais. De facto, a televisdo comecou a expandir-se por todas as casas americanas,
alastrando-se tal-qualmente para toda a Europa.

Como seria de esperar, também o cinema transmitia a nova forma de estar na
vida e a nova moda. Furia de Viver, com James Dean, foi um dos filmes que melhor
exprimiu os sentimentos dos jovens.

Na Ameérica dos anos 30, as calcas de ganga, que originalmente eram umas
calcas de trabalho, comegaram a ser utilizadas também nos tempos livres. Nos anos
50, estas calgas, comegaram a ser exportadas para a Europa, tornando-se numa grade
tendéncia principalmente devido aos valores emocionais que sugeriam, como a
liberdade ou a masculinidade. Era o American Way of Life a invadir a Europa.

Por outro lado, alguns jovens oriundos de classes sociais mais abastadas,
usavam calcas justas, casaca ou casaco cintado com punhos e lapela de veludo,
completando o look com um mondculo, relégios de bolso e/ou alfinetes de gravata
com brilhantes.

Em Londres, no inicio dos anos 50 comecaram a aparecer os Teddy Boys. Estes
tratavam-se de jovens oriundos do meio operdrio, que passavam os seus tempos livres

na rua, constituindo gangs. Usavam casacos bastante grandes em tonalidades escuras,
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com uma fila de botdes e ombros exageradamente largos, calcas largas que afunilavam
em baixo e que formavam pregas a volta do tornozelo. Para completar o estilo, usavam
camisa, colete e uma gravata muito fina ou um lago. Os sapatos tinham sola grossa de
borracha. Apesar de ter sido uma corrente bastante forte, comegou a ser suplantada
pelas influéncias da cultura Pop, que se comecara a formar.

Nos anos 60, no mundo ocidental, “a juventude tornava-se o modelo absoluto,
tanto no dominio da moda, como a nivel da sociedade em geral. Tinha-se formado
uma forte e poderosa camada de consumidores juvenis, que nao tinha rela¢ao alguma
com a Alta-Costura, mas que exigia uma moda que correspondesse a sua forma jovem
de viver e que, além disso, fosse acessivel em termos de preco. Desta forma, a moda
perdia o seu cardacter elitista, tornando-se num fendmeno de massas e juventude.”
(LEHNERT, 2010, p.56)

A geracdo de 60 deixara de se definir segundo os valores burgueses. Pela
primeira vez verificava-se uma sexualidade livre, impulsionada pelo aparecimento da
pilula. Nesta época os vestidos pareciam ser de crianca e o espelho da mulher que
estava na moda era a modelo Twiggy com o seu corpo infantil, sem curvas femininas.
Os vestidos passaram a ser confeccionados com materiais muito rigidos, muitas vezes
sintéticos, enquanto que o corte era recto e um pouco évasé. Por sua vez, os tecidos
tinham padrdes com grandes flores ou padrdes graficos e as cores eram berrantes. O
objectivo era que a aparéncia dos novos vestidos e casacos tivessem um aspecto
jovem e pouco convencional, alegre e provocador, independentemente de que quem
0s usasse ja tivesse deixado de ser jovem ha muito tempo.

Quanto a moda masculina dos anos 60 denotou-se, apenas, o facto de a roupa
se ter tornado mais justa e cintada. Os sobretudos também eram de corte mais justo e
muitas vezes tinham um cinto. Em vez de camisa e gravata, havia quem usasse uma
camisola de gola alta por baixo do fato.

Em consequéncia do conflito das geracGes mais novas contra as tomadas de
posicao radicais da guerra-fria dos EUA surgiu, sob o lema “Make love, not war”, o
estilo Hippie. O estilo hippie caracterizava-se por homens e mulheres descalgos, com o
cabelo comprido, calcas de ganga e camisas com padrdes de flores coloridas e o uso de
bijuteria. “Esta moda era uma forma de demonstrar uma posicao de suave pacifismo e

de amor a natureza, bem como a convic¢do de que uma vida simples tinha mais
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sentido do que o consumismo desenfreado que se fazia notar na década. Esta anti-
moda era a expressdo de uma nova visdao do Mundo.” (LEHNERT, 2010, p.59) Por outro
lado, existiam conjuntamente os Freaks que também se expressavam através da forma
de vestir. Tanto os Hippies como os Freaks defendiam o amor livre, que acreditavam
ampliar a consciéncia através do consumo de drogas.

Estes dois grandes movimentos juvenis do século XX, tornaram-se numa
tendéncia a nivel mundial. Foram estes os primeiros grupos minoritdrios a
influenciarem fortemente a moda, o que levou a sua massificacdio e perda do
significado do idedrio que esteve na sua origem.

Foi também nos anos 60 que abriram as primeiras lojas de venda por catalogo
especializadas em moda juvenil. Os grandes armazéns abriram inclusive sec¢des onde
se vendia somente “moda jovem”. Surgiram também as primeiras boutiques, que eram
o novo conceito de loja, onde se vendia vestuario moderno e jovem. Com esta
mudanca, as grandes casas de moda tiveram de reagir, alargando a sua oferta a
colecgOes de pronto-a-vestir, ou seja, um vestudrio criado por um estilista de renome,
de qualidade superior e de preco bastante elevado, mas produzido industrialmente e
em grandes quantidades. A Alta-Costura deixara de dar lucro, apesar de continuar a
ser importante para a fama da casa.

Na segunda metade dos anos 60 todas as grandes casas de moda criavam para
além da coleccdo de Alta-Costura, duas coleccdoes de prét-a-porter que eram
apresentados em desfiles de moda em Paris e Mildo.

De forma a satisfazer a clientela a industria da moda langava novas tendéncias
com intervalos cada vez menores. “Para que os novos métodos de producdo mais
eficazes pudessem ser aproveitados ao maximo, criavam-se novos mercados, 0s quais
cresciam, aumentando, por seu turno, a procura e exigindo técnicas de producdo ainda
mais eficazes. A oferta e a procura aumentavam portanto em relagdo uma a outra em
proporg¢des jamais vistas até entdo”. (LEHNERT, 2010, p.64) Com esta nova conjuntura,
as possibilidades de consumo para os produtores pareciam infinitas e varias grandes
empresas de moda comegaram também a expandir-se ao mercado mundial.

Surge nesta década a chamada moda de rua com a deducional decadéncia das
casas de moda (francesas) serem as Unicas a ditarem tendéncias e a fazer moda. A

moda de rua surge da inspiragdo que as pessoas comuns, que criam o seu préprio
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estilo, passando a ser elas a influenciar e a ditar o que estd na moda. E também aqui
gue Paris e Mildo deixam de ser as Unicas capitais da moda, emergindo Londres em
1959.

Nesta sequéncia de sucessivas mudancas de tendéncias deu-se, identicamente,
a inspiracdo na Pop Art, na musica Rock e nos Beatles. Também neste dominio, a ideia
resumia-se ao rapido, reproduzivel e consumivel.

Nos anos 70 devido aos problemas globais como o conflito entre o Bloco de
Leste e o Ocidente e a consequente corrida ao armamento das grandes poténcias
mundiais, assim como a tematica da ecologia, deram origem a inUmeras revoltas
estudantis. Na época de 70 as drogas, o amor livre e as formas de vida comunitarias
também desempenharam um papel essencial, que também foram impulsionadas pelo
movimento feminista.

Nesta década a moda é vista como um meio democratico de expressar uma
opinido. “No entanto, até ao inicio dos anos 80, foi sobretudo o movimento Hippie
com o seu vestudrio ecologicamente consciente e anti-conformista que marcou uma
grande parte da moda. O movimento feminista, por seu lado, considerava que a moda,
como conceito, estava intimamente ligada ao sistema patriarcal. Por conseguinte, as
feministas mais militantes procuravam normalmente usar uma anti-moda, que teve
expressoes diferentes nos diferentes paises”. (LEHNERT, 2010, p.72)

De forma a estarem em sintonia com a natureza, os jovens faziam as suas pecas
de roupa a mao em trico e croché. As revistas de moda comegaram entdo a trazer
informacdo de como elaborar vestuario e objectos de decoragdo. Além do tricé e do
croché comecou também a utilizar-se cada vez mais o patchwork, que permitia obter
um vestuario bastante colorido, com um ar descontraido e simultaneamente rural.

Na década de 70 era bastante relevante que as pegas estivessem bem
coordenadas umas com as outras, ou seja, o guarda-roupa era constituido por pegas
cujo material e cores condiziam.

No que concerne a Alta-Costura, os anos 70, ndo foram uma década rica neste
campo. Houve muitas tendéncias efémeras e a importancia da moda era questionada e
censurada.

Um outro movimento que marcou esta década foi Vivienne Westwood com as

suas pegas de inspiragao Punk.
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Chegados os anos 80, criou-se a ideia de que tudo era possivel. A moda tinha-se
tornado definitivamente mundial, sendo que em todos os paises se comecavam a
desenvolver estilos proprios. A Inglaterra, a Itdlia e a Alemanha tornaram-se
importantes paises produtores de moda. Se por um lado recebiamos dos EUA um
vestudrio classico e desportivo, por outro lado a Europa recebia do Japdo tendéncias
vanguardistas. Urge, deste modo, o estilo pés-moderno caracterizado por um espelho
das tendéncias do passado tanto no que diz respeito a Alta-Costura como ao Prét-a-
porter. Nao é novidade que a moda é ciclica, contudo o que se fez nesta época foi
pegar em elementos de diferentes origens, recriando-os de nova forma dando, assim,
origem a algo moderno e completamente diferente.

Agora a mulher ideal era esguia, musculada e ambiciosa, com éxito a nivel
profissional e pessoal, como é o exemplo do icone da década Madonna. O vestuario
exprimia todas estas virtudes, sem deixar de parte o erotismo e a feminilidade. Os
ténis tornaram-se no calcado por exceléncia e quando combinados com calcas de
ganga podiam ser usados em quase todas as ocasides.

Na década de 80, para além da moda desportiva e do vestuario luxuoso para a
noite, apareceu ainda outra variante de vestuario destinada as mulheres de sucesso,
cujo lema era “Dress for success”. Alcancada a tdao desejada igualdade de sexos, as
mulheres usavam um blazer comprido branco e uma saia justa a altura do joelho, ou
entdo com uma saia de pregas e sapatos de salto alto simples e elegantes. Por vezes, a
saia era substituida por umas calcas ndo demasiado largas. Na parte de cima o look era
completado por elegantes blusas ou camisolas confeccionadas em materiais finos e
suaves.

Nos anos 80 a Alta-Costura perdeu o seu significado e importancia, pois deixou
definitivamente de dar lucro. Trabalhar para apenas algumas clientes abastadas
deixara de valer a pena do ponto de vista financeiro. Entretanto, foi o prét-a-porter
gue definiu os novos estilos.

Os anos 90 seguiram as tendéncias de moda que tinham sido criadas na década
anterior. Apesar de ndo haver uma nova identidade, foi produzida uma grande
variedade de silhuetas e estilos ja conhecidos. “No dominio da moda juvenil observara-
se, uma tendéncia revivalista dos anos 60 e 70, ao mesmo tempo que, na Alta-Costura,

John Galliano reinterpreta os anos 20 para a casa Dior. Os revivalismos seguem-se uns
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aos outros a uma velocidade cada vez maior, e os intervalos entre ciclos tornam-se
mais curtos.” (LEHNERT, 2010, p.98)

As regras de etiqueta tornam-se menos rigorosas. A moda desportiva ganhou
ainda mais significado, transformando-se num imponente mercado. “Uma moda
“democratica” oferece a possibilidade de combinar os mais diversos niveis de design,
por exemplo, sapatos Reebook com dculos Armani, ou entdo um par de leggings com
um blazer”. (LEHNERT, 2010, p.98)

Na década de 90 todas as barreiras sao ultrapassadas. Cada vez mais surgem
diversos estilos e tendéncias, pelo que definir o que é moda se torna numa tarefa
bastante complicada. A verdade é que existe cada vez mais uma grande diferenca
entre a Alta-Costura e o prét-a-porter, a moda dos armazéns e a moda de rua. Também
0 que é moda exclusivamente feminina e moda exclusivamente masculina é cada vez
mais dificil de expressar devido a liberdade de expressao e ao evoluir dos tempos.

“Nos anos 90, “a Moda” surge-nos caracterizada por toda esta enorme
diversidade. Da sua esséncia faz agora parte ser impossivel distinguir nitidamente o
gue “é Moda” e o que “ndo é Moda”. E, desta forma, tanto se pode considerar moda o
gue os grandes estilistas criam, como tudo o que se pode adquirir nas boutiques ou
nos grandes armazéns, e que se deita fora na préoxima estacdo. Tornou-se entretanto
impossivel discernir um elo de ligacdo em toda esta diversidade.” (LEHNERT, 2010,
p.102)

Podemos afirmar que a moda continua a permitir evidenciar a prépria
personalidade e, por outro lado, continua, ainda que de forma mais subtil, a delimitar
os individuos socialmente. Este mesmo individuo que necessita de novidades com uma
maior rapidez o que leva a uma constante mudanca de tendéncias.

E, portanto, impossivel afirmar que a moda dos anos 90 é orientada por uma sé
tendéncia. “Antes pelo contrério, joga com a adroginia e simultaneamente aumenta o
fosso existente entre os sexos. E ao mesmo tempo desportiva e elegantemente
feminina, miserdvel, mas cheia de charme, andrajosa e cuidada — é isto tudo
sucessivamente, simultaneamente por justaposicdo. A moda, nascida a par do
capitalismo, é definitivamente cumplice deste no seu cerne: o consumo, entretanto

transmutado numa forma de vida” (LEHNERT, 2010, p.102)
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2.2 Histdria da Moda em Portugal

No inicio do século XX eram poucas as informacdes sobre moda existentes em
Portugal. Existiam algumas revistas femininas que davam conselhos sobre a forma de
vestir, o conceito de beleza, a culinaria e pouco mais. Existia apenas um atelier de
renome pertencente a Madame Vale situado na zona do Marqués de Pombal, “sendo
uma das casas de Lisboa com informacgdo dos usos e costumes parisienses onde reunia
um conjunto de tecidos de moda adquiridos em Paris.” (CAETANO, 2011, p. 34)

Anos mais tarde, com o surgimento do Estado Novo, Portugal estagnou ficando
impossibilitado de desenvolver novos valores culturais e artisticos. Apesar do regime
ditatorial, subsistiam, todavia, algumas lojas de eleicdo para uma camada social mais
abastada onde se destacava a Loja das Meias existente até aos dias de hoje.

Nos anos 50 a moda continuava a ser proveniente de Paris, copiando-se as
vestimentas dos actores do cinema francés, italiano, americano e das modelos.

Na década de 60 a moda inglesa comecou a ter alguma influéncia em Portugal.
O estilo de roupa era arrojado e de influéncia urbana das ruas de Londres. Foi neste
periodo que se iniciaram as importacdes de roupa de pronto-a-vestir através dos
grandes armazéns existentes na baixa de Lisboa ou no Porto.

“Nos anos 70, mais concretamente em 1972 surge em Lisboa uma loja situada
na Av. De Roma de nome Maca pertencente a Ana Salazar. Esta loja era procurada por
todos os jovens devido ao conjunto de pecas de roupa e acessoérios diferentes e
originais, comparativamente aos produtos existentes no mercado, tais como, calcas de
ganga com bordados, camisas com padrdes, entre tantas outras pecas denominadas
vanguardistas, representativas de uma nova mentalidade onde o papel da mulher
comeca a ter nesta década mudancgas acentuadas na nossa sociedade”. (CAETANO,
2011, p.35)

Apds o 25 de Abril de 1974 foi quando a moda voltou a ganhar nova
oportunidade de se reinventar.

Mais tarde, na década de 80 surge Manuel Alves com um estilo personalizado,
ligado a moda de autor para Homem.

Entre 1981 e 1984 deu-se um periodo de grande prosperidade da moda em

Portugal. Nascem uma diversidade de escolas de moda de norte a sul do pais,
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projectando novos valores. As feiras de moda realizadas em Lisboa (FilModa) e no
Porto (Portex) impulsionaram novos projectos, jovens estilistas e novos talentos
através de concursos, como é o exemplo de nomes como Eduarda Abbondanza, Mario
Matos Ribeiro, Nuno Gama, Luis Buchinho, entre outros.

Nos anos que se seguiram existiram outros eventos que deram a conhecer o
nome de outros estilistas a moda portuguesa, como o evento “Manobras de Maio” em
1986 que deu a conhecer o trabalho de José Tenente e Lena Aires e mais tarde, em
1992 Fatima Lopes demonstra toda a sua criatividade através de um desfile préprio no
Convento do Beato.

Hoje em dia sdo eventos como a Moda Lisboa, em Lisboa ou o Portugal Fashion
no Porto que dao a conhecer o trabalho dos estilistas portugueses.

“Todos estes periodos foram importantes para confirmar as capacidades de
jovens artistas e criadores alargando um conjunto de conhecimentos e capacidades
qgue transpdem fronteiras divulgando a imagem da moda portuguesa no estrangeiro”

(CAETANO, 2011, p.36)
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2.3 Prét-a-porter

“O prét-a-porter é o ramo de luxo da confecc¢do téxtil, a qual abrange um leque
muito vasto, tanto em termos quantitativos, como em termos de precos, e na qual se
inclui também toda a moda que pode ser adquirida nos grandes armazéns”. (LEHNERT,
2010, p.7)

Este conceito foi criado pelo estilista francés J.C. Weil no final de 1949, depois
da Segunda Guerra Mundial, com a democratizacdo da moda, e a consequente
decadéncia da alta-costura. A ideia e o termo foram inspirados pelo conceito norte-
americano de “ready to wear”, que teve grande divulga¢ao nos Estados Unidos da
América a partir dos anos 40. “O luxo perde expressdo, passando a moda a ser um
fendmeno de consumo de massa, direccionada a diversas classes sociais. Formas
simples e despojadas contrariam desta forma os gastos anteriormente elevados,
substituindo assim a ostentagdo e a exclusividade da Alta-Costura.” (CAETANO, 2011,
p.27)

Em 1957, surgiu em Paris o primeiro saldo de prét-a-porter feminino, uma vez
gue o masculino apenas surgiu uns anos mais tarde. “O efeito mais gritante do prét-a-
porter é o de ter estetizado a moda industrial e de ter feito oscilar o péndulo da moda
de elite para a moda de massa” (BALDINI, 2005, p.20)

Com a producdao em massas, da-se uma redugdo no preco das pecas de roupa,
facto que as torna mais acessiveis a um numero bastante superior de compradores, ao
invés do que acontece com os modelos de Alta-Costura. E por este motivo que hoje em
dia, muitos dos estilistas mais conhecidos trabalham unicamente no ramo do prét-a-
porter.

Actualmente, o prét-a-porter é economicamente o ramo mais relevante das
grandes casas de moda e que, por isso, serd o objecto de estudo do presente relatdrio.

O facto de a produgdo ser em massa permite produzir grandes quantidades a
baixos custos, possibilitando um numero elevado de vendas. Uma vez que é
direccionado as massas, estdo constantemente a ser produzidas novas pegas. Aqui,
ndo importa tanto a arte, exclusividade e manufactura das pecas de vestuario como na
Alta-Costura, mas sim a producdo de pecas que escoem facilmente, sempre inspiradas

na moda mais recente e destinadas ao uso diario.
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Na sua esséncia, o prét-a-porter “favoreceu a democratizacdo da griffe, a
multiplicacdo das marcas, mas também o fetichismo e a sua banalizacdo e, por
conseguinte, o nascimento da contrafaccdo, isto é, o aparecimento da estética dos

“vendedores de rua”, versao populista da democracia da moda”. (BALDINI,2005, p.20)
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2.4 Definicao de moda

Até aos dias que correm ndo se encontrou uma definicdo unanime acerca do
que é a moda. Todavia, muitos foram os filésofos, pensadores, estilistas, etc., que se
debrucaram sobre o assunto. A verdade é que nos primeiros textos acerca desta
temadtica, escreveu-se muito mal sobre a moda. Um exemplo emblemadtico foi
Immanuel Kant na obra Antropologia sob um Ponto de Vista Pragmdtico, onde este
afirma que a moda é “uma forma de vaidade”, mas simultdneamente “uma forma de
loucura”. (BALDINI, 2005)

Ja a condessa Marie de Villermont, escreveu na sua obra Histoire de la coiffure
féminine que “a moda ndo faz os povos, mas em certo sentido os povos fazem as
modas. Surgem de repente, com uma aparéncia subita e imprevista. Espantamo-nos ao
ver as novas formas das roupas e os novos usos adoptados, no espaco de pouco anos,
em todas as nagdes. O filésofo que se desse ao trabalho de aprofundar as causas, nao
tardaria a constatar que as modas estdo de tal modo intimamente ligadas ao espirito
humano no que sdo como o seu reflexo”. (Ciatada por BALDINI, 2005, p.54)

Para Nystron moda é “o estilo predominante num determinado tempo”. De
acordo com King é “um processo de contagio social mediante o qual um novo estilo ou
um novo produto é adoptado pelo consumidor apds a sua divulgacdo comercial”.
(BALDINI, 2005)

Segundo Gilles Lipovetsky, moda é “a arte do feminino” e a “chave da abdbada
da vida colectiva”. Para Roland Barthes, “consiste em imitar o que, num primeiro
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momento, se apresenta como inimitavel”. Mas a moda é, sobretudo, “uma linguagem:
através dela, através do sistema de signos que a constitui, por muito fragil que pareca,
a nossa sociedade — e ndo somente a feminina — mostra, comunica o seu ser, diz o que
pensa sobre o mundo”. (BALDINI, 2005)

Hoje em dia, torna-se preponderante analisar as definicbes de moda dos
especialistas na area sobre o seu significado. Coco Chanel, criadora da casa Chanel,
afirma que “fashion is not something that exists in dresses only. Fashion is in the sky, in

734

the street, fashion has to do with ideas, the way we live, what is happening”~". Para

** FASHION LA — About us. [Em linha]. (2013) (Consult. 10 de Maio 2013) Disponivel na Internet em:
http://www.fashionla.com/index.php?pg=about
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Miuccia Prada, similarmente uma designer de renome internacional, “fashion is instant
language”®>. J4 para Anna Wintour, editora da Vogue Americana e personalidade
bastante influente no mundo da moda, “fashion’s not about looking back. It's about
looking forward.”*® Karl Langerfeld, actual estilista da casa Chanel, afirma que “fashion

n37

is about two things: the evolution and the opposite””’. Por sua vez, Ralph Lauren

declara que “fashion is not necessarily about labels. It’s not about brands. It's about

738

something else that that comes from within you”™. O reconhecido escritor Irlandés

Oscar Wilde definia moda como “a form of ugliness so intolerable that we have to alter

314 no dicionario de Cambridge moda define-se por “a style that

it every six months
it’s popular at a particular time, especially in clothes, hair, make-up, etc.”

Com base nestas premissas, e agregando a sua informacgao e pertinéncia, posso
afirmar que moda é uma forma de expressdo, comunica¢do e afirmacdo de “eus”
isolados. Refere-se a um estilo (roupa, maquilhagem, acessérios) popular num dado

momento. E ciclica, envolve marcas e esta por toda a parte.

> GEARHEART, Jenny C — Public Relations Student — Welcome to my ePortfolio. [Em linha]. (2013)
(Consult. 10 de Maio 2013) Disponivel na Internet em: http://jennygearheart.wordpress.com/25-of-the-
best-fashion-quotes-ever/

*® LDN FASHION — Top 10 Anna Wintour Quotes on Fashion and Style. [Em linha]. (2013) (Consult. 10 de
Maio 2013) Disponivel na Internet em: http://ldnfashion.com/news-features/top-10-anna-wintour-
guotes-on-fashion-and-style/

7 GOOD READS - Karl Langerfeld quotes. [Em linha]. (2013) (Consult. 10 de Maio 2013) Disponivel na
Internet em: http://www.goodreads.com/quotes/379915-fashion-is-about-two-things-the-evolution-
and-the-opposite

38 HIVE, The Fashion — Fashion Quotes. [Em linha]. (2012) (Consult. 10 de Maio 2013) Disponivel na
Internet em: http://www.thefashionhive.com/2012/03/fashion-quotes.html

3 GOOD READS - Karl Langerfeld quotes. [Em linha]. (2013) (Consult. 10 de Maio 2013) Disponivel na

Internet em: http://www.goodreads.com/quotes/379915-fashion-is-about-two-things-the-evolution-
and-the-opposite
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2.5 As Relagoes Publicas na Industria da Moda

As industrias da moda e estilo de vida sdao fortemente influenciados pela
opinido publica. As percep¢des dos consumidores sdo a chave que define as tendéncias
e preferéncias de estilo, bem como as decisGes de compra, fidelidade a marca e as
recomendagdes de passa-palavra. Neste campo, as Rela¢des Publicas urgem como a
ferramenta que permite as marcas decifrar o sentimento publico, criando medidas e
accOes eficazes para a concepcdo de uma visdo mais benéfica para as empresas.
(SHERMAN, 2010, xix)

A verdade, é que num mercado cada vez mais competitivo, uma marca
destacar-se-a pelas suas campanhas de RP através da transmissdo de mensagens
adequadas nos Media, do passa-palavra e da internet. “It is about being in touch with
the company’s audiences, creating strong relationships with them, reaching out to the
media, initiating messages that project positive images of the company, assuming
social responsibility, and even adjusting company policies.” (SHERMAN, 2010, xix)

Os produtos em voga em cada estacao, sdao determinados em grande parte pela
forma como o consumidor vé o item de moda, sendo que esta representacdo é muitas
vezes determinada pelo que as pessoas véem e ouvem nos media, nos desfiles de
moda, nas entrevistas aos estilistas ou pela mao de celebridades que usam essas
mesmas roupas.

Hoje em dia acrescenta-se a este grupo os bloggers e outros utilizadores de
redes sociais na internet, pois tornaram-se opinion makers.

Cientes desta influéncia, cada vez mais as marcas de moda contratam bloggers
para que estes espalhem as suas mensagens e produtos através das suas pdginas e
videos online. Trata-se, portanto, de uma industria extremamente visual que pode e
deve ser explorada pelo profissional de RP. Segundo Gerald Sherman e Sar S. Perlman,
as Relagdes Publicas na moda tém o potencial e veiculos necessarios para promover
novas tendéncias no design de moda e fazer com que essas mesmas tendéncias sejam
desejadas pelos consumidores através de uma cobertura positiva nos media. E por

isso, que antes de sair qualquer tipo de publicidade, as relagdes publicas procuram
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sempre uma cobertura através dos media ndao remunerados, vistos pelo publico como
mais crediveis.

Outro aspecto fundamental a ter em conta por parte do RP sdo as diferentes
abordagens consoante os diferentes publicos-alvo da empresa e das suas marcas. Cada
empresa de moda, independentemente da sua dimens3do, tem o seu conjunto Unico de
publicos, incluindo os seus consumidores, trabalhadores, fornecedores, entre outros.
Assim, todos os esforcos e estratégias das RP devem procurar alimentar as relacdes
entre a empresa e os seus publicos, melhorando a identidade da organiza¢do, uma vez
gue a integridade é um dos requisitos mais importantes no sucesso a longo-prazo no
campo das Relagdes Publicas.

Uma boa estratégia de RP ganhara a credibilidade da empresa, aumentara a
sua notoriedade publica, fard com que esta se destaque da concorréncia, para além de
gue desenvolve uma relacdo forte com a sua comunidade. Contudo, é preciso estar
ciente de que nem toda a publicidade a marca é boa publicidade. Este € um mito de RP
que ndo se aplica as marcas de moda. A publicidade negativa pode causar danos na
imagem da empresa, mesmo que seja tratada correctamente.

Outro aspecto elementar da accdo das RelacBes Publicas nas empresas de
moda é a criacdo de uma opinido publica positiva pois este é o garante do sucesso da
empresa. A forma como os consumidores, os fornecedores, os fabricantes, os media e
a comunidade vém a empresa e as suas marcas tem um efeito colossal no sucesso do
negdcio.

Para maximizar as iniciativas de RP, a empresa deve monitorizar a opinido dos
publicos sobre a empresa e as suas marcas, e trabalhar para as melhorar. A formacao
proactiva da opinido publica pode ser alcancada de varias maneiras, incluindo solicitar
exposicdo medidtica, campanhas de passa-palavra, publicidade, relagdes publicas e
iniciativas promocionais.

Todos os trabalhadores da empresa tém a responsabilidade de coadjuvar a criar
uma identidade positiva da organizacao, pelo que informa-los sobre as iniciativas de RP
pode ajudar, ndo s a criar uma Unica voz para a empresa, como também, a maximizar
os seus resultados.

Antes de uma empresa formular e implementar uma campanha de Relac¢des

Publicas, deve definir concretamente o seu publico-alvo. E importante perceber o que
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compromete o publico da empresa, estudar a sua localizagao geografica, o seu nivel de
rendimento, entre outras informacdes demograficas. Esta investigacdo permite criar
uma campanha mais focada e eficaz.

Com uma visdo clara do estilo de vida do seu publico, das suas necessidades e
desejos, é mais facil para o RP determinar se uma iniciativa ird funcionar ou nao para
esse segmento.

O publico B2C* compreende os utilizadores finais que irdo utilizar o produto.
Geralmente é segmentado ao longo de linhas demograficas, tais como a localizagao
geografica, o género, a idade, rendimento, profissdo, educacao, estado civil e padroes
de consumo. O publico B2B abrange as empresas que compram, vendem ou oferecem
servicos para as empresas de moda. O B2B* & fragmentado pela industria, campo
dentro da industria, tamanho da empresa, entre outros factores. Por sua vez, os media
sdo um publico intermédio entre a empresa de moda e os seus publicos B2C e B2B e
sdo segmentados pela agéncia de noticias, media de consumo, media de comércio,
entre outros. Esta segmentacdo é importante para uma estratégia mais eficaz, de
modo a criar pequenos publicos-alvo com caracteristicas semelhantes.

O passo seguinte para o sucesso de uma campanha de RP é um minucioso
planeamento. Sem um planeamento adequado, a campanha pode sofrer
contratempos como a redugao no investimento ou mesmo nao haver qualquer retorno
econdmico (ROIl). Prosperamente, Gerald Sherman e Sar S. Perlman expdem na sua
obra Fashion Public Relations, um conjunto de quinze passos cruciais para um
planeamento eficaz que estabelece metas alcangdveis, define prazos realistas e
permite eventualidades. A sequéncia de passos é a seguinte: estabelecer as metas;
criar uma visdo geral; estabelecer um plano detalhado; definir os resultados
preferenciais como uma forma de alcangar os objectivos; determinar a investigacao
necessaria para um plano eficaz; determinar os mercados-alvo e publicos; definir a
cronologia da campanha; fazer uma andlise SWOT da campanha; considerar potenciais
resultados positivos e negativos; identificar a mensagem de relagdes publicas;

estabelecer o orgamento; determinar os métodos para alcangar as metas; escolher

40 . , . .

B2C — Business to Consumers — Comércio efectuado directamente entre a empresa produtora,
vendedora ou prestadora de servigos e o consumidor final.
41 . . 7 o .

B2B — Business to business — Comércio estabelecido entre empresas.
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guem ira implementar a campanha; determinar como passar a mensagem e, por fim,
deliberar como medir o desempenho da campanha. (SHERMAN, 2010, pp.96-117)

O sucesso de uma campanha de RP recai, em ultima instancia, em quao eficaz é
o RP em melhorar a identidade publica da marca, através da cobertura nos media e
relacdes com a comunidade.

Existem vdrias ferramentas que permitem que uma empresa de moda melhore
a sua identidade publica. Os press-releases e as fotos sdo exemplo de ferramentas
cruciais para conseguir publicidade no mundo da moda. Uma forma de maximizar os
seus resultados é fornecer informagdes num formato simples, incluindo frases e
imagens apropriadas. Outro tipo de estratégia eficaz para o sucesso da organizacdo é a
ligacdo com bloggers e patrocinios uma vez que estes permitem atingir o publico-alvo
em questdo directamente e ajudam a melhorar a imagem publica da empresa.

Para além das estratégias tradicionais jd testadas e provadas, novas e
inovadoras ferramentas sdo fundamentais para a evolugdo das RP e, por isso, as
empresas de moda devem estar atentas as novas ferramentas emergentes de modo a
ficarem a frente da concorréncia.

Como foi varias vezes referido, criar uma identidade publica positiva da
empresa de moda é um dos pontos mais importantes na fungdo do RelagGes Publicas
na area da moda. Uma vez que grande parte desta imagem também é feita através do
gue é publicado nos media tradicionais, é importante saber como lhes submeter uma
noticia correctamente, bem como saber conduzir uma conversacao e correspondéncia
de forma a receber a melhor cobertura possivel. Para tal, existem um conjunto de
cuidados a ter aquando da troca de informacdes, como por exemplo falar e escrever
sempre de forma concisa e directa, e responder a todas as mensagens o mais
rapidamente possivel. A empresa de moda deve, também, preparar os seus
trabalhadores e local para receber os media de forma a garantir uma interac¢do
harmoniosa.

O sucesso desta relagdo com os media depende, todavia, das necessidades da
empresa de moda e dos media. Os dois conjuntos de necessidades devem
complementar-se mutuamente para que haja beneficios para ambas as partes. Ficar a
par dos tépicos e tipos de noticias que determinado repdrter costuma publicar pode

ajudar na interac¢ao do RP com este e a criar uma relagao mais forte. Ter em conta
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que os reporteres estdo constantemente apertados com o tempo, especialmente
antes da publicacdo, é outro ponto a ter em consideracdo por parte do RP. “(...)
maximizing the media’s time is thus a major influencing factor in relationship building.”
(SHERMAN, 2010, p. 251) A ética é extremamente significante no mundo das rela¢des
publicas da moda. Uma vez perdida dificilmente é recuperavel, levando a destruicdo da
relagao do RP com os media.

De forma a averiguar a identidade publica da empresa, o RP deve medir
regularmente a eficdcia das suas acgdes. No mundo das relagdes publicas da moda,
medir resultados ndo é algo facil uma vez que a opinido publica ndo é algo que se
possa mensurar de forma quantitativa.

Apesar de todo o trabalho e preparacdao do RP é possivel que a qualquer
momento surja uma crise, ou seja, uma histdria negativa acerca da empresa de moda.
Se esta ndo for tratada correctamente pode gerar um decréscimo de vendas e, em
casos extremos, o encerramento da empresa.

E essencial gerir a crise de forma rapida e honesta, sem nunca encobrir ou
deturpar informacoes. Absconder informacdo dos media, pode vir a tornar-se num
problema maior. Ter um plano pensado para estas situacées é imprescindivel.

As quatro fases da gestdo de crises incluem: o caracter pessoal, a cultura da
empresa, a estrutura da empresa e o planeamento da crise. A publicidade e os
esforcos promocionais durante a crise sdo algumas das tacticas que podem ajudar a
diminuir o impacto da crise.

Na fase final da campanha de RP é importante recolher toda a informacao
publicada nos media (cliping) de modo a perceber o impacto das ac¢des levadas a cabo

e como obter ainda mais cobertura mediatica em futuras acgdes.
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Capitulo III - Facebook & Blogs

“The most important thing to consider when planning a campaign that
involves activity within a social network is whether you are able to give
anything of any value to your audience through your participation”

Rob Brown, 2011

3.1 O mundo das Redes Sociais

Podemos definir rede social como “uma estrutura social composta por pessoas

ou organizacdes, conectadas por um ou varios tipos de relagdes, que partilham valores

e objectivos comuns.”*

Hoje em dia, sdo inumeras as redes sociais online e é possivel subdividi-las em

diversas categorias segundo o seu propdsito, como é possivel confirmar na figura 4.
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Micromedia
Events
o) Lifestreams
Documents
u . B % Specific to Twitter

faceboo ﬁ -

Video Aggregation SMSNoice

Social Networks
Location Niche Networks
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Fig 4. The conversation Prism

*2 WIKIPEDIA — Rede Social. [Em linhal. (2013) (Consult. 10 de Maio 2013) Disponivel na Internet em:
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rede_social
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MAPPING, Visual - The Conversation Prism. [Em linha]. (2008) (Consult. 28 de Maio 2013)

Disponivel na Internet em: http://www.visual-mapping.com/2008/08/conversation-prism.html

Existem as redes sociais de relacionamentos (Facebook43, Orkut44, Myspace45,
Twitter®, etc.), redes profissionais (Linkedin®’), redes comunitarias (Tuenti —
Espanha48), entre outras.

Enquanto consumidores de marcas e produtos, somos premanentemente
envolvidos com estas através dos mais diversos dispositivos (tablets, smartphones,
portateis) e canais (internet, redes sociais, aplicacdes). Devido a este facto, as
empresas dos mais variados sectores, ja se aperceberam que as técnicas de marketing
e comunicac¢do tradicionais estdo a tornar-se cada vez mais caras e menos eficazes.
“Brands and customers are communicating with each other without any restriction in
time, place, and medium so that old-fashioned one-way communication is changed to
interactive two-way direct communication” (KIM, 2012)

Assim, a aposta no mundo online torna-se inevitavel, apresentando-se como
uma mais-valia para as empresas darem a conhecer os seus produtos e servicos de
uma forma directa e que pressupde o envolvimento do publico com a marca. “Na
perspectiva empresarial, as redes sociais apresentam um desafio e uma oportunidade,
nao representando um mero canal para distribuir informagdo, uma vez que permitem
aos utilizadores participar e interargir com as marcas e dar a sua opinido, contribuindo
para a reputacdo das mesmas” (AFONSO, 2013, p. 17)

Gracas as redes sociais é também possivel aumentar a notoriedade e reputacao

de uma marca, como mostra o estudo realizado pela DEI Worldwide49, 70% dos

* Facebook — Conceito desenvolvido a partir da pagina 58.

** Orkut — Comunidade online criada com o objectivo de manter relagGes existentes através de
fotografias e mensagens. Permite o estabelecimento de novas relagdes. O orkut permite localizar
pessoas que partilham dos mesmos passatempos e interesses.

*> Myspace — Rede social com uma grande énfase na drea musical. Permite ao utilizador partilhar
musicas e comenta-las.

* Twitter — E uma rede social e microblog que permite ao utilizador enviar e receber “tweets”, que sdo
mensagens com o maximo de 140 caracteres.

*’ Linkedin — E uma rede social onde as pessoas podem colocar o seu curriculo, seguir empresas e
grupos, onde o objectivo é mostrar as suas aptiddes profissionais.

8 Tuenti - Trata-se de uma rede social baseada em Espanha, com funcionalidades similares ao Facebook.
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consumidores visitam as redes sociais para obter informagdo; 49% destes
consumidores fizeram uma compra com base no que leram nas redes sociais e 60% dos
inquiridos demonstraram que recomendam marcas/produtos caso estejam satisfeitos
ao seu circulo de amigos através das redes sociais. Os resultados deste relatério
afirmam também que “(...) companies not engaging in social media as part of their
online marketing strategy are missing an opportunity to reach consumers.” (KIM,
2012)

Contudo, e de forma a tirar o melhor partido destas plataformas online, é
necessario ponderar quais as redes sociais em que faz sentido a marca estar presente,
onde se encontra o seu target e o que esta deseja comunicar. “As empresas tém
sempre de ter em conta quais os seus objectivos estratégicos quando pretendem
avangar com a sua presenga nas redes sociais. Criar uma conta no Facebook e no
Twitter sem uma estratégia e apenas porque todas as empresas tém uma conta pode
revelar-se um erro fatal” (AFONSO, 2013, p. 17)

As potencialidades destas novas ferramentas sao muitas e, acima de tudo,
alteram a forma de comunicar com o consumidor final que agora tem um papel activo
em tudo o que envolve a marca. “As redes sociais podem também funcionar como
uma plataforma para servir os proprios clientes, ouvi-los, monotorizar o seu feedback,
encorajar o didlogo e estabelecer rela¢Oes. Esta caracteristica é crucial como factor
diferenciador, pois este feedback permite que as marcas se reinventem e adaptem as
necessidades dos consumidores, algo nunca visto até entdao” (AFONSO, 2013, p. 18)

Deste modo torna-se imperscindivel a elaboracdao de um plano de redes sociais
cuidado e eficazmente alinhado com a estratégia offline, uma vez que se trata de um
factor relevante para a credibilidade da comunicacdo da marca. Segundo Carolina
Afonso e Leticia Borges (2013), o grande desafio passa pela elaboracdo e
implementacdo de um plano de marketing integrado em que as redes sociais sdo parte
da estatégia na sua totalidade, fazendo a ponte entre o offline e o online, permitindo
deste modo uma maior coeréncia e uniformidade em termos de comunicagao, criando

sinergias no negdcio.

P KIm, Angella e Eunju Ko — Do social media marketing activities emhance customer equity? Na
empirical study of luxury fashion brand. Biblioteca do conhecimento online. [Em linha]. (2012) (Consult.
24 de Set. 2012) Disponivel na Internet em: Journal of Business Research, 2012
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Um bom plano de gestdao de redes sociais é fundamental, pois dada a
transversalidade inerente as redes sociais, este plano favorece a colaboracdo entre os
diversos sectores da empresa (marketing, relacdes publicas, parte comercial, etc.),
aumentando a eficiéncia departamental, a reducdo de custos e o crescimento do
negocio. Este plano de redes sociais apenas ganha sentido se for integrado no modelo
de negdcio da empresa, contribuindo para amplificar o impacto da comunicacdo, quer
externa, quer interna da organizagao.

Para além disso, as marcas podem utilizar as redes sociais como uma forma de
servico de apoio ao cliente, uma vez que estas permitem uma troca rapida de
informagdo num menor espagco de tempo, aumentando consequentemente a
satisfacdao dos clientes e fidelizando-os. “No caso de produtos técnicos, este servico
pode ainda ir mais além e as redes sociais podem transformar-se numa verdadeira
comunidade de intercambio de informacdes, onde os consumidores se entreajudam e
o trabalho do departamento de apoio ao cliente é optimizado.” (AFONSO, 2013, p. 53)

O grande beneficio de transformar as redes sociais num servico de apoio ao
cliente é o facto de este ser totalmente gratuito e dele fazerem parte uma grande fatia
dos consumidores e potenciais clientes das marcas. Redes sociais como o Facebook e o
Twitter sdo oOptimos exemplos de canais de servico de apoio ao cliente, pois
pressupdem uma comunicag¢do rapida, em poucos caracteres e o facto de as perguntas
ficarem visiveis a todos os seguidores das paginas torna-se uma mais-valia, pois pode
haver varios usuarios a terem a mesma questao.

Quando falamos em redes sociais e no potencial que estas representam para as
empresas, ndao podemos descorar a questdo do word-of-mouth. Mais do que qualquer
publicacdo, publicidade ou outro tipo de ligacdo com as pessoas, o passa-palavra tem
um enorme poder e caso uma marca consiga por as pessoas a falar sobre si nas redes
sociais os resultados de tal accdo podem ser descomunais, uma vez que alcangam um
enorme numero de pessoas. “Assim, a audiéncia torna-se também transmissora da
mensagem e o desafio consiste em facultar-lhe conteldo interessante, relevante e

inspirador.” (AFONSO, 2013, p. 83)
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3.2 Facebook

Mais do que uma rede social, o facebook tem vindo a alterar profundamente a
nossa forma de comunicar, desafiando a questdo da sociabilidade e colocando a prova
disciplinas como o marketing, as relacGes publicas, a economia, a sociologia, entre
outras, que se veém agora obrigadas a uma adaptacdo a web 2.0.

E inegavel o impacto mundial que esta rede social conseguiu atingir num curto
espaco de tempo, bem como, as repercursdes que teve e continua a ter no dia-a-dia de
1.15 bilides de pessoas (Agosto 2013).50

O Facebook pode ser considerado o “pai” das redes sociais, pois é a maior rede
social em termos de numero de utilizadores. O grande beneficio desta rede social, em
detrimento das restantes, é o seu enorme alcance e o facto de ser extremamente
acessivel, devido a facilidade de utilizacdo da sua aplicacdo mobile, que permite as
pessoas registadas na rede aceder a esta a partir de qualquer dispositivo e sistema
operativo, incentivando ainda mais a partilha e troca de informac¢Ges onde quer que o
utilizador esteja.

Quando uma marca pondera a sua presenca nas redes sociais, o Facebook é
quase incontornavel em qualquer estratégia de marketing e/ou comunicagdo, por
todos os motivos supracitados. A verdade é que “O Facebook é o acontecimento mais

importante desde o Google, e pode ser maior do que o Google” (CARTER, 2013, p. 44)

3.2.1 O acto de “Gostar”

O Facebook é composto por diversos recursos, onde um deles é o botdo
“Gosto”. O utilizador pode “gostar” de actualizacdes de status, comentdrios, fotos,
videos, links compartilhados por amigos e publicidade.

De um modo geral, os utilizadores do facebook clicam mais vezes no botao
“gosto” do que escrevem um comentdrio ou fazem uma partilha para o seu perfil

pessoal. “Num dia normal, 26% dos membros do Facebook gostam do conteludo de

% SMITH, Craig — How many people use the top social media, apps & services? [Em linha]. (2013)
(Consult. 31 de Agosto 2013) Disponivel na Internet em:
http://expandedramblings.com/index.php/resource-how-many-people-use-the-top-social-media/
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outra pessoa. (..) 72% dos homens e 82% das mulheres gostam dos conteudos do
Facebook com alguma frequéncia, e apenas 28% dos homens e 18% das mulheres
nunca gostam de nada” (CARTER, 2013, p. 33) A verdade, é que é muito simples
“gostar” de algo nesta rede social, basta um simples clique e ja esta. Este acto é tdo
simples e intuitivo que o Google e a Wikipédia estdo a adoptar o mesmo sistema.

Mas muito mais do que clicar em “gosto”, o utilizador esta a passar uma
mensagem com este gesto, uma mensagem positiva.“O Facebook é uma ferramenta
de marketing como nenhuma outra ja existiu. O marketing do Facebook é diferente,
porque a positividade faz parte do seu ADN. O acto de Gostar tem um impacto de
longo alcance e um efeito quantificavel nos negdécios” (CARTER, 2013, p. 22)

O facto de a estratégia do Facebook estar virada apenas para o lado positivo, é
um enorme beneficio para as marcas e para os proprios utilizadores da rede social,
uma vez que ao nao existir o botdo “Ndo Gosto”, a Unica forma de se mostrar que nao
houve particular interesse numa determinada publicacdo é o siléncio ou explicar a
objeccdo num comentdrio. Mesmo que se verifique esta ultima opc¢do, se uma
determinada publicacdo tiver muitos comentarios negativos é possivel que estes ndo
sejam vistos por muitas pessoas pois o Facebook mostra apenas alguns comentarios de
cada publicagdo. As préprias paginas so tém a ganhar se as suas publicacdes estiverem
viradas para o positivismo, pois “(...) as mensagens positivas chegardo sempre a mais
pessoas do que as negativas) (CARTER, 2013, p. 31)

A verdade, é que um simples “gosto” cria imediatamente uma relagdo entre
uma pessoa e a marca/produto/empresa em questdo. Para além disso, se as pessoas
estiveram envolvidas na comunicacdo da pagina mais facilmente se transformam em
clientes fiéis a essa marca/produto/empresa, passando a palavra a sua rede de
contactos. “Clientes felizes e empolgados por discussGes positivas na sua pagina
escrevem testemunhos espontaneos sobre a sua empresa. Estes clientes felizes e
eloquentes transformam fas que sdo potenciais consumidores em novos compradores.
E os fas mais activos defendé-lo-do de criticas, criando um sistema imunitario na
pagina de fas que repele os ataques a marca.” (CARTER, 2013, p. 28-29)

Quando surge uma crise, todos os cuidados sdo poucos. Todavia, se a pagina
tiver estabelecido uma boa base de fis que sdo fiéis a marca/produto/empresa e se

identificam com esta e as suas publicacdes, “o efeito Gosto cria uma positividade que
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faz com que os negativistas se sintam em menor nimero e isolados.” (CARTER, 2013,
p. 29)

Uma vez que as emocgdes no facebook sdao contagiosas uma pagina do Facebook
“(...) predominantemente positiva pode prevenir publicacdes e comentarios criticos
sem a tomada de qualquer outra medida adicional. Qualquer critico em potencial
estara mais relutante em reclamar quando vé uma cultura de apreciacdo na sua
pagina” (CARTER, 2013, p. 37)

Assim, um “gosto” numa pagina de uma marca pode representar: a diminuicao
dos custos de marketing; o aumento das vendas; uma comunicacdo directa com os
clientes; a solidificacdo da lealdade do cliente e a possibilidade de angariar novos

clientes.

3.2.2 Potencialidades para as marcas no Facebook

O feed de noticias é o espaco onde as publicacdes das marcas vao aparecer. O
Facebook mostra-nos publicacdes de amigos e paginas que nds gostdmos. As noticias
gue vemos no nosso feed de noticias sdao influenciadas pelo EdgeRank. O EdgeRank é o
algoritmo que o Facebook usa para determinar quais sdao as “publicacbes em
destaque” que cada pessoa vé no seu feed de noticias. “Novos amigos e paginas em
que fez Gosto recentemente sdo-lhe mostrados durante algum tempo, mas, se nao
interargir com elas, deixara de ver publicacdes deles. A maioria das publica¢ées chega
a menos de 30% dos fas da pagina” (CARTER, 2013, p. 175) Esta ferramenta também
leva em conta se as pessoas interagem ou n3o com essas pessoas/marcas. E também
uma verdade que “a maioria das pessoas tem a sua experiéncia no Facebook através
do Feed de Noticias e ndo volta a paginas de que gostou no passado.” (CARTER, 2013,
p. 173) Aqui reside um aspecto que pode vir a ser negativo para as marcas, pois podem
facilmente “desaparecer” do feed de noticias dos fas caso ndo os consigam cativar com
as suas publicagdes.

Todavia, o “gosto” permanece na pdagina, e paginas com mais gostos tendem a

angariar facilmente mais fas. Para além disso, se a marca apostar numa campanha de
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facebook ads no método de “Histdrias Patrocinadas”>*

, € sempre uma mais-valia ter
estes “gostos” na pagina pois os anuncios irdo aparecer aos amigos dessas pessoas.

Os Facebook Ads permitem as empresas criar uma base de fas a um baixo custo
por clique, através dos seus anuncios, posts patrocinados e histérias patrocinadas. “Os
Gostos do Facebook constroem-lhe um publico cativo de potenciais clientes. Os Gostos
na sua pagina do Facebook aumentam o desejo de comprar dos fas e aumentam a
percentagem de potenciais clientes que compram de facto”. (CARTER, 2013, p. 26)

Quando as pessoas criam o seu perfil pessoal no facebook, é usual passarem a
seguir as coisas de que gostam no seu dia-a-dia como livros, filmes, actividades, entre
outros. Aqui estd um beneficio para as marcas pois quando criam os seus anuncios
podem direcciond-los para as pessoas que gostam de uma determinada coisa. Desta
forma é possivel aproximarem-se do seu target e angariarem seguidores para as suas
paginas que possam realmente estar interessados nessa marca.

Por outras palavras, o facebook permite as empresas chegar as pessoas certas,
com a mensagem certa, na altura certa e com a oferta certa. A publicidade no
facebook cria ainda uma vantagem face a concorréncia.

Segundo Brian Carter (2013), algumas das mais-valias de ter uma pagina de
Facebook ao invés de, por exemplo, uma lista de email sao:

e Lealdade — Os emails ndo constroem uma comunidade leal.

e (Capacidade de resposta — Os fas do Facebook ddo mais resposta.

e Confianca — As pessoas sabem, gostam e confiam em si mais e mais
rapidamente através de conversas bilaterais.

e E viral — Os eventos e concursos do Facebook sdo mais faceis de se divulgar. Os
emails ndo se autopromovem.

e Comunidade — O email ndo constréi uma comunidade de fas entusiastas que se

convertem em clientes.

Brian Carter (2013), refere também na sua obra Ganhar com o Facebook, que o
primeiro passo para cativar os clientes é a notoriedade “O consumidor toma

consciéncia do que vocé oferece e/ou da necessidade que tem do que vocé oferece.

>! Histérias Patrocinadas — opg¢ado de Facebook Ads que ajuda as pessoas a descobrirem as empresas
através dos amigos dos fas das paginas.
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Os maiores canais para isto sdao a TV, a radio, os anuncios impressos e o Facebook”
(CARTER, 2013: p. 50) De seguida gera-se o interesse, a recolha de informacdes acerca
do marca, a avaliacdo face a oferta da concorréncia e a inquiricdo de mais pormenores.
Depois destes passos o consumidor transforma-se em cliente através da compra e,

caso fique satisfeito, recomendara a sua compra ao seu circulo de amigos/familiares.
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3.3 Blogs

Um blog, sigla de weblog, é um tipo de website onde o seu dono, denominado
de blogger, escreve o seu conteudo (posts) sobre um determinado assunto ou area. A
grande maioria dos blogs sdo redigidos por uma pessoa particular, mas ja existem
empresas com mais que uma pessoa a produzir conteldo para um sé blog.

Hoje em dia, hd mesmo quem considere os blogs como um novo Media
“Originally an online tool that helped people keep track of their own records, the
weblog has become a new medium for communication and has quickly turned into a
key feature of online culture” (PI, 2010)

E dificil precisar quando nasceram os blogs, todavia, foi Jorn Barger, editor do
blog Robot Wisdom, que inventou o termo weblog em 1997 de forma a referir-se ao
processo que descreve como “logging the web”>?,

Os primeiros blogs tratavam-se de paginas online onde os seus editores
descreviam o seu dia-a-dia ou davam a sua opinido sobre um determinado assunto.
Funcionavam, portanto, como um didrio. “These blogs began well before the term was
coined and the authors referred to themselves usually as diarists or online journalists.”
(BROWN, 2009, p.27)

O grande boom dos blogs deu-se com o surgimento da plataforma de
publicacdo Blogger em Agosto de 1999. Esta rapidamente se tornou na ferramenta
mais popular na criagdo e edicao de blogs, devido a sua facilidade de utilizagdo, muito
intuitiva, ndo requerindo grandes conhecimentos informaticos. O Blogger acabou por
ser comprado pelo Google em 2003.

Em muitas das suas caracteristicas um blog é similar a um website. Geralmente
um post é constituido por um titulo que capte a atencdo dos leitores e seguidores do
blog, um texto com informacdo ou opinido sobre um tema em especifico e
imagens/videos. Por norma, os posts contém inimeras hiperligacdes que ajudam o

texto a ganhar vida. “Os blogues sdo poderosos e penetrantes porque sao faceis de se

> BROWN, Rob — Public Relations and the Social Web, How to use Social Media and Web 2.0 in
Communications. 12 ed. London: Kogan Page, 2009. ISBN 978-0-7494-5507-1

CAETANO, Joaquim e Miguel Portugal, Rui Cruz, Rui Diniz, Pedro Lé de Matos — Marketing e
Comunicag¢io em Moda — Uma nova realidade. 12 ed. Lisboa: Escolar Editora, 2011. ISBN 978-972-592-
313-9
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escrever, ajudam-no a ter um bom ranking no Google e ndao tém processos editoriais
excepto o seu préprio.” (CARTER, 2013, p. 321) A Blogosfera® é o termo utilizado para
descrever o conjunto dos inumeros blogs que se encontram na Web 2.0.

Todavia, possuir um blog e manté-lo activo e atraente para os seus leitores,
apesar de todo o seu potencial politico, cultural, social e/ou econémico, é um grande
desafio, pois exige dedicacdo, imaginacdo e tempo. E frequente, segundo um estudo
de Hsu e Lin** a grande maioria dos blogs perecerem pouco tempo depois da sua
criacdo. Para além disso, atrair novos leitores é um processo moroso e complexo, pois
como os estudos revelam estes passam menos de 2 minutos a ler o blog.

Quanto a tipologia de blogs, segundo Krishnamurthy® existem quatro tipos
diferentes de blogs: pessoais, por tépicos, individuais e comunitarios que se expressam

como na seguinte figura. (fig.)

r
Personal
QuadrantI Quadrant IT
Cnlins Diaries Support Group
-4 L
Ind nidual Community
Juadrant 111 Quadrant I'V
Enhanced Column, e.g. Collzborative Content
Andrewsullivan.com Creation, e.g. Metafilter
w Topical

Fig 5. Modelo Krishnamurthy
SCHEIDT, Lois — Weblogs as a Bridging Gender. [Em linha]. (2013) (Consult. 23 de Jul. 2013)

Disponivel na Internet em: http://www.academia.edu/233577/Weblogs_as_a_Bridging_Genre

>3 SANTOS, Filipa Morgado — A Media Social e as Empresas: A Relagdo entre O Boticdrio e a Blogosfera.
Lisboa: Instituto Superior de Economia e Gestdo da Universidade Técnica de Lisboa, 2012. Tese de
Mestrado, p.17

>* HsU, Chin-Lung e Judy Chuan-Chuan Lin - Acceptance of blog usage: the roles of technology
acceptance, social influence and knowledge sharing motivation. Biblioteca do conhecimento online. [Em
linha]. (2008) (Consult. 24 de Set. 2012) Disponivel na Internet em: www.sciencedirect.com

> Krishnamurthy citado por CHIANG, I-Ping e Chung-Hsien Hsieh — Exploring the impacts of blog
marketing on consumers. Biblioteca do conhecimento online. [Em linha]. (2011) (Consult. 24 de Set.
2012) Disponivel na Internet em: dx.doi.org/10.2224/sbp.2011.39.9.1245, 2011.
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No primeiro quadrante temos os chamados didrios online onde o blogger expde
a sua vida pessoal ou parte dela, partilhando as suas experiéncias com os leitores. No
segundo quadrante, entre o lado pessoal e comunitdrio, temos os blogs que funcionam
como um suporte de grupo, ou seja, blogs que sdo constituidos por uma ou mais
pessoas que partilham informacbes para um determinado nicho. No terceiro
guadrante inserem-se os blogs individuais, especializados num determinado tépico,
como é o exemplo dos blogs de moda, objecto de estudo deste relatdrio. Por fim, o
quarto e Ultimo quadrante refere-se aos blogs comunitdrios onde os seus
colaboradores abordam um determinado assunto que interessa a uma comunidade.

Para uma publicacdo num blog ser bem sucedida, existem alguns dados que
poderdao aumentar o numero de visualizagbes como um titulo bem marcante e
cativante, usar negritos ao longo do texto apresentado no post, colocar na publicagao
uma imagem também ela muito impactante e optar por paragrafos com diversos
tamanhos que se distingam bem uns dos outros.

E possivel verificar o nivel de sucesso que um determinado blog tem através do
numero de seguidores do mesmo, do niumero de comentdrios nas publicacdes ou
através das parcerias realizadas anteriormente com outras marcas. Nalguns casos, os
bloggers colocam um contador de visitas no blog, que revela o alcance obtido, sendo
este um dado mais seguro do valor desse blog.

Quanto maior for a notoriedade do blog, maior sera, consequentemente, a
notoriedade das marcas que apostam no mesmo. “The one measure that remains is
that of popularity and readership. If it isn’t good very few will read it, none of them will
come back and they will recommend it to no one” (BROWN, 2009, p.31)

Segundo Huang, Chou e Lin>® as principais motivacdes que levam as pessoas a
ler blogs sao: a troca de impressdes pessoais, a procura de informagao sobre um
determinado assunto, o entretenimento e de modo a seguir as tendéncias. Para estes
autores a partilha de informacdes pessoais e seguir tendéncias sdo os dois aspectos
que podem gerar passa-palavra (word-of-mouth). A verdade é que ha semelhanca do

que acontece no Facebook, os blogs sdo um bom meio para passar a palavra e fazer

*® Citados por CHIANG, I-Ping e Chung-Hsien Hsieh — Exploring the impacts of blog marketing on
consumers. Biblioteca do conhecimento online. [Em linha]. (2011) (Consult. 24 de Set. 2012) Disponivel
na Internet em: dx.doi.org/10.2224/sbp.2011.39.9.1245, 2011.
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com que as pessoas falem acerca de uma determinada marca. “The power of blogs
comes from the network effect. When experts’ blogs make a point that has value to a
wider audience, the word spreads (‘word of mouse’) and the subject can be very
widely blogged about” (PHILLIPS, 2009, p. 12) Assim, apostar em blogs é bastante
benéfico para as marcas, pois para além de os blogs gerarem passa-palavra, sao
plataformas pouco dispendiosas o que permite direccionar as receitas para outras
partes da campanha.

Para além disso, uma vez que os blogs seguem a linha two way communication
é possivel ter um feedback quase imediato do publico. “Blogging is a huge word-of-
mouth engine and the blogosphere has become a good plataform for advertisers to
promote new products or services and for customers to locate product comments and
purchasing suggestions” (LI, 2011)

Por fim importa mencionar os blogs de moda, objecto de estudo do presente
Relatério de Estagio. Nos ultimos anos tem-se verificado um ndmero crescente de
blogs dentro da area da moda & beleza que ano apds ano tém vindo a conseguir
aglomerar um consideravel ndmero de seguidores, bem como realizar diversas
parcerias com marcas. Contudo, ainda existem alguns cépticos no que diz respeito aos
blogs e ao seu poder enquanto meio de comunicagdo, uma vez que 0S mMesmos sao
editados por pessoas individuais que podem ndo ser especializadas na area. “Fashion
has now entered virtual words, and virtual fashion has not received the attention it
probably deserves as a hotspot for identity, amateur multimedia, and the social
construction of cultural values in virtual words” (BARDZELL, 2012) Estes criticos
referem-se, igualmente, ao facto de muitos bloggers de moda se focarem neles
proprios e nos diversos items de moda e ndo propriamente no que é realmente
relevante na industria da moda. “Overall, these results suggest that Second Life
fashion bloggers focus largely on the fashion items and their features themselves, and
where context is offered to provide meaning it largely derives from the real world.”
(BARDZELL, 2009)

Apesar deste facto, os estudos comprovam também que as pessoas que
seguem blogs de moda fazem-no para se inspirarem nos looks do blogger e nas suas
sugestdes de roupa e acessoérios “... people are looking very closely at their online

fashions” (BARDZELL, 2009)
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E precisamente neste eixo que as marcas de prét-a-porter tém a ganhar com a
sua aposta em bloggers de moda. E usual as marcas enviarem roupa gratuita as
bloggers para que estas tirem fotografias com as pecas e as divulgarem nos seus blogs.
Para além de ser uma colaboragdo muito positiva para a marca a nivel financeiro, é
também benéfico para mostrar as pecas de roupa aos leitores e incentiva-los a

comprar de uma forma indirecta.

3.3.1 A complementaridade dos blogs com o facebook

Actualmente, é uma prdtica comum entre os bloggers terem uma pagina no
Facebook e fazerem a ligacdo de uma rede social para a outra, de modo a conseguirem
um maior nimero de leitores, uma vez que ambas as redes sociais tém um alcance
bastante distinto em termos de publico.

A ideia reside em aglomerar o potencial que ambas as redes tém, aproveitando
o facto de as pessoas estarem permanentemente ligadas ao facebook para as avisar
gue ha uma nova publicacdo no blog ou um novo passatempo.

Assim, quando o blogger publica o seu post, coloca uma publicacdo no
facebook a avisar os seus leitores que o seguem nesta rede social que o blog foi
actualizado com um novo post sobre um determinado assunto.

Para além do Facebook, ha bloggers que utilizam outras redes sociais como o
Twitter para comunicar com os seus leitores.

Deste modo, gera-se trafego para o blog e do blog para as outras redes sociais,

potenciando ao maximo a interac¢do com os leitores.

65



3.4 As Relacoes Publicas Online

As redes sociais vieram trazer profundas alteracdes no campo das RP. “In the
wake of democratized content and businesses satisfying the needs of the digitally
connected consumer, PR had to evolve with a new approach.” (BREAKENRIDGE, 2012,
p. 1)

Se antes o profissional de Rela¢des Publicas lidava com jornalistas que criavam
noticias e artigos para comunicar com o publico, agora, com a emergéncia das redes
sociais, as empresas podem comunicar directamente com o publico alterando
permanentemente este panorama inicial. “As relagdes publicas na era das redes sociais
significam que temos de gerir percepgbes e trabalhar com influenciadores” (CARTER,
2013: p. 81) Esta nova abordagem requer uma nova maneira de pensar
estratégicamente, a nivel do planeamento, da implementagao das acgdes e das
métricas de avaliagao, sem descurar a criacdo de relagdes com os stakeholders através
das tecnologias disponiveis.

Se anteriormente eram as marcas que controlavam toda a comunicagao que as
envolvia, hoje em dia esta tarefa inclui também o consumidor, um elemento cada vez
mais decisivo no sucesso ou insucesso de uma marca. “As marcas ja nao controlam a
sua comunicacdo como outrora, sendo que hd muito que a comunicacdo deixou de ser
unilateral — o consumidor deixou de ser o ultimo elo da cadeia. Estamos na era em que
o consumidor assumiu o controlo e é participativo em todo o processo de
comunicacao, que passou a ser multilateral.” (AFONSQ, 2013, p. 15)

Neste novo ambiente online, as Relacdes Publicas ja ndo andam a “medir
forcas” com a area do Marketing. Nas redes sociais ambas sao fulcrais para atingir
excelentes resultados. E na unido do Marketing com as Relacdes Publicas que estd o
ganho. “O que torna as redes sociais um obstaculo tdo grande é o facto de
atravessarem os limites de departamento das empresas. E um bocado de marketing
directo, um bocado de RP e de andlise de dados.” (CARTER, 2013, p. 283) E, entdo, de
extrema relevancia que as Relag¢bes Publicas no Facebook estejam coordenadas com
os profissionais que trabalham o branding, gestdo e reputacdo bem como o

posicionamento da marca.
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Ja no que concerne aos bloggers, uma vez que estes se aproximam do campo
jornalistico, os Rela¢OGes Publicas continuam a ser os mestres na relacdo que
estabelecem com estes. “I firmly believe that we can engage with these bloggers in the
way that we do with our journalists contacts — by email and by telephone and on the
odd occasion by actually meeting.” (BROWN, 2009, p. 28) Todavia, é importante fazer
alguma diferenciacdo no tipo de press-release enviado, pois uma vez que os bloggers
se caracterizam por dar um cunho pessoal as suas publicacbes apenas lhe poderao
interessar saber todos os pormenores acerca do produto/marca para que depois
possam moldar o post a seu gosto. “Thus, bloggers don’t want ready-to-publish news
stories: They want facts to mention, quotations to include and multimedia items, such
as videos and online documents, to which they can link” (MARSH, 2009, p.104)

Com o estabelecimento desta conexdo, o RP pode elevar a notoriedade e
reputacdo da empresa a outro patamar, bem como estabelecer uma relagdo com um
determinado nicho, uma vez que os blogs se encontram divididos por dareas e
tematicas tendo publicos-alvo muito distintos. “Ao nivel das relagbes publicas, as redes
sociais poderdo ajudar a alavancar a reputacdo da empresa e estabelecer relagdes
mais frequentes e relevantes com o publico. Podem também contribuir para ajudar a
melhorar a confianca e a presenca da empresa, estabelecer parcerias e aumentar o
sentimento positivo e de lealdade.” (AFONSO, 2013, p. 51-52)

Contudo, devido ao enorme nimero de blogs que existem actualmente em
Portugal e a nivel mundial, os Relagdes Publicas tém inevitavelmente de ter um
cuidado extra na selec¢do dos blogs com mais audiéncia para um determinado cliente.
“For those of us who engage with bloggers we need to bear in mind that the explosion
in the sheer number of blogs means that most of them will seldom, if ever, be read.”
(BROWN, 2009, p.27)

Outra coisa em que os profissionais de RP sdo eximios é precisamente na
gestdo de crises. As crises surgem por vezes nas paginas de Facebook, normalmente
oriundas de um feedback negativo. Cabe ao Relag¢des Publicas criar atempadamente
varios planos que evitem o crescimento destas situagdes.

Nas paginas de Facebook é também usual e uma mais-valia para as marcas
colocarem nas suas publicacdes as ultimas noticias que sairam na imprensa sobre elas

ou sobre o sector em questdao, desde que seja relevante e acrescente valor aos
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conteludos das pdaginas. Nesta area também os Rela¢des Publicas sdao os melhores
recursos, pois ja estdo familiarizados com os meios de comunicacao social.

No final de todas as ac¢les e publicacdes mensais é usualmente elaborado um
relatério com os dados obtidos nesse més. (Report Mensal Blue Digital, ver apéndice I,
p. 173) Assim, cabe ao Relacdes Publicas analisar os resultados através de métricas.

Tal como em relagdo aos meios de comunicacdo social, também nas redes
sociais o RP ndo tem o trabalho facilitado no que concerne as métricas. Nao existe uma
formula dnica de medir o impacto da presenca de uma marca nas Redes Sociais.
Existem sim diversos sistemas de forma a estruturar o processo de definicdo do
conjunto de meétricas. Cristina Castronovo e Lei Huang® propdem trés hipdteses

basicas, nomeadamente:

e Objectivo: Criar brand awareness
o Meétricas relacionadas — Trafego no site e redireccionamento de trafego;
tendéncias no volume de pesquisas e total de seguidores; mengdes nas

redes sociais e share of voice.

e Objectivo: Incrementar vendas
o Meétricas relacionadas — Trafego no site e tempo de visita; taxa de
rejeicdo e aceitacdo do conteudo; retorno de visitas e total de

seguidores; mencdes nas redes sociais e share of voice.

e Objectivo: Construir fidelidade
o Meétricas relacionadas — Tempo despendido no site; taxa de aceitacdo
do conteldo; mencdes sociais repetidas; share of voice; recomendacoes

e opinides; conexdo social entre os consumidores.

Conquanto, e apesar de ndao haver uma féormula Unica de medir o impacto de
uma campanha, o facto de existirem diversas ferramentas na internet que ajudam a

analise de resultados é ja um importante ponto que em muito facilita o trabalho do RP

*7 Cristina Castronovo e Lei Huang citados por AFONSO, Carolina e Leticia Borges — Social Target. 12 ed.
Barreiro: Top Books, 2013. ISBN 978-989-706-009-0, p. 113
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"The internet provides us with a huge range of ever more complex tools for measuring
our online marketing activity. (...) The issue for most public relations practitioners
operating in this arena is that there is no single tool or dashboard that provides us with
a one-stop solution”. (BROWN, 2009, p. 133) Para além disso, a maioria dessas
plataformas de analise sdo gratuitas ou tém uma componente gratuita como é o

exemplo do Google Analytics.

Sumarizando, todas as mudancgas referidas no campo das RP podem ser revistas
segundo a perspectiva de Breakenridge (2012), que refere os oito tipo de Profissionais
de Relagdes Publicas neste novo ambiente 2.0, nomeadamente: The PR Policymaker,
The Internal Collaboration Generator, The PR Technology Tester, The Communications
Organizer, The Pre-Crisis Doctor, The Relationship Analyzer, The Reputation Task Force
Member e, por fim, The Master of Metrics.

O PR Policymaker é o professional que rapidamente percebe que as redes
sociais sdo uma parte frucal da sua estratégia e planeamento e as incorpora nestes.
The Internal Collaboration Generator é o profissional de comunicacdo que implementa
o uso das redes sociais desde o interior da empresa, pois para que esta funcione e
obtenha sucesso é necessario um equilibrio entre todos os departamentos da
organizacdo. Deste modo é melhorada ndo sé a comunicagdo interna como a externa.

Por sua vez, o The PR Technology Tester usa a tecnologia estratégicamente de
modo a gerar comunicacles peer-to-peer. Este testa as diferentes possibilidades de
interaccdo com o publico de modo a averiguar a mais eficaz. O The Communications
Organizer é o profissional que deve educar e redireccionar a organizacdo para a
implementacdo do novo processo de comunicacdo. “No longer can companies solely
rely on the push or broadcast method to distribute their messages. Now, it’s your
responsibility to make sure your company’s stakeholders are pulling information from
the organization.” (BREAKENRIDGE, 2012, p. 3)

The Pre-Crisis Doctor cria os planos para quando surgem situacdes de crise,
elaborando as ferramentas necessarias para as combater eficaz e rapidamente de
modo a ndo terem um grande impacto na organizacdo em questao. O ideal é conseguir

perceber o que pode despoletar uma crise mesmo antes da sua ocorréncia.
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The Relationship Analyzer “(..) is the PR professional who turns into the
communication sociologist with the help of technology.” (BREAKENRIDGE, 2012, p. 4)
O foco deste profissional é observar e analizar como é que o publico se deixa envolver
com as mensagens divulgadas nos diversos canais.

Que as redes sociais tém o poder de mudar rapidamente a reputa¢ao de uma
empresa ja ndo ha duvidas e é precisamente aqui que o The Reputation Task Force
Member se insere. Cabe-lhe manter os principios, valores e missdo da empresa activos
para que esta ndo perca a sua identidade.

Por fim, The Master of the Metrics “(...) is the PR professional who moves from
just accepting metrics (no more Advertising Value Equivalents) to forging ahead with
measurable objectives and metrics tied to higher-level organizational goals.”
(BREAKENRIDGE, 2012, p. 4)

Breakendrige (2012) juntou todos os passos a serem realizados pelo RP na

seguinte figura:
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Fig. 6 Modelo Breakendrige
BREAKENRIDGE, Deirdre — Social Media and Public Relations, Eight new practices for the PR Professional.
12 ed. United States of America: Pearson Education, Inc., 2012. ISBN 978-0-13-298321-1
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Partindo do centro da figura, o RP comeca por fazer a sua pesquisa inicial,
passando de seguida para a definicdo das suas metas, objectivos, perfil do publico-alvo
e orcamento. Definidos estes passos, o RP planeia a sua estratégia de distribuicdo e
comunicagao, bem como as estratégias de envolvimento com a comunidade e de
monotorizacdo. Finalmente, é necessario identificar quais os canais de distribuicdo, as
métricas e todas as andlises necessarias ao averiguamento do sucesso ou insucesso da

campanha.

Unindo desta forma a tecnologia com a comunicacdo, o RelagGes Publicas tem
ao seu dispor todas as armas para levar as suas marcas a publicos e stakeholders nunca
antes alcancados, atingindo deste modo mais facilmente os seus objectivos e o sucesso

das campanhas.
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Notas Conclusivas - A notoriedade das
marcas de moda nas Redes Sociais

De todas as eras que marcaram a histéria do mundo e das suas gentes, a era
2.0 é muito provavelmente um dos maiores marcos de todos os tempos, uma vez que
mudou n3do s6 a nossa forma de comunicar, bem como todo o funcionamento das
organizacoes e mesmo a propria sociedade.

Hoje em dia as pessoas “fundem-se” desde pequenas com as tecnologias, que
se entrenham de tal forma no seu dia-a-dia como se de um vicio se tratasse. Hoje
acordamos com o telemdvel ao lado e, logo pela manh3, acedemos ao mundo virtual
para nos mantermos a par de tudo o que se estd a passar no mundo. Até chegarmos
ao trabalho ja IéEmos no nosso dispositivo mdével ou no tablet as noticias da manh3,
assim como sabemos que o amigo X estd a namorar com a conhecida Y, pois se o
status do Facebook foi actualizado é porque a relacdo é séria. J&4 no trabalho hd
sempre 5 minutos para continuarmos actualizados, pois em apenas 1 minuto muitas
novidades nos esperam nestas teias sociais e outros 5 minutos para descobrir as
ultimas tendéncias nos blogs de moda. Até no ginasio o wi-fi se tornou indispensavel e
é o garante de mais alguns clientes. No fim do dia, apds o jantar, ainda da para ir ao
chat falar com a melhor amiga e meter a conversa toda em dia, afinal de contas o X
namora comay.

E esta a sociedade dos dias actuais, uma sociedade online, completamente
adaptada ao mundo digital e as suas atractivas redes sociais. E esta nova era nao atrai
apenas os adolescentes e jovens adultos, muito pelo contrario, particularmente devido
ao Facebook as redes sociais contam, agora, com pessoas de todas as idades, desde os
6 aos 90 anos.

Uma revolugdo tdao grande e tdo atractiva para os diversos publico-alvo e
stakeholders das empresas, ndo poderia ser negada por estas. Assim, as organizagoes
actuais adaptaram os seus métodos de trabalho a era 2.0 passando a falar com o seu

target directamente e de uma forma muito mais humanizada, até porque agora o
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consumidor assumiu o controlo e a sua opinido tornou-se mais relevante que nunca
para o sucesso das marcas.

Aprofundando a tematica as marcas de moda ligadas ao prét-a-porter, uma vez
gue as pessoas utilizam as redes sociais nos momentos de lazer, estas afiguram-se
como o meio ideal para alcangar o publico de uma forma subtil e dar-lhe a conhecer as
diversas pecas de roupa. Se ao longo da histéria da moda, houve sempre
influénciadores muito especificos a ditar o que era tendéncia, hoje em dia os estilos
misturam-se e a inspiracdo ja ndo vem apenas das casas de alta-costura parisienses,
celebridades ou revistas de moda. Actualmente a inspiracdo vem da rua, das bloggers
de moda que publicam os seus conjuntos nos blogs da drea. Sdo inclusive estas
bloggers que comegcam a aparecer nas revistas de moda, tornando-se do canal certo
para chegar ao publico certo.

Um dos principais intuitos das redes sociais, como foi demonstrado ao longo
deste relatdrio, é gerar notoriedade para as marcas e melhorar a sua reputacdo. Assim,
defendo que as redes sociais sdo a melhor aposta para as marcas do sector do prét-a-
porter obterem notoriedade, pois tratam-se de plataformas simples e intuitivas onde a
mensagem € passada eficazmente. Sao o local onde o target se encontra e estdo
optimizadas em motores de pesquisa bem como com sistemas de publicidade. Para
além disso, permitem um afunilamento muito especifico do publico-alvo, algo
impossivel de realizar da mesma forma através dos meios de comunicagao
tradicionais.

Sendo a moda uma cultura visual, a simplicidade da comunicagao tao
caracteristica das redes sociais € o meio ideal para fazer a mensagem passar de forma
rapida e eficaz, e se possivel, fazé-la ganhar ainda mais for¢a gerando o passa-palavra
(word-of-mouth) acerca da marca.

Contudo, existem alguns cuidados a ter por parte da marca, nomeadamente
um plano de redes sociais bem estruturado, que esteja em consonancia com o que se
passa no offline. Para além disso é muito importante ter um plano de gestao de crise
pré-estabelecido, pois uma crise pode surgir a qualquer momento e nas redes sociais
tende a se proliferar mais rapidamente. Estdo lancados os dados para as Relagbes

Publicas 2.0.
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